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    A Lucía y Amanda;


    sin su luz, nada tiene sentido


  Prólogo


  Lo único que sabía de este libro antes de escribirlo era que iba a ser sobre “precios”. Era prácticamente la única certeza que tenía. En distintas etapas de mi vida había acumulado horas de estudio y diversas experiencias prácticas relacionadas con el tema. Y estaba seguro de que quería contar una historia que los tuviera como protagonistas centrales. Con esa intuición y no mucho más me senté a escribir estas páginas


  Pero ¿por dónde había que arrancar un libro sobre “precios” que pudiera ser leído por cualquier persona? Caí en el punto de partida obvio y natural para alguien con formación académica: una definición. Probé varias alternativas y me quedé con esta: “Un precio no es más que la cantidad de dinero que tenemos que entregar cuando queremos comprar alguna cosa. Y también es la cantidad de plata que recibimos cuando vendemos algo”. Así comenzaban los primeros borradores de este trabajo. Y en ese mismo lugar me trababa. Porque la definición de un precio es algo obvio y evidente, que no requiere mayores explicaciones. Todos sabemos lo que son los precios. Todos los días nos enfrentamos con ellos. Queramos o no queramos.


  Había que empezar por algo previo a una definición. Por la pregunta más simple que se pudiera hacer sobre esta cuestión. Y así fue como llegué al principio del libro: “¿Por qué las cosas tienen precio?”. Comenzando desde lo más básico y elemental, los capítulos fueron apareciendo y los relatos se fueron encadenando. A partir de anécdotas personales y de reflexiones como estudiante, como docente, como investigador, como economista, como funcionario público, como fanático de Vélez, como militante político, como padre y como consumidor fueron surgiendo las discusiones teóricas, los desafíos prácticos de la política económica y las dificultades que tenemos que enfrentar todos los días en los mercados. Y en el medio siempre estaban los precios.


  Cada precio oculta un mundo misterioso. Detrás de los cartelitos que vemos en las góndolas existen conflictos de intereses y relaciones desiguales de poder que no se observan a simple vista, pero que determinan el comportamiento de la economía y la distribución del ingreso entre sus miembros. Descifrar el enigma de los precios es parte del camino que hay que recorrer para comprender el funcionamiento de la sociedad en la que vivimos.


  Por todo eso, este libro es, ante todo, un libro político. A lo largo de cada uno de sus ocho capítulos se proponen claves para pensar críticamente sobre los riesgos de adoptar como verdades incuestionables las premisas del pensamiento económico dominante; para comprender lo que se dice y lo que se omite en los discursos políticos, y para conocer qué es lo que se oculta detrás de los mensajes y eslóganes proselitistas que nos llegan a través de los medios de comunicación y de las redes sociales.


  El universo de los precios refleja nuestras contradicciones como sociedad. Si realmente pretendemos salir de la grieta en la cual está sumergido nuestro país desde hace mucho tiempo, no queda otra que reconocer cuáles son los factores de conflicto que nos atraviesan. Ahora que está escrito, estoy seguro de por qué quería escribir este libro.


  PRIMERA PARTE



  3. De la fantasía a la economía real


  Como todo fanático del fútbol, con lo único que soñaba de chiquito era con jugar en la primera del equipo del cual soy hincha desde la cuna. Con esa ilusión iba a entrenar al fútbol recreativo del Club Atlético Vélez Sarsfield desde los seis años. Reconozco que me costó varios meses entender que había que parar la pelota cuando un compañero te la pasaba, en vez de dejarla seguir de largo y correrla de atrás como un desquiciado. Pero a los ocho años ya era un correcto jugador que se las ingeniaba para aprovechar las oportunidades que tenía y hacer goles. Ahí fue cuando, invocando la célebre frase del Diego, “me cortaron las piernas”.


  Resulta que mi abuelo me llevaba a la escuelita de fútbol tres veces por semana, pero el entrenamiento terminaba tarde a la noche y yo volvía a mi casa todo mojado. Cuando me agarré la tercera gripe del año, mis viejos decidieron que ya era suficiente y no me dejaron seguir yendo. Así fue como el fútbol argentino se perdió un talento inigualable7.


