ESTUDIO

INFLUENCIA MUTUA DE
LA INFORMACION Y LA ORGANIZACION
EN EL MUNDO EMPRESARIAL

Jeslis M. Zaratiegui

El desarrollo de los puntos de vista marshallianos sobre la teoria de
empresa ha contribuido ala aparicién de unanuevaramade lateoria
econémica, la Organizacién Industrial, de la que fue pionero
G. Stigler. Una parte importante de esta especiaidad descansa en la
relaciéon mutuamente beneficiosa que se produce, en el dmbito delas
industrias, entre creacion de nueva informacién y mejora de su or-
ganizacion. Ese es e origen de los distritos industriales —como
Silicon Valley—, que ya Marshall anuncié hace cien afios. En este
articulo se describe como se aleja Marshall del modelo de equilibrio
cuando aborda el tema de la obtencién y manejo de la informacion
dentro de las empresas.

L ainformacion es un elemento primordial de todo proceso pro-
ductivo. Las raices de esta idea en la historia del pensamiento econémico
son antiguas, aunque suele designarse a Menger —y con é a la escuela
austriaca— como el pionero. Pero otros autores —como O’ Brien (1984) o
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Loashy (1989)— destacan que es en los escritos de Alfred Marshall* donde
encontramos |as primeras intuiciones de como Informacion y Organizacion
nacen y crecen, apoyandose mutuamente, dentro de las empresas. La nove-
dad de esas ideas ha sido también sefialada por Bellandi (1989), Reisman
(1990) y Casson (1995). Y usando el método de Marshall, Harper (1996)
ha aplicado el pensamiento de K. Popper al modo en que los empresarios
toman |as decisiones en un ambiente de incertidumbre.

Las ideas de Marshall, en efecto, pasaron inadvertidas hasta 60 afios
después de su muerte, quiza porque e conocimiento no puede ser medido
del mismo modo que los costes o los beneficios. Fue una omisién derivada
del papel prevalente de la tradicion neoclésica en el desarrollo de laciencia
econémica.

En las Ultimas décadas ha crecido el nimero e importancia de los
distritos industriales —como Silicon Valley o los parques tecnol 6gicos—,
basados en el principio de que la concentracién, en un mismo espacio
fisico, de investigadores y empresas altamente involucradas en actividades
punteras de innovacion pone en marcha un proceso de retroalimentacion
que estimula nuevas ideas.

Alfred Marshall realizd6 hace més de cien afios una detallada des-
cripcién de lo que @l llamaindustrial districts, germen de los actuaes. El
concepto esta unido a la presencia de un adecuado ambiente industrial: “la
capacidad de liderazgo en una empresa particular, generada por un clima
que refuerza el espiritu de empresa, como sucede en Sheffield y Solingen,
se ha desarrollado de modo especial en estos distritos industriales a causa
de los continuos cambios técnicos” (Industry and Trade, p. 287).

A partir de una lectura atenta de sus Principles of Economics e
Industry and Trade (PE e IT a partir de ahora), en este articulo nos propo-
nemos resefiar las ideas de Marshall en el &rea de Organizacion Industrial y
€l proceso de creacion de nuevo conocimiento por parte de las empresas. A
su vez, abordaremos otros aspectos, como el rechazo por Marshall del
equilibrio general walrasiano, la cooperacion entre empresas, los problemas
que plantea la idea de informacion plena y competencia de precios, y la
aparicion afinales del siglo X1X del fenémeno publicitario.

Lanovedad de nuestro articulo radica en el modo de interpretar una
serie de aspectos que pueden ser organizados bajo los titulos de Informa-

1 De las obras de Alfred Marshall citadas en este articulo, solo hay traduccion caste-
Ilana de Principles of Economics, Fondo de Cultura Econémica Sin embargo, debido a las
abundantes deficiencias de la citada traduccién, hemos preferido —como en el resto de sus
obras— traducir directamente del original inglés. Por lo tanto, las citas son de la edicién de
1961 coordinada por C. Guillebaud. El profesor Carlos Rodriguez-Braun, de la Universidad
Complutense de Madrid, est& dirigiendo un equipo encargado de llevar a cabo una traduccién
fiable de las principales obras de Marshall.
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cién y Organizacion, asi como en la sugerencia del carécter distintivo del
trabajo de Marshall —basado en la realidad histérica de los negocios de su
época— frente a tratamiento 16gico y més abstracto de sus colegas neocl&-
sicos. En ese proceso de crecimiento interrelacionado, Marshall percibe un
progresivo avance, en €l que cada nuevo estadio se beneficia de las ad-
quisiciones hechas en los anteriores: a) la organizacion interna de la empre-
sa gporta un caudal Util de datos internos; b) la organizacién de los empre-
sarios de un mismo sector les da acceso a un fondo comin de
conocimientos; y, c) la informacién de clientes y proveedores mejora la
organizacion externa de la empresa.

El esquema que seguimos comienza analizando el papel de la
informacién en el mundo econémico (1). Mostramos, después, como se
crea nuevo conocimiento dentro (2) y fuera (3) de las empresas. La seccion
4 aborda una de |as consecuencias de ese crecimiento mutuo: el rechazo del
uso privado de la informacién. Esto nos conduce a su conexion con los
aspectos organizativos (5) y a tratamiento que el hombre de negocios da a
ese cauda de conocimiento (6). En la seccién 7 nos ocupamos de la publi-
cidad y la informacion econdémica. Por Ultimo, la seccion 8 recoge las
conclusiones de este articulo.

1. ¢;Deddnde surgelainformacién que utilizan las empresas?

El medio ambiente empresarial estd cambiando constantemente,
pero més que el cambio en si lo que importa es su percepcion por el
empresario. Para desarrollar estrategias redistas es preciso conocer en de-
talle la realidad de la empresa y de su entorno, disponer de informacién
significativa sobre sus actividades y |as ideas en que se basan sus actuacio-
nes. La fata de informacion hace que no sean percibidos de inmediato los
problemas reales de la empresa y que, por lo tanto, el empresario disefie
programas de actuacion inadecuados.

En este proceso, el empresario actUa en dos fases: identifica los
problemas relevantes y formula una estrategia para su solucion. En la pri-
mera es vital tener en cuenta el cambio en los gustos y detectar las ex-
pectativas que se forman los consumidores. La solucién tiene siempre un
carécter subjetivo en funcion de la informacion de que se dispone; cada
empresario tiene acceso a informaciones diferentes pero, incluso siendo la
misma, dos empresarios pueden sacar conclusiones distintas. Marshall en-
fatiza la idea de que la tendencia a la variacion —de origen biolégico—
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hace que los caminos recorridos por dos empresarios siempre sean distin-
tos, aunque coincidan los puntos de partiday de llegada (PE, p. 355).

