
[image: cubierta]


Los grandes modelos mentales,
vol. 4


SHANE PARRISH Y RHIANNON BEAUBIEN

Los grandes modelos mentales, vol. 4

Economía y arte

Traducción de José Luis Piquero


[image: imagen]



Este libro puede obtenerse en condiciones especiales para compras de grandes cantidades por parte de empresas e instituciones. Para más información, escribe a hola@editorialtenos.com.

Título original: The Great Mental Models, Volume 4.

Economics and Art

© del texto: Farnam Street Media Inc., 2024

© de la traducción: José Luis Piquero, 2026

© de esta edición: Temet Nosce, S. L.

Primera edición: septiembre de 2026

ISBN: 979-13-87936-55-6

Maquetación: Àngel Daniel

Corrección: textos[hub] (Adán Valgar)

Producción del ePub: booqlab

Tenos

Manila, 65

08034 Barcelona

editorialtenos.com

Reservados todos los derechos. Ninguna parte de esta publicación puede ser reproducida, almacenada o transmitida por ningún medio sin permiso del editor.



Índice


	Cubierta

	Título

	Créditos

	Índice

	Introducción

	ECONOMÍA

	Escasez

	Oferta y demanda

	Idea clave: Teoría de juegos




	Optimización

	Sacrificios

	Especialización

	Interdependencia

	Eficiencia

	Deuda

	Monopolio y competencia

	Idea clave: Externalidades




	Destrucción creativa

	Ley de Gresham

	Burbujas




	ARTE

	Público

	Género

	Contraste

	Marco

	Ritmo

	Melodía

	Representación

	Idea clave: Equilibrio




	Trama

	Personaje

	Escenario

	Idea clave: Subtexto




	Actuación




	Reflexiones finales

	Agradecimientos

	Notas





Guide


	Cubierta

	Título

	Start






Introducción


[image: imagen]






 

Aprendemos mucho del mundo si estamos dispuestos a dedicar tiempo a dejar que nos enseñe. Cada disciplina que estudiamos contiene fundamentos que proporcionan perspectivas de muchos de los desafíos comunes a los que nos enfrentamos. Estos fundamentos conforman el entramado de modelos mentales de Farnam Street, un modo de abordar nuevas ideas y situaciones, problemas y desafíos con una caja de herramientas de valiosos conocimientos.

En el volumen 1 de Los grandes modelos mentales, presentamos nueve conceptos generales de pensamiento para iniciar al lector en el viaje de construir un marco de conocimiento atemporal. Esos modelos han demostrado una y otra vez ser indispensables tanto para solucionar problemas como para evitarlos desde el principio.

En el volumen 2 de Los grandes modelos mentales proseguimos el viaje y exploramos ideas fundamentales de la física, la química y la biología. Las verdades sobre el mundo físico, desde las fuerzas que nos permiten manipular la energía a los comportamientos que gobiernan las acciones de todos los organismos, son constantes que pueden guiar nuestras decisiones para que nuestras acciones se alineen con el modo en que funciona el mundo.

En el volumen 3 se consideraban las ideas fundamentales del pensamiento de sistemas y las matemáticas. Aunque esas materias puedan parecer abstractas, tan pronto como empezamos a analizarlas comprendemos rápidamente que son fácilmente accesibles. No solo eso: describen muchos de los comportamientos e interacciones que gobiernas nuestras vidas.

El volumen 4 abarca la economía y el arte, y explora las relaciones, a menudo no visibles, entre dos disciplinas que influyen todo nuestro comportamiento, el mundo en el que vivimos y el significado que encontramos.

Sobre este volumen

Este volumen explora algunos de los modelos mentales clave de la economía y el arte: una combinación acertada.

La economía es tanto un arte como una ciencia. Aunque los modelos clave que hemos seleccionado de esta disciplina siguen siendo principios atemporales, no son leyes inmutables de la naturaleza. Gran parte de nuestra actitud económica individual se basa en las historias que nos contamos y las que nos cuenta la cultura.


Precio es lo que pagas; valor es lo que obtienes.

—BEN GRAHAM1



Parece obvio estudiar modelos económicos al abordar los desafíos vitales, especialmente cuando se trata de nuestra vida laboral o empresarial. Gran parte del mundo moderno depende del equilibrio económico, afectando a la movilidad laboral, los salarios, las redes de seguridad social y el éxito empresarial. Y ello sin considerar siquiera los enormes engranajes económicos de los gobiernos a todos los niveles, desde el local hasta el nacional, que también afectan a nuestras vidas a corto y largo plazo.