  Pero se sabe que el deporte siempre da revancha (aunque en mi caso, no dentro de la cancha). Como mi abuelo era dirigente del club, todos los domingos iba a ver a Vélez y lo acompañaba a buscar las formaciones de los equipos a los vestuarios. Un día, cuando jugábamos con Talleres de Córdoba, estaba Santos Benigno Laciar, un boxeador cordobés que en ese entonces era campeón del mundo y evidentemente era hincha de ese club. Mi abuelo lo saludó y le pidió un autógrafo para mí. Laciar me miró, se puso a escribir una dedicatoria muy emotiva y, cuando me dio el papel firmado, me abrazó y me dijo: “Tomá, campeón”.


  Que un campeón del mundo me dijera “campeón” era como tocar el cielo con las manos. Debe haber sido una de las pocas satisfacciones que tuve durante los 80, porque en esa época Vélez era un permanente protagonista de los torneos, pero se quedaba siempre a mitad de camino y desde 1968 que no podía ganar un título.


  Por suerte, unos años más tarde la cosa cambió totalmente y pude acumular una infinidad de recuerdos futbolísticos imborrables. Como el del 16 de junio de 1996, que fue uno de los días más felices de mi vida. Esa noche Vélez recibía en el Amalfitani al Boca de Bilardo, que venía con Maradona, Caniggia, Verón, Navarro Montoya y compañía. Vélez era el último campeón y llegaba puntero del torneo. Si le ganaba a Boca, tenía la posibilidad de encaminarse hacia un nuevo título. Me acuerdo de que llegué con mi abuelo muy temprano al estadio y me resultaba imposible controlar la ansiedad. Más allá de lo que se jugaba Vélez, para mí también era muy emocionante volver a ver al Diego en una cancha. Como si faltaran condimentos, el árbitro era el polémico “sheriff” Javier Castrilli.


  El partido terminó 5 a 1 a favor de Vélez, con dos goles de Chilavert (uno de penal y el otro un golazo de tiro libre). A Maradona lo expulsaron antes de que terminara el primer tiempo por protestar. Cuando desencajado le fue a pedir explicaciones al referí que —imperturbable— lo miraba en silencio, se despachó con otra de sus frases épicas: “Maestro, ¿pero usted que está, muerto? ¡No está muerto! ¡Explíqueme! ¡Por favor, se lo pido!”.


  Durante el resto del torneo Vélez siguió con su paso arrollador y salió campeón del Clausura 1996. Al igual que un par de años antes, cuando Vélez había vencido al San Pablo en el Estadio Morumbí por la Copa Libertadores y al Milan de Italia por la Copa Intercontinental en Tokio, el club de barrio le ganaba a los poderosos y sumaba otro título más.


  Dejemos al hincha por un rato y paremos la pelota para reflexionar. Los logros deportivos no pueden esconder el fenómeno de fondo: las enormes desigualdades que hay en el fútbol profesional (así como en muchos otros deportes). Puede pasar (y de hecho pasa) que un club que no está entre los más fuertes en términos económicos salga campeón de un torneo. Puede darse que un equipo humilde le gane a uno grande. Boca puede perder incluso teniendo a Maradona y a Caniggia en su plantel, así como uno de los mejores Milan de la historia fue derrotado por Vélez en Japón.


  Sin embargo, estos éxitos no pueden considerarse como la demostración de que con esfuerzo y haciendo las cosas bien se puede salir campeón del mundo o se le puede ganar a cualquiera. Desde ya que eso es condición necesaria, pero no altera para nada la situación de desigualdad estructural que existe. Los equipos que más veces ganan torneos y copas son siempre los de mayor trayectoria y los que cuentan con mayores recursos económicos. Que un club que no está entre los tradicionalmente considerados grandes salga campeón es una excepción. Esto ocurre por una sencilla razón: se compite en condiciones sumamente desiguales con las mismas reglas de juego. Y, por definición, esto solo favorece a los que se encuentran en una situación ventajosa en el momento inicial.


  Desde ya que existen casos de clubes grandes que desbarrancaron y terminaron descendiendo o rifando su prestigio por malas gestiones. Pero estos casos son los menos, así como son contados los clubes que, viniendo de atrás, pudieron consolidarse en la elite del fútbol profesional, tanto en la Argentina como en cualquier liga importante del mundo.


  Cuando se presentan diferencias significativas entre los competidores, si no se establecen reglas que reconozcan y compensen las desigualdades, lo único que se logra es reproducir las disparidades existentes. Por eso en el fútbol infantil y amateur se arman categorías en función de la edad de los jugadores. No tiene ningún sentido que un nene de seis años juegue competitivamente con uno de doce. No hay equivalencias. En cambio, si juegan entre sí chicos de más o menos la misma edad, el talento, el esfuerzo y el trabajo pueden ser determinantes para alcanzar un resultado.