Quien es capaz de sintetizar y contrastar informacion de fuentes
diferentes puede hacer juicios més gjustados. Una informacion adecuada
activa el principio de ventajas comparativas aplicado a los empresarios:
personas con diferentes cualidades se orientaran hacia empresas distintas.
Conocimiento y Organizacion aparecen intimamente relacionados en las
empresas. “El capital esta integrado en gran parte por la informacién y la
organizacion” (PE, p. 138). Marshall reconoce que esainformacion disemi-
nada por el mundo econémico es en parte “propiedad privada’ de aquellos
hombres de negocios que han sabido recoger y reunir en un todo coherente
los elementos dispersos y, en parte, “publica’, disponible para todos. Con
esta segunda clase de informacion se refiere a las estadisticas econdémicas
oficidles y a los datos disponibles a través de la prensa y revistas espe-
cializadas (PE, pp. 492-493).

El punto de partida para Marshall es el andlisis de las consecuencias
de ladivision del trabajo que efectu6 Adam Smith, una de las cuales es el
crecimiento de la informacion disponible dentro de los circuitos econémi-
cos en los que tiene lugar. La fuente principal de esta informacion es el
trabajador: cuantas més personas colaboran en la produccion de una mer-
cancia, méas conocimiento se le afiade. Esta es la razén por la cual su libro
IV comienza con la introduccién de su conocido cuarto factor de produc-
cion, la Organizacion. Ese conjunto de elementos técnicos y humanos que
agrupa bajo el rétulo de organizacion es mas eficiente en la medida en que
se produce una constante retroalimentacién con el conocimiento.

“Lainformacion es nuestra més poderosa maquina productiva; per-
mite someter a la naturaleza y obligarla a satisfacer nuestras necesidades’
(PE, p. 138), afirma Marshall en un parrafo que no fue incluido hasta 1898.
La tardia atencion a estas cuestiones puede ser resultado de sus contactos
con Menger y otros miembros de la escuela austriaca, quienes dan un
relieve especial ala adquisicion y uso de la informacion. Desde esa fecha,
dedica mucha atencion a la informacién que maneja el empresario y a sus
implicancias, sobre todo a los efectos que tiene en la organizacién el uso y
crecimiento de lainformacion.

Loasby (1991a, pp. 39-40) sostiene una opinién contraria cuando
afirma que no hay evidencia de que la identificacion que Marshall hace de
la informacién como la més poderosa méguina de produccion proceda de
Menger. El énfasis en la capacidad del hombre para innovar puede ser
austriaco pero no lo es menos victoriano. El argumento es que los austria-
cos estudian los canales seguidos para el uso de esa informacion, pero
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son los autores ingleses quienes analizan las condiciones en que se crea
Marshall habria usado “ese principio unificador para ordenar sus investiga-
ciones sobre la tecnologia y la administracion de las empresas’. Pero no
estoy de acuerdo con su idea de que sea una simple construccion impuesta
en esas investigaciones.

Sin duda —como sefiala Loasby (1989, p. 54)—, “los dos temas
fundamentales de Principles (libro IV) son |os efectos del crecimiento de
la informacion en la organizacion y en los costes de produccion, y los
efectos de estos Ultimos en el crecimiento de la informacion” (PE, p. 229).
Marshall los emplea simultaneamente marcando, de este modo, las distan-
cias con sus predecesores en la ciencia econémica, que no habrian tenido
en cuenta este nuevo elemento: “los viejos economistas no dieron impor-
tanciaa hecho de que las facultades humanas —entre ellas, el conocimien-
to— son un factor de produccion tan importante como cualquier clase de
capital” (PE, p. 229).

La mutua influencia entre ambos factores ha sido poco valorada
dentro de los modelos de equilibrio general que, durante afios, han domina-
do el pensamiento econdmico y que, paraddjicamente, eran en si mismos
un claro eiemplo de los efectos que la organizacién —de acuerdo con la
teoria econdmica de la produccion— tenia sobre el crecimiento de lainfor-
macion. “El cambio producido en los economistas actuales se ha debido a
descubrimiento de que el hombre es una criatura de circunstancias cam-
biantes, 1o que ha dado un renovado valor a crecimiento de la in-
formaciéon” (Memorials of Alfred Marshall, de A. C. Pigou, pp. 153-154)
(Mem, apartir de ahora). En términos modernos, Marshall podria ser consi-
derado un institucionalista.

En la economia marshalliana, el papel de la informacién es vital.
“Ningin método puede ser usado provechosamente sin una informacion
abundante. Debemos acceder a una gran cantidad de datos, examinarlos,
contrapesar unos con otros, e interpretarlos en sus mutuas relaciones’
(Mem, p. 168). Como consecuencia, parece anhelar un mundo de cono-
cimiento pleno y se lamenta de que la falta de ese conocimiento es el
principal problema con el que se enfrenta el empresario: “sus juicios inspi-
rarian mayor confianza si se basaran en estadisticas més fiables’ (PE,
pp. 491-492).

Esa informacién toma dos formas: (interna) lo que esta ocurriendo
dentro de la empresa y (externa) las condiciones del mercado. En lo que
atafie a la informacion interna, quiza tiene ventaja el pequefio industrial
—"el ojo del duefio lo abarca todo”— frente a los costes mayores en que
deben incurrir los grandes empresarios. Pero en la informacion externa
sobre lamarcha de lasindustrias y del mercado, el pequefio empresario esta



156 ESTUDIOS PUBLICOS

en desventaja. Para gjercer un efectivo liderazgo sobre sus subordinados,
clientes y competidores, precisa de esa informacion. Como dice el refréan
popular, informacion es poder.

2. Lasempresas crean informacion que
mejora su organizacion interna

La empresa puede ser considerada como un complejo arreglo insti-
tucional para crear, filtrar, valorar y dar sentido a la informacion. De esa
masa informe, el empresario debe determinar cud es la informacion signi-
ficativa para la buena marcha de la empresa. No todos los conocimientos
tienen el mismo valor. Usara la informacién que posee para experimentar
con productos y procesos productivos, no sdlo en respuesta a la demanda
sino anticipandose aella.

Elbaum y Lazonick (1984, p. 572) sostienen que “la forma en que
las empresas estructuraban la produccion en los afios del cambio de siglo
dependia mucho de las expectativas de salida para sus productos. En contra
de lo que se afirmaba en los libros de texto, los empresarios no asumian
como norma que el mercado absorberia todo lo que pudieran producir a
unos precios dados”. Las empresas inglesas de finales del siglo XIX produ-
cian pocos articul os anticipandose ala demanda. Casi toda la produccion se
hacia a peticion de los grandes distribuidores. Esta marshalliana “primera
forma de organizacion” se parece mucho y es un equivalente aproximado
del proceso de variacion darwiniana.