El arte ofrece algo más elusivo: significado. ¿Qué es la vida sino una historia con argumento y personajes? Hay una razón por la que usamos ciertas expresiones cuando algo sucede, como «pasar página» o «empezar un nuevo capítulo».

Sin embargo, aquí no se trata de ofrecer diez consejos prácticos para negociar un aumento de sueldo o seis maneras de escribir una buena historia. En vez de eso, vamos a ocuparnos de modelos fundacionales. Mostraremos cómo se aplican en su disciplina principal y cómo usarlos para comprender mejor el mundo en que vivimos.


Una vez que conoces los principios clave y los hechos básicos [sobre economía], puedes emitir algunos juicios sólidos sin conocer los detalles técnicos.

—HA-JOON CHANG2



Tomemos algo tan fundamental como la oferta y la demanda, algo de lo que la mayoría hemos oído hablar durante toda nuestra vida. Si un artículo presenta mucha oferta y baja demanda significa que es probable que los precios bajen o se mantengan bajos; si es al contrario, mucha demanda y poca oferta, es probable que los precios se disparen. En este volumen analizaremos ejemplos como el trabajo sexual o la venta de coches para mostrar cómo estos conceptos económicos moldean el comportamiento.

En la sección de economía, trataremos ideas fundamentales como la deuda, los monopolios y las compensaciones en cuanto modelos mentales para enfrentarnos a problemas cotidianos en nuestras vidas. Cada capítulo analizará el concepto en cuestión y luego ofrecerá uno o dos casos de estudio para ilustrar cómo se ha manifestado el concepto en la historia. Estos modelos económicos pueden inspirar soluciones creativas para problemas comunes, proporcionando alguna ventaja incluso si no hay en juego un solo centavo.


El propósito del arte es limpiar de nuestras almas el polvo de la vida cotidiana.

—PABLO PICASSO3



Igual que en anteriores volúmenes de la serie, cada capítulo de este libro explora una idea: por ejemplo, el concepto en su disciplina original. Luego mostramos cómo puede aplicarse de otras maneras. Algunos de los modelos son metáforas, otros tienen una aplicación más literal.

Cuando miramos ejemplos históricos a través de la lente de un modelo, es importante recordar que no estamos intentar demostrar causalidad. Estamos contando una historia para ilustrar una idea. No estamos diciendo, por ejemplo, que lo que ocurrió en un momento en particular de la historia ocurrió porque una figura histórica en particular usó el modelo descrito para guiar sus decisiones. Lo que estamos haciendo es mostrar cómo podría entenderse ese momento de la historia de manera distinta cuando usamos un modelo concreto como lente, o proporcionar una perspectiva distinta sobre por qué las decisiones de una persona llevaron a cierto resultado. Al hacerlo así, confiamos en inspirar al lector para que aplique el mismo modelo en situaciones no intuitivas de su propia vida.

Finalmente, todos estos modelos, como los que cubren los libros anteriores, son neutrales en lo que a valores se refiere. Pueden utilizarse para iluminar los aspectos tanto positivos como negativos de cada situación. Tal vez funcionen en una situación pero no en otra. Intentamos equilibrar el uso de los modelos apuntando algunas de sus limitaciones, para que el lector tenga ideas sobre cuándo conviene adoptar un enfoque alternativo.

Mostraremos las diferencias en la forma de aplicar cada modelo a través de las historias que hemos escogido para explicarlos. Cada ejemplo está pensado para proporcionar una perspectiva sobre dónde se puede aplicar el modelo. El lector puede usar los elementos de cada historia como postes indicadores para encontrar situaciones similares en su vida en las que la lente de un modelo en particular pueda resultar más útil.


¿Qué es el arte? Creo que si vemos el arte como algo aislado, algo sagrado y separado de todo lo demás, eso significa que no es vida. El arte debe formar parte de la vida. El arte ha de pertenecer a todos.

—MARINA ABRAMOVIĆ4



Todos los modelos son incompletos, pero algunos resultan útiles. Los de este libro no son perfectos, pero pueden resultar útiles. Pensemos en ellos como una caja de herramientas mental: no usamos todas las herramientas para todas las tareas, sino que con la práctica aprendemos cuál funciona mejor en cada situación. Igual que el martillo es para clavos y la llave para tuercas, los diferentes modelos mentales solucionan problemas diferentes. Hay que probarlos, experimentar con ellos y averiguar para qué sierve cada uno.

Sobre la serie

Para aquellos que acaban de descubrir la serie, Los grandes modelos mentales está diseñada para proporcionar al lector la educación que no recibió en la escuela. Queremos ofrecerle tanto conocimientos sobre las disciplinas fundamentales como un marco para usarlos en la vida diaria.