  Es la misma lógica por la cual existen categorías en el boxeo. Si un peso mosca como Santos Laciar hubiese tenido que pelear contra un peso pesado como Mike Tyson, el argentino no solo jamás hubiera sido campeón mundial, sino que seguramente se hubiese tenido que retirar después de la primera trompada.


  Esto que parece obvio para los deportes no entra ni de cerca en el análisis de la teoría económica convencional. Según el enfoque ortodoxo, si el Estado se encarga de garantizar que se cumplan las reglas de juego de manera pareja para todos, el resultado debería ser la mejor situación a la que la sociedad puede aspirar dados los recursos con los que cuenta. Pero esta visión jamás considera las terribles desigualdades que existen en la economía.


  En vez de reconocer que el sistema de mercado produjo una catástrofe en términos de la distribución de la riqueza y los ingresos de la sociedad a lo largo de su historia, la fábula del mercado invierte la prueba y asume que quienes hoy se encuentran en una situación desfavorable es porque no se esforzaron lo suficiente.


  Y así es como nos cuentan historias emocionantes de gente humilde que camina kilómetros por día para ir a su lugar de trabajo; de personas en situación de calle que así y todo concurren a la escuela y estudian; de cadetes que llegan a gerentes de empresas multinacionales; de emprendedores que no tenían nada y con talento y dedicación fundaron empresas que terminan cotizando en la bolsa.


  Estos ejemplos pretenden servir de prueba de que si uno se lo propone y se esfuerza es posible ser como Vélez ante el Milan. El problema es que Vélez hay muy pocos, y la mayor parte de los equipos jamás pueden llegar tan arriba. Pero la fantasía que alimenta el sistema de mercado es que eso es posible. Llegó la hora de romper el hechizo.


  
3.1 CON USTEDES, LOS FORMADORES DE PRECIOS



  Distintas escuelas del pensamiento económico han dedicado mucho esfuerzo a analizar cómo el mercado tiende a limitar la competencia (en vez de favorecerla) y a promover la concentración de la riqueza y los ingresos en pocas manos. Si partimos de lo que sucede todos los días en los mercados, en vez de partir de construcciones teóricas que poco y nada tienen que ver con la realidad, nos vamos a encontrar con una historia completamente distinta al relato ortodoxo. Se trata más bien de un cuento de terror que transcurre en el sombrío mundo de los mercados concentrados.


  Los economistas decimos que existe una situación de concentración cuando algunos de los participantes del mercado se encuentran en una posición dominante respecto al resto, lo que significa que los compradores y los vendedores compiten en desigualdad de condiciones. El fenómeno de la concentración es algo propio del funcionamiento de una economía de mercado, y se produce como resultado de las reglas del sistema y del comportamiento de sus jugadores. Veamos por qué ocurre esto.


  En principio, lo que cualquier empresa busca es poder diferenciar sus productos de los de sus competidores y —a partir de esto— obtener una mayor rentabilidad. Hablamos de diferenciación de productos cuando las empresas diseñan estrategias para que los consumidores crean que lo que venden es distinto (y más conveniente) de lo que ofrecen sus rivales del mercado. Estas prácticas pueden involucrar desde el desarrollo de productos innovadores hasta mejoras en los procesos de producción que aseguren una mayor calidad.


  Pero también pueden estar basadas en la utilización del marketing y la publicidad para posicionar marcas y productos apelando a cuestiones no relacionadas estrictamente con las características del bien o servicio que ofrecen. Pese a que en cada mercado son pocas las empresas que efectivamente consiguen diferenciar sus productos, aquellas que lo consiguen se posicionan por encima del resto de sus competidores y obtienen grandes ventajas.


  Vayamos a un caso concreto. Para la mayoría de los consumidores de artículos electrónicos, los productos de Sony son diferentes (y superiores) a los de la marca de un supermercado, más allá de que en ambos casos se trate de televisores led del mismo tamaño y con los que se satisface la misma necesidad. Con esto no digo que necesariamente una marca sea mejor que la otra. Pero no hace falta hacer ningún relevamiento exhaustivo del mercado para llegar a la conclusión de que, al mismo precio y a iguales características del producto (pulgadas y prestaciones básicas), los consumidores prefieren un Sony antes que la marca del supermercado.