Los conceptos de tipo evolutivo influyeron mucho en el ambiente
cientifico del cambio de siglo en Inglaterra, especialmente en economia. El
mundo de la empresa no era ajeno a ese fenémeno. “La tendencia al cam-
bio es la principal causa de progreso” (PE, p. 355), y eso es lo que se
espera de las instituciones eficientes. Estoy de acuerdo con Loasby (1991b,
p. 124) en que la teoria econdmica dominante a partir de 1900, basada en
los postulados de la competencia perfecta, no era un buen instrumento para
el andlisis empresaria: “la competencia perfecta es ineficiente porque re-
quiere homogeneidad; el andlisis evolutivo marshalliano, por contraste, exi-
ge que las empresas de una industria sean diferentes en orden a producir
innovaciones de procesos y productos’.

La competencia perfectaignora el papel de empresasy empresarios.
S la informacion tiene el caracter de bien plblico, sin costes, y todos
pueden acceder a €lla, es irrelevante el papel del empresario dentro de la
empresa. Lo que ocurre dentro de ella no importa, 0 no es diferente de lo
que sucede en el mercado, que es €l verdadero rector de la actividad econé-
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mica. Aparte de su funcibn como manager, al empresario sdlo le cabe
escuchar atentamente las sefides que el mercado emite para ajustar su
oferta a una demanda fijada. La informacién es también una cantidad fija,
€l sistema no crea nuevainformacion.

Marshall se distancia de esa postura sobre la informacion interna de
la empresa. Piensa que €l principal problema de la economia no es hacer
mejor uso de lo que se tiene sino cambiarlo por algo mejor; no optimizar 1o
ya dado sino redefinirlo. Por eso, la empresa aparece como una organiza-
cion que ayuda a mejorar la informacion. Por lo tanto, lo primero que se
pide a empresario es “un profundo conocimiento de los asuntos de su
propio ramo” (PE, p. 297), que dan la base para innovar. Como encargado
de la estructura empresarial, el empresario debe crear los canales adecua-
dos para que lainformacion no se escape sin ser utilizada.

Un proceso de ese estilo tiene mucho que ver con el tamafio de la
empresa. “Si es pequefia, € empresario tiene una serie de ventajas por su
conocimiento de los procesos productivos y por su destreza para reconocer
y hacer uso de las habilidades latentes de sus empleados” (PE, p. 284). Es
el punto de vista de O’'Brien (1984, pp. 26-27) cuando recuerda que “las
grandes empresas deben distraer més recursos para conseguir informacion
sobre lo que ocurre dentro de ellas. Entre ellos se encuentran los costes de
contabilidad y principios de administracion claramente definidos, cuya
aplicacion produce un proceso de aprendizaje a interior de laempresa’.

Marshall desarrolla ampliamente (1T, pp. 350-394; PE, pp. 278-290)
el argumento de que el nivel de conocimiento que se puede alcanzar no es
algo estético. La presion de la competencia hace que lainformacion interna
aumente con el tiempo. Mé&s que freno, es un estimulo que obliga a empre-
sario a una labor creativa, no ala simple repeticion de lo que otros ya han
hecho. Debe crear nueva informacion. Supone, ademés, una economia in-
terna en cuanto reduce los costes de transaccion: “el pequefio industrial esta
siempre en desventaja para obtener informacién y poner en marchainnova-
ciones, ya que las economias externas estén creciendo constantemente en
importancia respecto alas internas que se producen dentro de laempresaen
todas las cuestiones referidas al manejo de la informacion” (PE, p. 284).
Marshall supone que las economias externas estaban creciendo més de
prisaque lasinternas.

El activo principal de un empresario consiste en su habilidad empre-
saria y en su capacidad de generar beneficios. Dentro de la empresa, ese
capital cristaliza en la organizacion interna que es capaz de crear. Gran
parte de la capacidad organizativa es un reflgjo de lainformacion que se ha
obtenido y, a mismo tiempo, es el crisol para e desarrollo de futuros
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conocimientos. “En la teoria marshalliana, la iniciativa y la creatividad
sustituyen a los cambios aleatorios: la empresa es una institucion para
conjugar la informacién relevante de modo que estimule la busqueda de
nuevos conocimientos’ (Loasby, 1991a, p. 127). “Cada empresa —conti-
nla—, para tener éxito, debe trabajar dentro de un marco imperfectamente
especificado de contratos’. La tarea del empresario incluye una busqueda
continua de nueva informacién. Como |os recursos —razona nuestro eco-
nomista— no son asignados en un mundo sin costes de informacion, el
conocimiento juega un papel centra tanto en la situacion interna de la
empresa como en el mercado.

Coase muestra que €l intercambio de mercado tiene costes de tran-
saccion, los que se pueden reducir dentro de la empresa. Lo que hace el
empresario es explotar esainformacion en lugar de contratarla en el merca-
do (Casson, 1990, XIX). Marshall entiende la empresa como un instru-
mento para el desarrollo de nuevas ideas en €l que concurren los trabajado-
res en cooperacioén con los empresarios (IT, p. 644). “Unas buenas
comunicaciones internas dentro de la empresa favorecen un sistema de
aprendizaje abierto, por el cual las propiedades de bien publico que tiene la
informacién pueden ser explotadas por todos los empleados. El libre acceso
aesainformacion lleva a que todos puedan tomar decisiones empresariaes,
siempre que tengan la autoridad y confianza para hacerlo” (Casson, 1990,
XX). Tiene sentido hablar de distritos industriales.

La capacidad de la empresa para reducir los costes de transaccion
descansa en |a habilidad del empresario para tomar las mejores decisiones,
pero también en la estructura organizativa creada para ayudarle a tomarlas
(Niman, 1991, p. 162). Pero debe poseer también |a habilidad para cons-
truir y dirigir una organizacion exitosay “tener la capacidad de interesar a
sus hombres en los asuntos del negocio y ganarse su confianza de modo
que pongan en marcha todo su espiritu empresaria y capacidad inventiva’
(PE, pp. 297-298). Para él, la cuestion no es tanto si el empresario podra
maximizar alguna funcién objetiva, cuanto si la estructura organizativa de
la empresa coarta la capacidad del empresario para reconocer y usar la
informacion relevante. No es éste el modo convenciona de enfocar hoy tal
problema. Pese a carécter novedoso de estas ideas, Marshall no aclara qué
formas de organizacion ayudan a crecimiento de la informacion en el
ambito de laempresa.