Uno de nuestros objetivos es proporcionar un juego de herramientas basadas en conocimientos atemporales que podrán usarse una y otra vez para detectar oportunidades que otros pasan por alto, evitar problemas antes de que aparezcan y vivir una vida mejor.

Los grandes modelos mentales es una guía para docenas de modelos mentales, repartidos a lo largo de cuatro volúmenes, que definen y exploran los conceptos fundamentales de una amplia variedad de disciplinas. Luego sacamos cada concepto de su disciplina original y mostramos cómo puede usarse en situaciones menos obvias. Animamos al lector a sumergirse en nuevas ideas para aumentar su caja de herramientas de conocimiento y también para aprovechar lo que ya sabe aplicándolo de nuevas maneras para obtener una perspectiva diferente ante los desafíos a los que se enfrenta.

Un modelo mental es simplemente una representación de cómo funciona algo. Usamos modelos mentales para retener conocimiento y simplificar cómo entendemos el mundo. No podemos volver a aprenderlo todo cada día, así que construimos modelos para ayudarnos a trocear patrones y recorrer nuestro mundo de forma más eficiente.

Los modelos mentales de Farnam Street son principios fiables que pueden observarse una y otra vez en funcionamiento en el mundo. Usarlos significa sintetizar diversas disciplinas y no tener miedo de aplicar el conocimiento de distintas áreas más allá del ámbito que suelen abarcar.

No todos los modelos sirven para todas las situaciones. Parte de construir un entramado de modelos mentales consiste en comprender qué modelo encaja mejor en cada situación. Esto conlleva cierto esfuerzo, y es probable que se cometan errores. Es importante reflexionar constantemente sobre el uso de los modelos. Si algo no funciona es preciso descubrir por qué. Con el tiempo, al reflexionar sobre el uso de los modelos individuales, el lector aprenderá cuáles son más útiles para cada situación. Comprender por qué un modelo funciona le ayudará a saber cuándo usarlo de nuevo.

Es hora de empezar.


ECONOMÍA


La primera regla del interés compuesto: nunca interrumpirlo innecesariamente.

—CHARLIE MUNGER1





Escasez
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Cuando los recursos son limitados






A veces parece que hemos solucionado temporalmente el problema de la escasez y lo hemos sustituido por el problema del exceso.

—MATT HAIG1





La economía, como disciplina, existe debido a un problema fundamental que enfrentamos como individuos, grupos y especie: cómo administrar recursos escasos para satisfacer necesidades ilimitadas. Todos los recursos son escasos, en el sentido de que su cantidad es finita.

La escasez es como en una fiesta disponer de una pizza para cien personas. No hay suficiente para todos los que quieren. En economía, escasez significa una oferta limitada de cosas que la gente quiere o necesita, como dinero, tiempo o materia prima. Una manera de contemplar la evolución de las sociedades humanas a lo largo del tiempo es como un proceso de superación de distintos tipos de escasez. La tecnología nos permite aumentar nuestro acceso a recursos escasos o reducir nuestra necesidad de ellos.

La escasez estimula la creatividad y la inventiva. Cuando nos enfrentamos a limitaciones, encontramos medios para aumentar la oferta de recursos o reducir la demanda. Aunque eliminar la escasez resulta poco probable, la tecnología nos ayuda a aprovechar mejor los recursos.

Cuando hay escasez de algo su precio sube. Para que un recurso tenga valor económico, debe ser tan escaso como deseable. Si algo es escaso pero nadie lo quiere ni lo necesita, entonces no tiene valor, o es muy bajo. Si algo es deseable pero no es escaso, su valor también es bajo o inexistente. Un recurso puede ser valioso simplemente por ser escaso. Por ejemplo, si poseerlo sirve como señal de riqueza.

La percepción de la escasez afecta a nuestra capacidad para tomar decisiones. La escasez no solo dispara nuestro instinto biológico de supervivencia; a menudo nos obliga a hacer concesiones. Nos vemos limitados por límites percibidos, ya representen límites reales o no.

Experimentar escasez temporal de algo esencial puede afectar a nuestras acciones de forma duradera. Por ejemplo, alguien que crece en la pobreza y más adelante hace una fortuna podría seguir temiendo quedarse sin dinero y tal vez conservar hábitos frugales que ya no necesita. La Gran Depresión es un buen ejemplo; muchas personas que crecieron durante la Depresión mantuvieron la actitud de ahorrar recursos mucho tiempo después de que terminase.


Al reflexionar sobre cómo empleamos nuestro tiempo o nuestro dinero durante momentos de escasez es inevitable que nos sintamos decepcionados. La escasez inmediata lo domina todo, y cosas importantes no relacionadas con ella quedan relegadas. Cuando experimentamos situaciones de escasez una y otra vez estas omisiones pueden acumularse.