  Seguramente Sony dedicó mucho esfuerzo y dinero durante décadas para convencernos de que sus productos son de una calidad superior al resto, al punto que hoy en día muy poca gente lo cuestionaría. Y probablemente sea cierto. El punto es que no es relevante a nuestros fines si lo que pensamos de una determinada marca o producto es real o no. Mientras lo creamos, es suficiente para que el fenómeno de diferenciación de productos exista en el mercado.


  Si estamos de acuerdo en esto, entonces también vamos a coincidir en que cuando pensamos en Sony y en la marca del supermercado no estamos hablando del mismo producto, por más que en ambos casos nos estemos refiriendo a un led de 42 pulgadas. Esto es ni más ni menos que lo que técnicamente los economistas llamamos diferenciación de productos en el mercado de televisores led.


  La diferenciación de productos es algo de lo más habitual en la economía moderna. Salvo en el caso de los denominados commodities —como se conoce a algunos bienes primarios de bajo valor agregado (como los cereales, la soja o la carne)—, en el resto de los mercados ocurre que los compradores preferimos algunas marcas a otras y no percibimos que todos los productos del mismo rubro sean iguales. 


  La forma más extrema de este fenómeno es cuando un artículo se asocia directamente a una marca. En este caso, la ventaja que tiene la firma que lo produce es abrumadora respecto a cualquier competencia. Podemos mencionar a Paty (hamburguesas), Carilina (pañuelos de papel), Tupperware (envases plásticos), La gotita (pegamento) o Curitas (apósitos adhesivos) como ejemplos de productos que adoptan el nombre de una de las marcas que se comercializan en el mercado, lo que les da a estas empresas una posición absolutamente dominante y demuestra el éxito de las estrategias de diferenciación de producto implementadas. Esto no quiere decir que no haya otros productores de hamburguesas, pañuelos de papel, contenedores plásticos, pegamentos o apósitos. Sino simplemente que hay empresas que por algún motivo lograron posicionarse en el mercado de una manera en la que no lo pudieron hacer sus competidores.


  Pensemos en otro caso paradigmático. Cuenta la leyenda que un día un empresario innovador inventó la fórmula de la Coca-Cola. Este producto, que no existía en el mercado, fue recibido con los brazos abiertos (o la boca abierta, en rigor) por los consumidores, que comenzaron a incorporarlo a su dieta diaria. Muy rápidamente, la empresa empezó a crecer de una manera extraordinaria. Mientras las ventas se expandían y los ingresos de la compañía se agigantaban, otras empresas intentaron ingresar al mercado sin éxito, porque Coca-Cola había instalado su marca de una manera tan potente, a través de campañas publicitarias millonarias, que los consumidores no estaban dispuestos a comprar ninguna alternativa que no fuera el producto estrella.


  Pepsi-Cola fue la única bebida que, con el tiempo, logró consolidarse en el mercado de gaseosas cola, a la sombra de Coca. Ambas compañías vienen desde hace décadas repartiéndose el mercado, sobre la base de gastos descomunales en desarrollo de productos, logística y mejoras productivas, pero también en estrategias de marketing para diferenciar su producto del resto. Con solo mirar las publicidades queda claro que la diferenciación apela fundamentalmente a las emociones (“Coca-Cola es sentir de verdad”) o a la identificación entre quienes consumen esta bebida (“Pepsi, el sabor de la nueva generación”), y no tanto a las características específicas de los productos.


  Por la manera en que está conformado el mercado de gaseosas en la actualidad, cualquiera que intente competirles a Coca-Cola y a Pepsi va a tener serias limitaciones para poder hacerlo. Incluso suponiendo que las empresas no hacen ninguna trampa ni tienen conductas que vayan en contra de las reglas del juego. La propia lógica del mercado lleva a que, una vez que algunas empresas lograron desarrollar alguna ventaja respecto a sus competidores, su distancia con el resto tienda a amplificarse.


  Es como si en el mercado se levantara un muro que impide el ingreso de otros jugadores y limita la posibilidad de que haya competencia. Y se trata de un rubro en el que, a priori, no parece haber ningún argumento de peso para que no puedan existir muchas empresas compitiendo. ¿O acaso hay algún misterio detrás de la famosa fórmula de la Coca-Cola que no sea mezclar unas hierbas, soda y muuuuuucha azúcar?