A pesar de los esfuerzos realizados, hay pocos datos sobre cémo
adquirieron y usaron sus conocimientos sobre |os negocios |os empresarios
de la etapa victoriano-eduardiana. Porque, de hecho, “el crecimiento de la
informacién en Economia ha mostrado que las cosas son més complejas de
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lo que creiamos’ (Mem, p. 297). Marshall sefiala en diversos pasgjes que
una mediocre atencién a la informacion pudo ser la causa del relativo
declive empresarial de fin de siglo. Crece la produccion en serie, pero los
empresarios dependen cada vez més de los mayoristas para la distribucion.
Las empresas se orientan a la produccion y pasan a un segundo plano los
departamentos de ventas. Son los mayoristas y distribuidores quienes impo-
nen a las empresas los productos que deben producir. En ese contexto, el
empresario perdio incentivos para buscar nueva informacion.

3. Disefio primitivo de los par ques tecnol 6gicos:
Lainformacién compartida

La“segunda forma de organizacion” aparece cuando los hombres de
negocios de un area especifica comienzan a cooperar. Se crean asi business
networ ks (parques tecnol égicos) cuya estabilidad descansa en gran parte en
su eficiencia econémica. Se pone en marcha el mecanismo aternativo de
Coase entre jerarquia y mercado. La competencia muestra qué formas de
cooperacion son realmente eficientes.

En esa linea, Casson y Paniccia (1995, p. 26) han realizado un
novedoso modelo comparativo de distritos industriales en Lombardiay Ga-
les, basado en los supuestos marshallianos. Demuestran que las redes loca
les de esos distritos industriales estén bien adaptadas a la industria textil
orientada a la Gltima moda. No es casual que Marshall ponga como ejem-
plo “industrias relacionadas con €l vestido y los muebles’ (PE, p. 396)
cuando explica que la discriminacion de precios es un modo adecuado de
extender esos distritos. Aungue eso no implica que la simple existencia de
un distrito atamente industrializado permita aplicarle € titulo de “distrito
industrial” en el sentido marshalliano.

La cooperacion conduce a la creacion de los invisible colleges
(Loashy, 1991b), donde la libre comunicacion de ideas alienta la investiga
cion. Marshall parece anhelar un mundo de informacion perfecta donde el
secreto comercial es casi inexistente. La mejora de la informacion, por
medio de ese proceso, es probable que se haga con més eficacia cuando
“cada nueva informacién procede de otras anteriores y es la fuente de otras
posteriores’ (IT, p. 206).

Esta segunda forma de organizacion estimulalainvencion y lainno-
vacion. Todos se darian cuenta de que la concentracion de capacidades
empresariales es una ventaja para todos: “cada empresario se beneficia de
las ideas de sus vecinos: cada empresario esté estimulado por el contacto
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con aquellos que estan realizando nuevos experimentos; y cada innovacion
exitosa comienza a extenderse” (PE, p. 53). Aparece un mecanismo de
conjetura, verificacion y critica. Esainteraccion entre empresarios favorece
la creacion de nuevas técnicas, ya que “si una persona pone en marcha una
idea, serd imitada y mejorada; asi se convierte en fuente de nuevas ideas’
(PE, p. 271).

El economista de Cambridge se ve arrastrado por su inquebrantable
confianza en los beneficios del progreso y en la capacidad benéfica de los
hombres para compartir todos los avances cientificos. Eso supone que el
acceso a las nuevas tecnologias tendria un coste cero para el empresario.
Pero Marshall conocia demasiado bien los efectos que la ‘ segunda Revolu-
cion Industrial’ estaba produciendo en todo €l mundo industrializado.

Hay evidencia abundante de que |a falta de colaboracion entre los
empresarios pudo ser un grave problema en la Inglaterra del momento. Es
quiza lo que Marshall quiere poner de relieve cuando afirma que “se culpa
a algunos hombres de negocios ingleses por su propensién a no unir sus
esfuerzos en tareas que son necesarias para € apropiado desarrollo de la
industria. El proverbio ‘la casa de un inglés es su catillo’ refleja una parte
del caracter naciona” (IT, p. 583). Hay un progresivo tono negativo en la
capacidad empresarial para crear estas areas de conocimiento.

El carécter valioso de la informacion como externalidad se puso de
relievetras |la mejorade las comunicaciones dentro delasidas. Su insistencia
en lafata de carécter de los empresarios ingleses apunta hacia esa necesi-
dad de cooperar para que la competencia exterior —americana y ae-
mana— no les quitara una parte del mercado inglés, como de hecho ocu-
rri6. Marshall se dirige sobre todo a los pequefios empresarios, €l nervio de
la economia inglesa: “los diarios y publicaciones cientificas les proporcio-
nan lainformacion necesaria’ (PE, p. 284).

La diversidad de las actividades de las empresas de una zona geo-
gréfica es un fuerte incentivo para el crecimiento del conocimiento. En la
medida en que “latendencia a la variacion es una de las principales causas
del progreso y cuanto mas capacitados sean |os empresarios de una indus-
tria tanto mayor ser esta tendencia’, es claro que la organizacién entre
varios empresarios del mismo sector favorece el conocimiento acausade la
natural heterogeneidad dentro del grupo: “las acciones de cada persona
estén influidas por sus oportunidades y recursos, asi como por su tempera-
mento y relaciones’ (PE, p. 355).

Marshall ve la variedad de empresas como una fuente constante de
enriquecimiento mutuo: “uno tendra més capital invertido en inventario y
el otro gastara en publicidad y en sacar partido a su red de relaciones
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comerciales; no hay en el mismo lugar y sector industrial dos empresarios
que persiguiendo los mismos fines vayan por el mismo camino para conse-
guirlos’ (PE, p. 355). Aunque la visién del mundo industrial como una
comunidad que comparte la informacién no es congruente con el papel que
el liberalismo econémico atribuia al mercado y a la competencia —que
lleva a la diferenciacion de empresas—, lo que si es congruente es su
rechazo del secreto comercial.

4. El secreto comercial esun obstaculo para
la cooperacién entre empresas

Desde € momento en que Marshall atribuye a la informacion un
carécter de bien publico, no puede ver con buenos ojos su uso privado. Es
una ventaja para €l hombre de negocios que €l secreto en la industria esté,
en su conjunto, disminuyendo, y que “las mejoras productivas no son se-
cretas durante mucho tiempo una vez pasada la fase experimenta” (PE,
p. 285); ve “mayores facilidades para el libre intercambio de las ideas entre
lugares distantes” (PE, p. 273).

Critica a los empresarios que se guardan la informacién sobre el
mercado, achacandolo a falta de imaginacion (1T, p. 583); es un vestigio de
tiempos menos civilizados, cuando los hombres escondian |a informacion.
Lo considera inmoral, porque limita las oportunidades de los demas en el
mercado (Moss, 1992, p. 8). Pero no logra una integracién armoniosa entre
sumoralismoy el deseo de unalibre accion del mercado.