—SENDHIL MULL AINATHAN Y ELDAR SHAFIR2



Cuando carecemos de lo que necesitamos, a menudo nos vemos obligados a hacer cálculos complejos, incluso constantes, lo que resulta mentalmente agotador y distrae nuestra atención de otras cosas.3

La escasez puede resultarnos dañina cuando se trata de las necesidades básicas de la vida, como la comida, pero eso no significa que la abundancia sea una buena noticia para nuestra forma de pensar. El tipo de abundancia que experimenta mucha gente en los países ricos es algo totalmente nuevo en la historia de la humanidad. La comida, por ejemplo, nunca ha sido tan abundante en los países ricos. Sí, necesitamos comer, pero no necesitamos comer un montón de azúcar refinado. Cuando un recurso que ha sido escaso durante la mayor parte de la historia de la humanidad se vuelve abundante hasta el punto de que tenemos más acceso a él del que necesitamos o tenemos la capacidad de consumir, puede resultarnos difícil dejar de consumirlo.

Cuando un recurso se vuelve más abundante, alguna otra cosa se convierte en el cuello de botella que restringe nuestro consumo. Ganar mucho dinero, por ejemplo, puede ser a costa de no tener suficiente tiempo para disfrutarlo. Puede que tengamos que moderar nuestro uso de un recurso para permitirnos obtener el beneficio de otro.

A veces, que haya abundancia de algo (ya sea en la realidad o como percepción) puede ser contradictorio en cuanto al consumo. Habitualmente, cuanto más abundante es algo deseable más lo consumimos. Pensemos en el arroz en Asia, el pan en Italia, los cocos en Costa Rica: la abundancia de algo reduce su precio. Sin embargo, si esperamos que algo deseable vaya a escasear en breve, tal vez podamos actuar de un modo perjudicial. La posibilidad de oferta escasa de un recurso puede disparar el impulso de acapararlo, como se vio en los primeros días de la pandemia del COVID con productos básicos como el papel higiénico.

La escasez también puede perpetuarse. Cuando el acceso a un recurso ha estado anteriormente muy limitado, haciendo que alcanzara un alto valor económico, surgen grandes incentivos para mantener su escasez, aunque actualmente ya sea abundante. Pongamos los diamantes: durante siglos se controló estrechamente su suministro, haciendo que fueran caros. Ahora podemos producir en laboratorio diamantes perfectos, pero la industria sigue esforzándose por preservar la percepción de escasez. No venden diamantes, venden el concepto.

La escasez es el modelo de negocio del sector del lujo. Las marcas de lujo se aprovechan de un aspecto en particular de la psicología: el hecho de que cuanto más escaso es algo más lo deseamos. Hermès podría hacer más bolsos Birkin pero prefiere no hacerlo. Cada año se producen menos de cien mil Birkins, y el proceso de adquirir uno tiene fama de ser complicado: se trata de esperar durante meses o tener un historial de compras con Hermès. Esta escasez controlada es clave para los altos precios del sector del lujo.

La escasez como modelo es muy útil como herramienta para el pensamiento de segundo nivel. Si obtengo más o menos de algo, ¿cuál es el resultado? ¿Más dinero? ¡Genial! ¿En qué lo gastaré? ¿Cómo cambiará mi vida cuando haya tomado esas decisiones? Por ejemplo, el dinero parece ser el recurso más buscado, ya que es clave para obtener muchos otros. Pero los que ganan a la lotería, aunque acaban más ricos (al menos temporalmente), no acaban más felices, al meterse en nuevos problemas: pérdida de privacidad, riesgo de explotación, ser valorados por el dinero y no por la personalidad y lucha por equilibrar una nueva y enorme responsabilidad de un modo que familia y amigos consideren justo.

En nuestra vida personal, la escasez puede ser una gran motivación. Cuando pensamos en reducir la escasez, quizá pensemos en desarrollar nuevas habilidades para aumentar nuestros ingresos. Quizá pensemos en cambiar de trabajo para ganar más o reducir el tiempo de desplazamiento. En ambos casos nuestro objetivo es procurarnos más cantidad de cierto recurso, sea dinero o tiempo, y por tanto reducir la escasez de esos elementos en nuestras vidas.

Cuando pensamos en cómo reducir la escasez, es igualmente importante considerar qué efectos podría tener esa reducción de la escasez. Como en el ejemplo de los ganadores de la lotería, necesitamos emplear un pensamiento de segundo nivel y decir: «Ahora que tengo más dinero o más tiempo, ¿qué voy a hacer con él?». Es igualmente importante pensar: «Si hago estas cosas, ¿en qué cambiará mi vida?».