  Además de la diferenciación de productos, estrategia que podemos incluir dentro de las aceptadas en el marco de las normas del mercado, existen prácticas que restringen la competencia y que se encuentran definitivamente reñidas con las reglas del juego. Por ejemplo, muchas empresas grandes buscan deliberadamente confundir a los consumidores brindando información poco clara o confusa en los envases, presentando los productos de manera engañosa en las góndolas, no precisando las características de los servicios que ofrecen, o realizando promociones poco transparentes. Estas maniobras tienen como único fin generar mayores ganancias para las empresas induciendo a los consumidores a tomar determinadas decisiones que, si contaran con la información adecuada, no tomarían.


  Con los mismos objetivos, históricamente las firmas más poderosas han recurrido a prácticas desleales para eliminar a sus potenciales competidores o impedirles que puedan disputar el mercado en igualdad de condiciones. Este sería el caso de una gran compañía multinacional de productos de limpieza que se pone de acuerdo con una cadena de supermercados para que los productos que fabrica la competencia no puedan acceder a las góndolas. Si es la única marca de renombre y no hay alternativas a la vista que le compitan, podrá cobrar más caros sus productos y obtener mayores ganancias (que generalmente son repartidas con el supermercado). Por su parte, la empresa más pequeña va a tener muchas dificultades para mantenerse en el mercado si tiene vedado el acceso a un punto de venta al que acude una proporción importante de los consumidores. Existen muchísimas conductas de este tipo. Son tantas que más adelante voy a destinar un capítulo entero a hablar de ellas.


  A esta altura, lo que me interesa que haya quedado claro es que, tanto como consecuencia de acciones permitidas como por conductas anticompetitivas intencionales de las empresas con posición dominante, los mercados se caracterizan por la concentración y la presencia de unas pocas firmas que cuentan con un gran poder. Ese mundo donde todas las empresas y todos los consumidores son iguales, donde los bienes que se intercambian son más o menos similares y donde quienes compran disponen de toda la información relevante para la toma de decisiones, solo podría verse en una película de ciencia ficción (o en un manual de economía ortodoxo), no en la economía real.


  Ahora bien, ¿cuál es la consecuencia económica de que algunas empresas tengan más poder en el mercado? Básicamente, que pueden cobrar un precio superior al que cobrarían si hubiera mucha competencia, vendiendo menos de lo que podrían. Parece un sinsentido que una empresa no tenga como objetivo vender lo máximo posible, pero no lo es. Si la rentabilidad depende de qué tan alto sea el precio respecto a los costos de producir un determinado artículo, cuanto más caro cobre la empresa, mayor margen de ganancia va a tener por cada unidad que venda. Lógicamente, si hace esto todos sabemos que va a vender menos, porque cuanto más alto es el precio de un bien o servicio, menos se consume. Pero, así y todo, la empresa prefiere esta situación porque obtiene más beneficios.


  Sería equivalente al hipotético caso de que nos ofrecieran un empleo donde podemos decidir si trabajamos 8 horas a $100 cada una, o 5 a $200 por hora. Trabajando más a menor salario ganamos $800; trabajando menos a un mayor sueldo ganamos $1.000. En ambos casos ganamos plata. Pero la elección es clara. Lo mismo pasa con una empresa. Con ustedes, la magia de los mercados concentrados.


  Pero ¿quién pagaría un precio más alto por un producto para el que existen alternativas similares más baratas en el mercado? La respuesta es simple: aquellos consumidores que crean que lo ofrecido por la empresa que cobra más caro es mejor que lo que vende el resto. Esta posibilidad solo la tienen las empresas que por alguna razón cuentan con poder de mercado. El resto de los competidores que no tienen esa ventaja van a verse obligados a vender sus productos a precios menores, obteniendo casi con seguridad menores ganancias. Cuando hay empresas que logran de manera sostenida despegar los precios de sus productos de los que cobra el resto de sus competidores, los economistas decimos que actúan como formadoras de precios.


  Volvamos al mercado de gaseosas cola. Si todos los consumidores estamos convencidos de que la Coca-Cola es mucho más rica que cualquier otra marca, vamos a estar dispuestos a pagar más por ese producto que por los que nos ofrece la competencia. Por eso nadie se sorprende si en la góndola de un supermercado el precio de la botella de Coca-Cola es superior a cualquier alternativa, justamente porque esa firma tiene una posición dominante en el mercado que le permite hacerlo (cosa que no podrían hacer otras empresas porque sus ventas se desplomarían). Sería irracional —y no deberíamos pretender— que Coca-Cola se autolimite y no cobre un precio más alto si de esta forma está teniendo mayores ganancias.