Su interés por mejorar los estudios dirigidos directamente a los em-
presarios tenia, entre otros objetivos, eliminar esas trabas en el mundo de
los negocios. Marshall confia en que la educacién de los empresarios es el
método més eficaz de inculcar en esa clase social agunas caracteristicas
que él considera indispensables: caballerosidad econémica, sentido del de-
ber, perspicacia. Larazén es que “muchos de estos experimentos los llevan
a cabo estudiantes, en aras del conocimiento, y son répidamente publicados
en interés de todos” (PE, p. 285).

Sus sentimientos de reformista liberal sobre el libre acceso a la
informacién comercial quedan claros cuando asegura que “el progreso de la
moral comercial continuard en el futuro por la disminucion del secretismo
y por un aumento de la publicidad; las formas colectivas y democréticas de
gestion empresarial podrén de este modo extenderse sin obstéculos’ (PE,
p. 303). Industry and Trade alaba los nuevos conglomerados industriales
que se estaban creando en esos afios porque “trabajan codo con codo con
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antiguos rivales en beneficio de todo e pais’ (IT, p. 101). Pero s lain-
formacién tiene un coste tan bajo, se eliminan incentivos para derivar re-
cursos hacialainvestigacion.

Marshall encuentra muchas ventgjas en la répida difusion de la
informacién en e mundo econdémico: permite el acceso de personas de
niveles bajos de la sociedad a nuevas posibilidades econémicas; divia la
pobreza; elimina préacticas monopolisticas, incrementando la riqueza nacio-
nal. “La ganancia obtenida por el empresario a través de informaciones
secretas es menor, en muchos casos, que la que hubiera podido obtener con
una politicaliberal de comunicacién de ideas con sus colegas’ (IT, p. 583).
Y relaciona la opinién publica con la difusién cada vez mayor de la infor-
macién, de modo que “lo que antes eran asuntos privados ahora se han
convertido en cuestiones publicas’ (Mem, p. 285).

Esta es una de las claves de que se muestre contrario a nuevas
ampliaciones de las funciones del Estado “en aquellos sectores que necesi-
tan incesantemente creatividad e iniciativa: debe ser considerado como un
hecho ‘antisocial’ porque frena el crecimiento de la informacion, que es la
més incomparable forma de riqueza colectiva’ (Mem, p. 339). Marshall
vuelve sobre la distincion que establece en €l libro IV entre conocimiento y
organizacion privados y publicos. El contraste es evidente: “en nombre del
colectivismo los gobiernos estan Ilevando a cabo una accion antisocial al
destruir las nuevas fuentes de informacion, mientras que una empresa pri-
vada puede hacer mejor uso de ella’ (Mem, pp. 338-339).

Por tanto, la informacién que esta dentro de los circuitos econémi-
cos no es una cantidad fija, asignada de modo diferente en cada periodo
entre los distintos agentes econdémicos. Para Marshall, el empresario esta
creando constantemente nueva informacion, en linea con los autores aus-
triacos. Es ésta la gran diferencia con el sistema de equilibrio estético
walrasiano, que no crea nuevo conocimiento: asi como €l ventilador remue-
ve el aire de una habitacion cerrada, la informacion no crece, simplemente
cambiade lugar.

5. Lainformacién adquiridarefuerza
la organizacion interna dela empresa

Marshall plantea su tercera forma de organizacion en un modo no-
vedoso, porque integra en esa red de conocimiento compartido a una gran
parte del tejido socia que rodea a la empresa. Una red de informacion y
transmision de ideas une a empresario con sus proveedores y clientes. Es
una trama de acuerdos comerciales, sociales y técnicos que le unen inclu-
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S0 con sus rivales, cuyas innovaciones le dan incentivos e informacion. Asi
se mejora la organizacién externa de la empresay se incentiva la innova-
cion.

A pesar de su insistencia en el tema de la complementariedad entre
lainformacién y la organizacion externa de la empresa, éste ha sido poco
desarrollado después. El alto grado de productividad alcanzado en esos
nacientes distritos industriales [lama la atencién de nuestro economista, que
intuye algunos de | os potencial es beneficios de esa revolucion en la organi-
zacion industrial de su época. Eso no le impide detectar el peligro de que
degeneren en un inmovilismo mutuamente reforzado. Esta parte del andlisis
la haretomado Porter.

Aprender de los problemas que plantean los clientes y proveedores
tiene unos costes de transaccion presentes que reducen los del futuro y
muestran el camino que debe seguir lainnovacién. “El andlisis de Nelson y
Winter de las rutinas organizativas es plenamente marshalliano” en su
reconocimiento de las “relaciones comerciales externas’ (PE, pp. 458,
377), “las cuales necesitan una buena parte de informacion y ofrecen la
base para mejoras en la organizacion” (Loasby, 1989, p. 56).

De nuevo establece una distincion de acuerdo con el tamafio de las
empresas. Porque el empresario “debe saber adelantarse a los grandes mo-
vimientos de la produccién y del consumo” (PE, p. 297), las grandes em-
presas se encuentran en una posicion ventajosa para observar las condicio-
nes del mercado, por la gran cantidad de contactos comerciales que les
ayudan en la adquisicion de informacion (PE, pp. 278-283). El tamafio
condiciona la amplitud de las conexiones externas que puede desarrollar
una empresa. Por eso recomienda algin tipo de aianza entre las méas
pequefias para compartir ese conocimiento.

Marshall tiene en cuenta otros factores que facilitan el crecimiento
de laiinformacién, como es la facilidad para la movilidad geogréfica de las
personas que trabajan en los niveles altos de la empresa, ya que “un cambio
de lugar permite a las personas innovadoras aplicar todas sus energias y
elevarse a altas posiciones’ (PE, p. 197n). El papel y peso relativo de la
migracion en el conjunto empresarial inglés victoriano es un mito que
necesita ser revisado. Pero las ventgjas del recién llegado para percibir y
adoptar nuevas ideas es un tema familiar en los estudios del crecimiento
econdmico. La Inglaterra victoriana ofrece un buen ejemplo en los cuaque-
ros que fueron capaces de mantener una extensa red interna de comunica
ciones que cubria todo el pais. En una época en que los mercados de
capitales estaban aln poco organizados, supieron reunir fondos dispersos
parafinanciar susinversiones.
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El conocimiento esta situado en el corazén del proceso productivo y
es clave en la actuacion empresarial: “esta nueva época da mayores oportu-
nidades a los hombres de negocios para fortalecer su empresa mediante un
uso més inteligente de la informacion, la cual es generalmente accesible,
pero se necesita cierto esfuerzo mental para obtenerlay servirse de ella; el
empresario que no aprovecha esas oportunidades, deberéd ceder ante sus
més avispados competidores. Debe aprender entonces a hacer un buen uso
de la informacién que los recursos modernos ponen a disposicién de los
que saben buscarla del modo y en e lugar adecuados” (1T, pp. 360-361).
Aunque estaidea no ha sido apreciada hasta afios recientes —se gjusta bien
a moderno concepto de capital humano—, presumiblemente porque el
conocimiento no puede ser medido como los costes o los beneficios, Mars-
hall fue consciente de su importancia.