Muchos parecen pensar que tener un patrimonio neto de tres millones de dólares o un salario de quinientos mil dólares solucionaría la mayor parte de sus problemas. A menudo se sorprenden al descubrir que, debido al crecimiento del estilo de vida (aumentar los estándares de vida para que sean acordes con un salario más alto), las personas con altos salarios gastan la mayor parte de lo que tienen y se ven sometidas a las mismas presiones financieras que el resto de nosotros. Cualquiera que sea el escalón económico de la escalera en el que estemos, ese grupo tienen sus propias pautas, expectaciones y costumbres financieras. Se trata de saber que los cambios en una parte del sistema suelen generar cambios en otra parte.

Reducir la escasez de información

Para ayudarnos a entender las consecuencias de reducir la escasez, analicemos la abundancia de información generada por la imprenta. Explorar momentos de la historia como este no es lo mismo que evaluar el control que tenemos sobre nuestras decisiones individuales, y los cambios provocados por la imprenta eran totalmente impredecibles para su inventor. Pero la imprenta es un excelente ejemplo de cómo cambiar la escasez puede tener consecuencias expansivas en áreas que inicialmente no habríamos considerado.

Antes de que existiese, los documentos los copiaban a mano los copistas, a menudo sobre pergamino, y esos dos factores ayudan a explicar por qué había comparativamente pocos manuscritos. El proceso de elaborar el pergamino, hecho de pieles de animales, lleva más tiempo que el papel, y copiar a mano es laborioso. Incluso si se pudiera contratar a suficientes copistas para producir un manuscrito en unos pocos días, podemos imaginar fácilmente cuántas copias podría producir una imprenta en el mismo periodo de tiempo.

Antes de la imprenta la información era escasa. Esta escasez obligaba a los copistas a esforzarse para encontrar manuscritos que copiar. Christopher de Hamel explica que «poseer, tomar prestados, mendigar o alquilar ejemplares [libros para copiar] era una importante tarea preliminar en el negocio de escribir un libro medieval».4

Además, era inevitable que al copiar a mano se introdujeran errores. Aunque muchos manuscritos muestran pruebas de haber sido revisados, ya que contienen correcciones, existe la certeza de no todos los errores se detectaban. Un copista tenía suerte de disponer de un ejemplar para copiar; disponer de dos iguales, para poder cotejarlos, era un lujo inconcebible. Debido al hecho de que copiar a mano conllevaba el riesgo de repetir errores anteriores y a la vez introducir errores nuevos, los textos más antiguos eran los más precisos. La escasez de manuscritos también significaba que no había manera de saber si había más información, mejor y más útil. No existían índices de todas las obras conocidas, ningún compendio del conocimiento.

La gente no aprendía de manuscritos de la forma en que aprendemos hoy de los libros. Los manuscritos no tenían una amplia difusión, y por tanto no se consideraban una herramienta de aprendizaje para la persona promedio. El conocimiento se compartía de forma verbal y directa. Para que alguien aprendiera a hacer algo tenía que enseñárselo otro que ya supiera. La mayoría de la información se transmitía oralmente, solo cuando era necesario.

La imprenta provocó un cambio radical en la disponibilidad de información escrita y su preservación y utilidad futura. «Tras la llegada de la imprenta», explica Elizabeth Eisenstein en su libro seminal sobre el tema, «la transmisión de información escrita se volvió más eficiente».5 Los copistas ya no tenían que buscar textos por todas partes; las copias de manuscritos estaban ampliamente disponibles. La gente ya no tenía que aprender únicamente enseñada por otra persona.

Estos cambios iniciales tuvieron amplias repercusiones en toda la sociedad europea occidental. Resulta imposible cubrirlas todas aquí, pero examinaremos algunas.

En primer lugar, podían compararse distintas teorías e ideas y considerarlas juntas por primera vez. «Distintos textos», explica Eisenstein, «que previamente estaban dispersos ahora se reunían para los lectores individuales».6 ¿Quién podría imaginar el potencial de tener tantas ideas juntas en una sola biblioteca? En la cultura de la copia a mano, habría sido una gran suerte disponer de un único libro de matemáticas. Después de la imprenta se podían tener múltiples textos sobre una misma materia, lo que permitía una visión más completa del estado del conocimiento en esa materia.

La reducción de la escasez de información aceleró el ritmo de su evolución. Reunir diferentes textos puso de relieve las inconsistencias y contradicciones e inspiró la investigación y la resolución de problemas. «Un material de lectura enriquecido también estimuló el desarrollo de nuevas combinaciones y permutaciones intelectuales. Y, más tarde, sistemas de pensamiento enteramente nuevos»7 se añadieron al conjunto de información disponible, señala Eisenstein.