  ¿Qué pasa del otro lado del mostrador? Naturalmente, si el precio es mayor, los consumidores pueden comprar menos productos con la misma plata, e incluso hay sectores de la población imposibilitados de acceder a determinados bienes porque no cuentan con suficientes ingresos. Esto desde ya que no es un problema para la empresa, porque —por más que nos traten de convencer de que buscan la felicidad de la gente— su negocio es subir los precios (si pueden) y ganar lo máximo posible8.


  Así es como el puño visible de los mercados concentrados se nos aparece de repente y sin mediar palabra les pega una trompada a los actores más débiles de la economía. La sociedad de gente egoísta que buscando su propio beneficio trae como resultado el bienestar social se transforma en lo que realmente es: una sociedad donde los sectores concentrados se quedan con la mayor parte de la torta y los sectores más vulnerables sufren las consecuencias de un sistema económico que perpetúa y profundiza las desigualdades.


  En palabras un poquito más técnicas, la competencia no funciona en la práctica como dicen los manuales de economía convencional, que asumen una sana y leal disputa entre las empresas por la captación de los consumidores a través de la mejora de los productos, la mayor eficiencia en la gestión, la baja de precios a partir de la reducción de los costos, la innovación tecnológica o el lanzamiento de nuevas alternativas.


  Por el contrario, la lógica empresaria involucra muchas veces prácticas que tienen como único fin restringir la competencia. Las grandes empresas no solo aprovechan su posicionamiento en el mercado para cobrar más caro por sus productos líderes y tener mayores márgenes de ganancia. También invaden otros segmentos de consumo con segundas y terceras marcas, que van desplazando a los potenciales competidores.


  Una o dos empresas, con distintas marcas destinadas a diferentes tipos de públicos, van quedándose con la mayor proporción de las góndolas. Y lo que terminan haciendo es vender los distintos productos a cada consumidor al precio máximo que puede o está dispuesto a pagar.


  Por ejemplo, una empresa de indumentaria deportiva puede comercializar en el mercado la remera oficial de un equipo de fútbol y al mismo tiempo vender la réplica de esa camiseta a un precio menor. Incluso en ambos casos puede ser la misma prenda, hecha en el mismo taller textil, pero con un escudo o una etiqueta diferentes, nada más. Así se apropian de mayores ingresos, incrementan su rentabilidad y limitan la competencia. Este es el fenómeno que ocurre a diario en el mercado.


  En resumen, lo que los economistas ortodoxos presentan como la regla (la libre competencia) es en el mejor de los casos una excepción. A pesar de ello, en los modelos básicos de los libros de texto la posibilidad de que exista una situación de concentración en los mercados se introduce recién una vez que se enseñaron las virtudes del libre mercado, como si los monopolios y los oligopolios fuesen una anomalía. Nada más alejado de la realidad.


  Solo por poner algunos ejemplos provenientes del sector de bienes de consumo masivo en la Argentina, una sola empresa controla el 80% de la producción de panificados; dos empresas acaparan el 60% de las ventas de galletitas; cuatro empresas concentran el mercado azucarero; una empresa abastece más del 75% de la cerveza en el país; dos empresas se quedan con el 82% del mercado de gaseosas; cuatro empresas se reparten el 83% del mercado de productos de limpieza (jabón en polvo, lavandina, desodorante, etc.), y dos empresas dominan el 70% del mercado de champú. Podríamos seguir la enumeración, pero el punto queda claro: en los mercados que nos importan no rige bajo ningún punto de vista la competencia perfecta.


  La concentración no es un fenómeno exclusivo de la Argentina, sino que se reproduce, en mayor o menor medida, en todos los países del mundo. Con un solo dato se va a comprender totalmente el fenómeno: los ingresos declarados en 2019 por la mayor cadena norteamericana de supermercados fueron de 515.000 millones de dólares. Esto es similar al valor de toda la producción de un año de la Argentina, y es superior al producto bruto interno de 170 países. ¡Una sola empresa! Si a esto le sumamos que emplea a más de 2,2 millones de personas, queda claro de lo que estamos hablando.