6. Marshall: Un nuevo modo de ver lainformacion

La cuestion fundamental no es tanto la recoleccion de informacion
sino la seleccion de la que es més relevante para los objetivos empresaria-
les. Hoy en dia entendemos bien la cuestion cuando observamos el bombar-
deo de informacién al que estamos sometidos. El problema era muy distin-
to hace cien afios. Si hacemos caso a Marshall, los empresarios victorianos
no supieron llevar a cabo la tarea fundamental de gestionar adecuadamente
ese caudal de conocimientos derivados de la organizacion internay externa
de la empresa. Lo cual no implica que esté pensando en un mundo de
informacién plena. Por eso, define un mercado perfecto como “un distrito,
grande o peguefio, con muchos compradores y vendedores, todos tan inte-
resados y conocedores de los asuntos de los demés, que el precio sea el
mismo” (PE, p. 112). No es eso |o que ocurria en laInglaterra de sus dias.

Con todo, aparecen agunas dudas cuando leemos que “no hay me-
dio de averiguar a qué precio se efectlian las transacciones’ (PE, p. 112). El
empresario no sabe como estan actuando los de su mismo ramo industrial:
¢esté confundiendo una economia de informacién plena con laque se daen
la realidad? La famosa ‘comunidad empresarial’ parece esfumarse. Pero
Marshall sabe que el empresario actlia siempre con conocimiento imperfec-
to. Nunca ve un mundo de informacion perfecta. “Los empresarios de
Manchester encargan estudios sobre la moda, sobre los mercados financie-
ros y de materias primas, y de la politica y de todas aquellas causas que
pueden influir en los precios de sus productos” (PE, p. 295). Sélo entonces
deciden qué productos fabricar.
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La idea de que el empresario marshalliano se mueve en un mundo
de plenainformacion sin costes se relaciona con el modelo simplificado de
competencia perfecta (Pigou) y con el uso que los economistas posteriores
hicieron de la clausula ceteris paribus respecto alainformacion plena, con
vistas a facilitar la resolucion de los problemas. “La competencia perfecta
requiere un conocimiento también pleno de las condiciones del mercado
[...] serfa una suposicion del todo irraciond [...], los antiguos economistas
a menudo parecen dar a entender que estédn asumiendo ese supuesto de
perfecta informacion” (PE, p. 540). Marshall no supone que hay conoci-
miento perfecto ni plenalibertad competitiva.

La realidad es cambio, lo cual significa que no hay conocimiento
perfecto: “No podemos prever el futuro con exactitud. Puede suceder 1o
inesperado; y las actuales tendencias pueden cambiar antes de haber alcan-
zado lo que ahora parecia constituir su fin; que las condiciones de la vida
no sean estacionarias es la fuente de muchas dificultades a aplicar las
doctrinas econémicas’ (PE, p. 347). El horizonte empresarial cambia radi-
calmente si aceptamos |a idea neoclasica de informacion plena

Durante la Conferencia sobre la remuneracion industrial (1885, p. 181)
aborda las causas que influyen negativamente en los salarios y e empleo.
Ve que estén “conectadas con la carencia de conocimientos’ y propone
nuevas investigaciones sobre las fluctuaciones a corto plazo y el desarrollo
de |as prospecciones econémicas para “formular prondsticos sobre el futuro
del comercio, lo que ayudaria a volver mas estable y continuo el empleo en
laindustria’. Al afirmar un cierto carécter predictivo parala ciencia econd-
mica, esta adelantando algunos de los postulados bésicos de la metodologia
de M. Friedman.

Sin embargo, el tiempo es “absolutamente continuo” y supone cam-
bio: los modelos mateméticos de posiciones de inercia son una guia enga-
fiosa para acercarnos a una realidad cambiante. La predictibilidad es dificil
en estas circunstancias: “las tendencias econémicas son dificiles de prede-
cir, porque estén gobernadas por complejas razones’ (1T, pp. 537-538). El
empresario debe usar € sistema de prueba-y-error: intuiciones, especu-
laciones son sus armas: “no podemos conocer bien el futuro, lo inesperado
puede suceder” (IT, p. 289). Debe adivinar la direccion del mercado para
adaptarse pero también para transformar el medio en que se mueve (Reis-
man, 1990, p. 410). Marshall reserva sus alabanzas para € hombre que se
encuentra detrés de ese cambio.

El tratamiento de lainformacion en esos distritos industriales presu-
pone que el empresario cree tener un juicio superior y manejar problemas
complejos mejor que otras personas. “10s juicios que se forman los ciuda-
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danos son siempre inferiores a los de un hombre de negocios avalado con
una larga experiencia en los negocios’ (PE, p. 491). Es paradéjico que ese
talento que hace superior al hombre de negocios esté fundamentado en la
parte menos ‘humana del hombre, esto es, en sus instintos. El concepto
conecta con la idea de racionalidad puramente natural que comparten los
autores neoclésicos, continuada hasta nuestros dias por autores como
Hayek.

Este era e modo de pensar en la época victoriana y su amplio
conocimiento del mundo de los negocios no venia sino a confirmar tal
presuncion. Nadie puede asegurar que los juicios de los empresarios son
mejores que |os de otras personas, pero ellos creen tener informacion perti-
nente que no poseen los demés: piensan que “la oferta de algin articulo
serdescasa|...] y lo compran [...] para su futura distribucion, convencidos
de que su juicio es el correcto” (IT, p. 253). Es € mismo método de “los
especuladores que creen basarse en las més recientes informaciones” (IT,
p. 264). La falta de caballerosidad econdmica de |os especul adores les con-
vierte en un peligro para la estabilidad de estas ‘ comunidades de la infor-
macion’.

La conclusion es que “nadie puede tener toda la informacion sobre
cualquier negocio; aunque sea la més cualificada autoridad en aguellas
transacciones de las que es directamente responsable” (1T, p. 679). Pero
acaba estableciendo que sus conclusiones son menos fiables a medida que
aumenta el tamafio de la empresa. De nuevo, el tamafio es un elemento
bésico de andlisis, pero ahora la ventagja es para las pequefias empresas, en
las que es menos comun la actividad de tales especuladores.