En segundo lugar, surgieron nuevos tipos de productos escritos. «Junto a la impresión de libros llegó la impresión de otros documentos. Se prestaba a la publicidad comercial, la propaganda oficial, la agitación sediciosa y los trámites burocráticos de un modo que no se había dado con los procedimientos de copia».8 Este punto se refiere a la creación de estructuras que acompañan a la creación de nuevos productos. Más información significaba nuevas posibilidades de comunicación y utilizar esa información, lo que a su vez creaba nuevas categorías de información.

Consideremos la propaganda. Por definición, la propaganda implica una amplia distribución. Está dirigida a las masas. Ya sea en forma de folletos, emisiones de radio o memes de internet, la propaganda solo puede existir si hay una tecnología para replicarla en suficiente volumen para llegar a un gran número de personas. La propagando no podría existir en la cultura de la copia manuscrita; no había suficiente potencial de reproducción y difusión. La imprenta permitió un nuevo tipo de producto escrito, la propaganda, que a su vez sustentó la creación de organizaciones que podían usarla.

Rastrear los efectos de la imprenta en áreas como las posibilidades de negocio, el desarrollo organizativo y las estructuras sociales nos muestra hasta dónde llegó el impacto de la reducción de la escasez de información.

En tercer lugar, los libros ofrecían independencia educativa. «En la cultura de la copia manuscrita no hay equivalente para la “avalancha” de manuales que surgieron de las nuevas imprentas y que explicaban “con pasos sencillos” cómo dominar diversas habilidades, desde tocar un instrumento a llevar la contabilidad».9 En La revolución de la imprenta en la Edad Moderna europea, Einsenstein recopila múltiples ejemplos de cómo la disponibilidad de libros educativos socavó el sistema gremial y cambió la naturaleza del aprendizaje.

Más información significó que los estudiantes ya no dependían necesariamente de los maestros. A su vez, eso añadió presión a los maestros para contribuir a la educación con algo más que no estuviese en los libros. También significó que la gente podía buscar lecciones que les interesaran en lugar de limitarse a lo que estuviera disponible en su ciudad. Las personas podían desarrollar habilidades que no existían en su zona, aumentando así la disponibilidad de una amplia gama de servicios.

Por tanto, la competencia también aumentó. Antes de los libros, si el herrero local no quería tomar a alguien como aprendiz ese alguien se quedaba estancado a no ser que pudiera trasladarse a otro pueblo. Después de los libros, suponiendo que uno sabía leer, existía al menos la posibilidad de aprender por su cuenta los fundamentos (especialmente porque el uso de imágenes también aumentó con la imprenta) para poder abrir su propia herrería.

En cuarto lugar, en la creación de información pudieron participar más personas. «Los editores del siglo XVI no se limitaban a almacenar datos pasivamente en compendios», escribe Einsenstein. «Creaban vastas redes de corresponsables, solicitaban críticas de cada edición, a veces prometiendo públicamente mencionar los nombres de los lectores que enviasen nueva información o señalasen las erratas para corregirlas».10 Esta fue una forma precursora de colaboración colectiva. Los libros no eran igual que los manuscritos; no eran algo que simplemente se copiaba. Eran analizados, discutidos y perfeccionados. La imprenta creó la noción de edición, la idea de que un texto se actualizaría a medida que surgiera nueva información. La mayor interacción con la palabra impresa creó un ciclo de retroalimentación que contribuyó a reducir aún más la escasez de información. «Después de la imprenta, la recopilación de datos a gran escala se sometió a nuevas formas de retroalimentación que no habían sido posibles en la época de los copistas».11

Finalmente, para culminar estos cambios vino la evolución en la preservación. Eisenstein escribe: «De todos los nuevos rasgos introducidos por el poder multiplicador de la imprenta, la preservación es probablemente el más importante». La imprenta transformó la naturaleza de la preservación del texto escrito, convirtiendo los textos que antes se escondían para su custodia en algo que se compartía ampliamente. Ahora la forma de preservarlo era imprimiéndolo en papel muchas veces y enviándolo por el mundo. «La noción de que los datos valiosos se conservaban mejor haciéndolos públicos, en vez de manteniéndolos secretos, iba en contra de la tradición, y fue fundamental para la ciencia moderna y el pensamiento ilustrado».12

Aunque podemos imaginar que el aumento de la información pública tuvo todo tipo de efectos, un resultado tangible fue la reducción de la ineficiencia. Que el conocimiento sea menos escaso significa que es más accesible. Por lo tanto, se necesita menos esfuerzo para su preservación: «Las sucesivas generaciones pudieron construir sobre el trabajo dejado por los polímatas del siglo XVI en vez de intentar recuperar fragmentos dispersos del mismo».13 La imprenta significó que el conocimiento podía registrarse en muchos lugares y ser accesible para su posterior recuperación.