  A lo largo de este capítulo fuimos descubriendo cómo la fábula del mercado esconde en realidad una historia bastante tenebrosa, donde unas pocas empresas monopolizan la capacidad de formar precios y pueden quedarse con una mayor parte de los ingresos y la riqueza de la economía. Al no cumplirse los supuestos de competencia perfecta, el relato ortodoxo automáticamente se cae como un castillo de naipes.


  Pero en vez de ponerse al nivel de los mortales e intentar explicar lo que ocurre en la vida real, la ciencia económica convencional nos mira desde las alturas y pretende que la realidad se ajuste a su teoría. Y cuando se hace evidente que eso no sucede y que no puede dar cuenta de las cuestiones más elementales de los fenómenos que vemos todos los días, la ortodoxia argumenta que lo que está mal es la realidad, no la teoría. Empecemos a decir las cosas como realmente son.


  
3.2 (SE ME SOLTÓ) LA CADENA DE VALOR: LA APROPIACIÓN DE LA RENTA EN UNA ECONOMÍA DE MERCADO CONCENTRADA



  La concentración de mercado se observa a lo largo de las distintas cadenas de valor que forman parte de una economía moderna. Los economistas hablamos de cadenas de valor para referirnos a todas las etapas que componen un proceso productivo, desde que se obtiene la materia prima hasta que el producto terminado llega al consumidor. En este recorrido intervienen diferentes empresas, que van agregando valor y reciben ingresos por su participación en el diseño, la producción, la distribución o la comercialización de los bienes que se venden en el mercado.


  A título ilustrativo, analicemos el caso de la cadena láctea. Todo arranca en los tambos, donde la materia prima (leche cruda) se extrae de las vacas. Posteriormente se transporta a las fábricas, donde se procesa para obtener manteca, leche fluida, yogur o queso. Una vez envasados, los productos son distribuidos a los distintos puntos de venta final (almacenes, kioscos, supermercados, etc.), donde son comercializados y adquiridos por los consumidores. Así llega la leche (en todas sus variantes) desde el tambo a la heladera de nuestros hogares.


  En cada eslabón de la cadena de valor existen actores de diferente peso y se presentan desigualdades importantes en términos de estructura organizativa, capacidad financiera y tecnología. Por un lado, unos pocos tambos de gran tamaño compiten con una enorme cantidad de pequeños tamberos que operan en condiciones tecnológicas muy inferiores, lo que implica que existen rentabilidades muy diferentes según la productividad de cada uno. A su vez, unas pocas empresas lácteas compran la mayor parte de la materia prima de los tambos y procesan una vasta proporción de la leche en el país. Son grandes firmas que cuentan con una estructura logística propia (camiones, centros de abastecimiento, etc.) y distribuyen sus productos a miles de puntos de venta. Finalmente, la mitad de los lácteos se comercializa en las grandes cadenas de supermercados y el resto se reparte en el canal minorista de menor tamaño.


  A lo largo de toda la cadena láctea vemos cómo un reducido grupo de jugadores de cada segmento se apropia de una porción significativa de la torta y cómo muchas empresas chicas se quedan con una parte menor. Este hecho alimenta la de por sí lógica tensión existente al momento de la distribución de los ingresos entre los integrantes de la cadena de valor.


  ¿Cuáles son los conflictos? Arranquemos por los que existen entre los tamberos y los industrializadores. No se trata de una cuestión personal entre gringos de campo y empresarios urbanos, sino de un inevitable choque de intereses basado en el hecho de que las empresas lácteas aspiran a pagar lo mínimo posible la materia prima, mientras que los productores primarios quieren cobrar lo más caro que esté a su alcance. En tanto, las empresas industriales tienen intereses opuestos a los comercializadores, que pretenden pagar barato los productos que les compran para después venderlos caros y tener un mayor margen de rentabilidad. Por último, los comercializadores se enfrentan con los consumidores, que quieren sacar la menor cantidad de plata posible del bolsillo por la leche, los quesos y yogures que necesitan comprar.


  Lo que se observa en la cadena láctea se reproduce en mayor o menor medida en cualquier cadena de valor. En última instancia, se trata de una disputa entre los distintos actores por quedarse con el dinero que dejan los consumidores en las cajas registradoras de los comercios. Algo en lo que sí están todos de acuerdo es que cuanto más pague el consumidor, más habrá para repartir. En igual sentido, cuanto más altos sean los impuestos que se aplican, menos queda para distribuirse. El Estado se transforma así en otro actor que aglutina intereses comunes a lo largo de la cadena de valor, más allá de las contradicciones irresolubles que existan entre sus integrantes.