El campo de busgueda de la informacién aparece delimitado por el
nivel de las expectativas que se forman los empresarios. Marshall fue el
primer autor que sefial6 que las expectativas gobiernan las acciones econé-
micas, aunque sdlo las considera cuando se supone que SOn aproxi-
madamente correctas. El empresario busca formarse un cuadro racional de
los costes y beneficios de |as diferentes opciones, através de laintuicion de
lo que pasara en el futuro; a pesar de ello siempre debe hacer una eleccion
entre riesgos alternativos, lo cual esinherente a su funcion (1T, p. 270). De
algin modo, el empresario puede anticipar e curso de la economia lo
mismo que la renta ganada por cada factor de produccién, e beneficio
empresarial.

L as expectativas son més poderosas que |os hechos. Los hombres de
negocios “son llevados por sus expectativas de demanda” (PE, p. 374).
Quiza podia haber hecho un mejor uso de los dos principios que é re-
laciona —informacion y organizacion— para estructurar su propio andlisis
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de las expectativas: el reconocimiento de que la informacion esta sujeta a
un continuo proceso de conjetura y critica invalida la idea de que las
expectativas racionales pueden estar basadas en model os correctos.

Marshall es radicalmente escéptico acerca de la posibilidad de cono-
cer no el mundo de las teorias sino “aquel en que vivimos’. No hay tales
teorias y “lo peor es la aparente lucidez de los andlisis. Es més fécil ser
buen economista aplicando el sentido comin que estudiando |as teorias del
valor” (PE, p. 368). En la préctica, es més fécil para €l empresario tomar
secuencialmente |as decisiones —més que de una sola vez—, porque se va
generando nuevainformacion.

7. Publicidad e informacién como
mecanismos de r etr oalimentacion

Lavida comercial inglesa de la segunda mitad del siglo XIX asisti6
a nacimiento de las primeras técnicas publicitarias. Marshall asocia ese
nuevo fendmeno con € conocimiento de los gustos y necesidades de los
consumidores. El hombre de negocios maximizador de sus ingresos busca
anticiparse a las necesidades futuras de los consumidores ante preferencias
cambiantes y la ignorancia sobre los planes de sus rivales. “El empresario
debe despertar el interés por |os nuevos productos que lanza al mercado; y
si son muy caros|...] la publicidad debe ser més intensa” (1T, p. 173). En
suma, debe crear demanda para sus productos.

Desde 1870 la produccién crecié més lentamente en Inglaterra, en
parte por una demanda inadecuada, sobre todo en articulos exportables.
Ocurrié un cambio de orientacion: habia pasado |a época en que se produ-
cia para alimentar a la gente, ahora se buscaba atender la demanda de
calidad. Cayeron las exportaciones y, por otra parte, el mercado inglés
crecié menos que |os de otros paises: |as condiciones del mercado pudieron
haber sido un serio obstéculo para el crecimiento.

En estas condiciones, no es extrafio que los hombres de negocios
en Inglaterra se esforzaran en diferenciar sus productos (Marshall alude ala
industria tabaquera). Las empresas se vieron obligadas a contratar agentes
publicitarios para hacer més atractivos sus productos (1T, p. 307). Pero é
va més al§; no se conforma con ir a remolque de la demanda: el objetivo
de la publicidad es la creacion de necesidades. “ Debe desempefiar lo que
Roscher llama la ‘tarea caracteristica del fabricante moderno’, la de crear
nuevas necesidades dando a conocer algo en lo que antes nunca se habia
pensado, pero que se desea en cuanto se le muestra’ (PE, p. 280). Es lo que
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hizo, por glemplo, H. Austin en la industria del automdvil, a usar por
primera vez escaparates y anuncios en la prensa.

Marshall no las tenia todas consigo en lo referente a los efectos
benéficos de la publicidad en las empresas y distingue entre una publicidad
constructiva y otra combativa. La primera “incluye todos las medios para
Ilamar la atencién del plblico sobre oportunidades para comprar y vender”
(IT, p. 304). Por e contrario, “la publicidad combativa puede conducir a
excesos que conllevan una pérdida social. El publicistainescrupul oso dedu-
cira esos gastos de los ingresos adicionales obtenidos en las ventas’ (IT,
p. 306). Para un liberal como Marshall, todo lo que suponga introducir
rigideces en |os mecanismos del mercado debe ser eliminado.

Estudios reaizados en numerosas empresas inglesas demuestran la
progresiva profesionalizacion de las actividades publicitarias. Por eso, “una
parte creciente de la actividad de las empresas manufactureras se dedica a
lapublicidad” (IT, p. 170), que “se ve facilitada por |a asociacién con otros
en el mismo sector” (IT, p. 511). La publicidad puede, por tanto, ser lleva-
da en comUn por varias empresas de un distrito industrial, siempre que
trabajen en é&reas relacionadas. Es una visién romantica de la conexién
entre informacién y publicidad. Pero hoy esta cobrando actuaidad con las
nuevas tendencias de ‘ publicidad compartida .

Era cada vez més frecuente encontrar en las empresas personas de-
dicadas especificamente a esta actividad. Lo mismo que la creciente cola-
boracion “entre los estudiosos de la publicidad y los agentes profesionales
en la aplicacion de métodos modernos de andlisis progresivo y sistemético,
observacién y obtencién de conclusiones para conseguir los métodos mas
efectivos de atraccion de los clientes” (1T, p. 307). Tema de andlisis es la
influencia de los gustos sobre los costes de publicidad; prueba de €ello es
que “hoy en dia los cambios en las modas no son producto del azar capri-
choso; estan planeados deliberadamente desde varios meses antes’ (IT,
p. 809). Esta pensando en la creacion de demanda.

Marshall formula agunas llcidas observaciones sobre las conexio-
nes entre publicidad y conocimiento cuando se da cuenta de la dificultad
para asignar a cada departamento especifico de la empresa los costes deri-
vados de la publicidad (libros V, VII, 2). Relaciona la energiay eficacia de
la publicidad con el tamafio de las empresas. Frente a la pequefia empresa,
la gran empresa “ puede gastar grandes sumas en publicidad a través de sus
agentes comerciales; éstos le proporcionan informes acerca del comercio y
de los asuntos que le interesan en lugares alejados y sus propios productos
se anuncian unos aotros’ (PE, p. 282).
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Asocia informacién y publicidad y vuelve una'y otra vez sobre el
tema de que “sus productos se hacen propaganda unos a otros, disminuyen-
do la dificultad para encontrar mercado” (PE, p. 315); “los empresarios
utilizan mercancias de gran consumo que se conocen por su calidad, como
medio para anunciar otras que son fruto més del capricho que de la necesi-
dad” (PE, p. 396). La idea de ‘productos gancho' que tan profusamente
emplean los modernos centros comerciales aparece por primera vez en la
literatura econémica

Pese a su conviccion de que ‘lo pequefio es hermoso’, no fue capaz
de extenderlo a la publicidad de las empresas, porque “las ventajas de los
grandes capitales frente a los pequefios permanentemente estan aumentan-
do en casi todas partes’ (1T, p. 249). “Las grandes empresas privadas son
superiores a las entidades publicas e incluso, en proporcién a su tamafio, no
tienen nada que envidiar del espiritu de empresa y energia de aguellas de
mediano tamafio que, por lo general, son las que abren nuevos caminos’
(Mem, p. 280). Por eso concluye: “agunas de las fuerzas que operan contra
|os pequefios productores crecen de modo acumulativo” (IT, p. 248).