Cuando Johannes Gutenberg construyó su imprenta de tipos móviles, no podía prever todos los cambios que su invento iba a impulsar. No toda reducción de la escasez tendrá el mismo impacto. Sin embargo, cuanto más fundamental sea la escasez que se reduce más probable será un impacto generalizado. Esta es la lección para nuestras vidas. El tiempo y el dinero tienen a ser nuestros dos recursos más fundamentales, aunque puede haber otros. Cuando reducimos la escasez de un recurso clave en nuestra vida los efectos probablemente serán significativos. Por lo tanto, vale la pena el esfuerzo de identificar tales reducciones a medida que se producen y planificar la gestión de esos cambios lo mejor posible. La abundancia tiene sus propias consecuencias.


Un exceso de información crea pobreza de atención y una necesidad de repartir esa atención de forma eficiente entre la sobreabundancia de fuentes de información que podrían consumirla.

—HERBERT A. SIMON14



Conclusión

La escasez moldea nuestras elecciones y conduce nuestras acciones. Cuando algo escasea, de pronto se vuelve valioso. Lo deseamos más porque hay menos. Es el principio que lo sustenta todo, desde el precio del oro a la emoción de la caza.

La escasez no tiene que ver únicamente con cosas materiales. Se aplica al tiempo, a las oportunidades y a las ideas. Por eso nos atraen lo exclusivo, la edición limitada, lo único en su género.

En economía, la escasez es un principio fundamental. Hay infinitas necesidades y deseos, pero recursos limitados. No podemos tenerlo todo, así que debemos escoger. La escasez guía esas elecciones.

Algunos negocios operan con una mentalidad de escasez, eliminando amortiguadores y actuando con austeridad, con solo los recursos justos para producir los bienes del día. Este modelo es propenso a interrupciones ante el menor contratiempo e indica a los empleados que se encuentran en una cultura de la escasez, despertando nuestro instinto biológico de supervivencia. De manera inconsciente, acaparamos cosas de valor para obtener una ventaja individual.

La escasez puede jugar a nuestro favor. Imaginemos que tenemos una rara combinación de cualidades: somos honestos, trabajadores e inteligentes. Personas así escasean, y el mundo tiende a recompensarlas de forma desproporcionada. No se trata solo de ser buenos en algo; se trata de poseer una combinación de rasgos.

La clave para gestionar la escasez es comprender su potencial, reconocer cuándo está dirigiendo nuestras decisiones y preguntarnos si esas decisiones se alinean con nuestros verdaderos valores y objetivos. A veces, la escasez crea valor real. Pero otras veces es solo un espejismo, un truco de la mente.



Oferta y demanda
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La escasez impulsa el precio






Nos necesitamos mutuamente para hacer las cosas que no podemos hacer por nosotros mismos. Si estamos íntimamente conectados unos con otros, nos damos cosas unos a otros; si no nos conocemos, buscamos otra manera de manejarlo. Si lo piensas bien, cada cual según sus habilidades y cada cual según sus necesidades es lo más parecido a la oferta y la demanda.

—DAVID GRAEBER1





La oferta y la demanda describen cómo se gestiona la distribución de recursos escasos fijando precios. Si mucha gente quiere algo que es raro, como la última consola de videojuegos, el precio sube; si algo abunda y no se pide mucho, como fundas de móvil antiguas, los precios caen.

El baile entre oferta y demanda marca el paso para los precios de mercado. Cuando la demanda supera la oferta, los precios suben hasta que el número de gente que quiere algo cae y desciende la demanda. Cuando la oferta supera la demanda, los precios caen hasta que más gente quiere algo, reduciendo el exceso de oferta.

Oferta y demanda son activamente inestables; nunca están en equilibrio. La relación entre ellas es dinámica, siempre cambiante.

Las curvas básicas de oferta y demanda se basan en la suposición de que ningún agente puede influir en el precio: todos, empresas e individuos, deben trabajar con el precio dictado por el mercado. Pero en realidad, tanto la oferta como la demanda pueden ser manipuladas. Algunas empresas son lo bastante grandes en términos de cuota de mercado como para influir en la oferta. Así, la oferta total de algo no es necesariamente igual a la oferta disponible; las empresas pueden crear escasez artificial para aumentar el valor percibido de su producto. Un gran ejemplo de ello son los artículos de lujo. Limitar la oferta de un artículo para que pueda venderse a alto precio puede generar mayores ingresos totales que vender un volumen mayor del mismo al precio que marca el mercado.