  Pero los conflictos no se acaban acá. Cuando en cada etapa del proceso productivo hay empresas que cuentan con una posición dominante, aparecen problemas entre los competidores de mayor tamaño y los más débiles de un mismo segmento. Y no se trata únicamente de la lucha desigual por el posicionamiento en el mercado; se le suma que habitualmente se establecen alianzas o sociedades entre empresas formadoras de precios de distintas etapas de la cadena de valor para perjudicar a los actores más pequeños.


  Por ejemplo, las cadenas de supermercados de mayor alcance y las grandes empresas proveedoras de bienes de consumo masivo suelen pactar condiciones comerciales, posiciones en góndola de los productos, plazos y formas de pago sustancialmente más ventajosas que las que los comercializadores les imponen a las empresas más chicas. Estos acuerdos permiten, por un lado, cobrarles precios superiores a los consumidores y, por el otro, ponen en una situación muy desfavorable a las pequeñas y medianas empresas que intentan competir en el mercado.


  Por regla general, los segmentos concentrados de la producción primaria, la industria y las grandes cadenas de comercialización son quienes tienen mayor capacidad de apropiarse de ingresos. En la mayoría de los casos, los principales perjudicados son los consumidores, que al ser millones de personas que carecen de organizaciones que representen orgánicamente sus demandas ven cómo se licua su poder adquisitivo. Los pequeños productores primarios también sufren de la desigualdad estructural que existe en las cadenas de valor, porque en la mayoría de los casos son miles de explotaciones que no cuentan con espalda financiera, con recursos tecnológicos suficientes ni con un gran poder de organización.


  Por debajo de estos conflictos se encuentran las contradicciones más básicas de la sociedad en la que vivimos: las que existen entre trabajadores, empresarios y rentistas. Con lo que obtienen de sus ventas, un productor tambero, un productor industrial o un supermercadista deben pagar los salarios de los trabajadores, el alquiler de


  

  

  
3.3 EL ÁRBITRO QUE ES JUEZ Y PARTE



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
    
      
    


    
      
    


    
      
    

  


  SEGUNDA PARTE
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  Vivimos rodeados de precios. Vemos cómo todo aumenta
y muchas veces no entendemos los motivos. Augusto
Costa, exsecretario de Comercio de la nación, explica
de manera clara y sencilla por qué las cosas valen
lo que valen, cómo influyen los formadores de precio
y cuáles son las herramientas que puede utilizar el
Estado para corregir las desigualdades que genera
el mercado y controlar “la mano invisible”.
  

Además, revela cómo se implementó el programa Precios
Cuidados, cómo funcionan las engañosas ofertas
de los supermercados y de qué modo algunas empresas
de alimentos hacen trampa en los rótulos de sus
productos para que parezcan diferentes cuando son
iguales o no tienen lo que dicen tener.
  

La idea es “pensar críticamente sobre los riesgos de
adoptar como verdades incuestionables las premisas
del pensamiento económico dominante; para comprender
lo que se dice y lo que se omite en los discursos
políticos, y para conocer qué es lo que se oculta
detrás de los mensajes y eslóganes proselitistas
que nos llegan a través de los medios de comunicación
y de las redes sociales”.
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  AUGUSTO COSTA


   (Buenos Aires, 1974) es
economista (UBA) especializado en desarrollo
económico, finanzas públicas y economía
internacional. Realizó estudios de posgrado
en la Universidad Nacional de San Martín
(Maestría en Ciencia Política) y en la London
School of Economics and Political Science
del Reino Unido (MSc Development Studies).
Tiene experiencia en investigación y docencia
y una amplia trayectoria en la gestión pública.
Se desempeñó como secretario de Comercio
(Ministerio de Economía), secretario de
Relaciones Económicas Internacionales
(Cancillería Argentina) y subsecretario de
Coordinación Económica y Mejora de la
Competitividad (Ministerio de Economía),
entre otros cargos. Actualmente es gerente
de Control de Gestión del Sector Público No
Financiero en la Auditoría General de la Nación
(AGN), profesor adjunto regular de Finanzas
Públicas (UBA) y de Principios de Economía
(UNPAZ), integra el Centro de Estudios para
el Desarrollo Argentino (CENDA) y es
vicepresidente segundo del Club Atlético
Vélez Sarsfield.
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