Las ventajas de la gran empresa en relacion con la publicidad juga-
ron un papel decisivo en el proceso de fusiones de laindustria inglesa. No
fue sino hasta 1916 cuando Marshall afiadi6 este parrafo: “las economias
realizadas por una buena organizacion de las compras y ventas son la causa
principal de la tendencia actual hacia la fusion de muchos negocios en una
sola entidad mayor” (PE, p. 282). El origen de este movimiento esta en la
division del trabajo y pone como ejemplo los constructores que dirigen el
trabajo de otras muchas personas, “pero toman a su cargo los principales
riesgos del negocio y asumen su direccion general” (PE, p. 294). Précticas
publicitarias cada vez més agresivas empujaron a Marshal en esa di-
reccion.

Marshall entiende la publicidad como un coste de produccion: dedi-
ca los capitulos VI y VII de Industry and Trade (I T, pp. 269-307) a esta
cuestion. La asignacion de los costes en la produccion estaba limitada por
los gastos en publicidad cuando |a empresa enfrentaba una demanda inelas-
tica El obstaculo para incrementar la produccion no radica en los costes
derivados sino en la venta de los bienes sin tener que “gastar grandes
cantidades en publicidad que es un esfuerzo costoso” (IT, p. 543). La
habilidad de las empresas para llevar a cabo potenciales reducciones de
costes varia de acuerdo con las cualidades del empresario que, a su vez,
cambian alo largo del ciclo vital de cada empresa (O’ Brien, 1984, p. 30).
“Una parte del capita invertido en un negocio se gasta en establecer su
organizacion internay sus relaciones comerciales externas’ (PE, p. 377). El
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monopolista puede rebajar sus precios pensando en e futuro desarrollo de
su negocio paraque “el pablico se familiarice con éI” (PE, p. 486).
Precisamente la importancia que concede a la publicidad es uno de
los més poderosos argumentos para no incluir a Marshall entre los defenso-
res de la teoria del equilibrio general, ya que, como afirma Loasby (1989,
p. 57), la publicidad no cabe en la competencia perfecta. El punto de vista
marshalliano se acercamés a de la competencia imperfecta donde la publi-
cidad aparece dentro de los costes de venta, pero no con la nota negativa de
despilfarro y de contraste con los costes de produccion que la competencia
perfectale asigna. Asi, afirma que “la produccién y la publicidad son parte
de un Gnico proceso de gjuste de la oferta a la demanda. La divisién entre
ambos es una linea muy poco definida: varia de unaindustria a otray esta
sujeta a modificaciones en cuanto cambian los factores productivos o la
comunicacién de informacion” (IT, p. 181). Este era un enfoque més mo-
derno —aunque no fue seguido hasta tiempo después— que, segiin sefida-
baMarshall, ayudaba aexplicar el curso del desarrollo industrial.

8. Conclusiones

Marshall presentaun modelo explicativo de cdmo el empresario crea
nueva informacion en el @mbito de la empresa, mejorando de este modo la
organizacion de todo un sector industrial. Se crea un proceso de retroali-
mentacion positiva entre Informacion y Organizacién. El empresario no
asume una actitud simplemente adaptativa a su entorno sino que trata de
modificar el medio ambiente.

Es un proceso de crecimiento interrelacionado, con un progresivo
avance en el que cada nueva etapa se sirve de las adquisiciones realizadas
en las anteriores. Marshall lo explica mediante tres niveles sucesivos: a) la
propia organizacion interna de la empresa es fuente de datos internos; b) la
organizacion de las empresas de un distrito industrial les da acceso a un
fondo comun de conocimientos; c) el conocimiento aportado por proveedo-
res y consumidores mejora la organizacion interna de la empresa. Aunque
parece muy austriaco, este punto de vista esta entroncado con el obrero ala
Smith que, ayudado por la creciente division del trabajo, descubre nuevas
maneras de redizar su trabajo especifico.

La primera forma de organizacién se produce dentro de la empresa,
una ingtitucion creada para valorar y dar adecuado tratamiento a la in-
formacion. Marshall se distancia del modelo walrasiano de equilibrio gene-
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ral en el que las empresas tienen un papel pasivo y no hacen sino responder
alas sefiales emitidas por el mercado.

La segunda aparece cuando los hombres de negocios de un &rea
especifica comienzan a colaborar. Este es el origen de los distritos indus-
triales, en los que hay un casi absoluto libre acceso ala informacion gene-
rada por €l grupo. Por tanto, considera el secreto comercial como un vesti-
gio de tiempos menos civilizados.

Por Ultimo, en la tercera todos los agentes econémicos, incluidos
clientes y consumidores, forman ese gran tejido socia que rodea a la em-
presa. La informacién asi recibida ayuda a mejorar la organizacion interna
delaempresa

Marshall entiende este fendmeno no con un ritmo secuencial, una
fase detrés de otra; en cada instante estdn en accion todas ellas, aunque
siguiendo ritmos distintos. El banco de pruebas de la habilidad empresarial
es |la capacidad del hombre de negocios para usar la informacion de modo
més eficiente con vistas amejorar |os aspectos organizativos.

Marshall parece debatirse entre un mundo de plena informacién
—exigido en parte por su modelo de equilibrio parcia— y otro —el que
observa en larealidad— donde lainformacion es limitada. Pero serd Pigou,
no Marshall, quien desarrollard el modelo de competencia perfecta que ha
Ilegado hasta nosotros como paradigma de la economia neoclésica.

Otro &mbito de aplicacion de ese conocimiento generado en la em-
presa es la publicidad. Marshall es un pionero a sefialar las posibilidades
de unir ambos aspectos con vistas a crear nuevas necesidades en el publico.
Su falta de confianza en los efectos benéficos de la publicidad indiscrimi-
nada le lleva a distinguir entre la publicidad constructiva y la combativa.
Son intuiciones valiosas, pero serfa aventurado incluirle entre los fundado-
res de las modernas técnicas publicitarias.
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