La demanda también puede ser manipulada. En The Origin of Wealth (El origen de la riqueza), Eric D.Beinhocker escribe: «En cuanto a la demanda, nuestras preferencias determinan el atractivo relativo de productos y servicios que compiten por nuestra atención»,2 y esas preferencias pueden ser fácilmente influenciables. El marketing puede convencer a las personas de que desean algo, o más de algo, que antes no deseaban mucho. El marketing también puede crear demanda de nuevas formas de satisfacer necesidades insatisfechas. Josh Kaufman señala en Tu propio MBA que «la esencia de un marketing eficaz es descubrir lo que la gente ya desea, luego presentar tu oferta de un modo que conecte con ese deseo preexistente».3

A menudo, la oferta y la demanda se discuten en términos de un solo producto, como zapatos o pizza, pero la realidad es que tenemos muchas opciones cuando se trata de satisfacer nuestras demandas. Estas opciones producen cambio e inestabilidad en los mercados; forma parte de cómo surgen nuevas empresas que desafían a las que ya existen. Aunque podamos tener preferencia por el zumo de naranja sobre el zumo de manzana, nuestra demanda de zumo de naranja pueden satisfacerla muchos productores distintos de zumo de naranja. Además, hay muchas maneras de satisfacer nuestra sed con alternativas como el agua.

La conexión entre oferta y demanda en un mundo de opciones la exploraron por primera vez Joan Robinson y Edward Chamberlin, que escribieron sobre la «competencia imperfecta». El marketing y la publicidad desempeñan un papel importante en la competencia imperfecta al convencernos de elegir una marca de botas sobre otra. El peligro de un monopolio de botas como resultado de una campaña de marketing exitosa se ve limitado por los demás fabricantes de botas, que comercializan sus propios productos para públicos ligeramente diferentes. Así, hay suficientes jugadores en el campo para que los nuevos vendedores de botas puedan entrar en el mercado. Esta realidad de elección introduce matices en la oferta y la demanda. Si bien la demanda de botas puede permanecer estable durante un tiempo, la fluctuación en la demanda de diferentes estilos y marcas crea movimiento y cambio en el mercado de las botas.

Raramente podemos exigir lo que no sabemos que es posible. Parafraseando la antigua cita, nadie clamaba por un automóvil a finales del siglo XIX; lo que les interesaba eran caballos más rápidos. Según el economista Joel Mokyr, la mayor parte de las tecnologías nuevas a lo largo de la historia se inventaron «si no por puro azar, al menos de una manera muy impredecible».4 Por tanto, probablemente la demanda no fue un factor importante en lo que la gente inventaba o mejoraba.

Tendemos a no demandar cosas que no requieran energía para su producción. Como explica el economista Eric D. Beinhocke, «En el lado de la oferta, las cosas con baja entropía tienen valor. Por definición, las cosas con baja entropía son escasas y requieren energía, materiales e información para su creación». La entropía, como recordamos por el volumen 2, es una medida de desorden: cuantas más formas haya de organizar las cosas, mayor será la entropía. En el ámbito de los productos, comprendemos de inmediato que para suministrar algo se necesita energía. Para producir todo lo que compramos se necesita la energía de la naturaleza, de los individuos y de las máquinas; nunca valoraríamos algo que existe sin aporte de energía de algún tipo. Por supuesto, somos propensos a sobrevalorar el resultado del trabajo humano y de las máquinas, y a subestimar la increíble energía requerida para que crezcan un árbol o un elefante o para mantener un ecosistema.

Solemos pensar en la oferta como algo fijo, creyendo que solo hay una cantidad limitada disponible. Pero el aumento de la demanda a menudo conduce a una mayor oferta: por ejemplo, de votos, médicos o títulos universitarios.

Las complejidades de la oferta y la demanda subrayan la imposibilidad de un control central de toda la producción económica. Nuestro consumo tendría que reducirse a un puñado de bienes, y además intentar planificar de un modo que satisficiera la oferta y la demanda limitaría, si no la eliminaba por completo, la innovación.

El modelo de oferta y demanda ilustra el modo en que se interrelacionan los intereses complementarios y los intereses contrapuestos. En un gráfico tradicional de oferta y demanda, tanto el consumidor como la empresa tienen un interés complementario: uno desea comprar y el otro desea vender. Pero también tienen un interés contrapuesto: uno desea pagar lo menos posible y el otro desea recibir el máximo dinero posible. El resultado es un escenario económico en el que todos ganan. Las complejidades del modelo también ilustran cómo ese escenario en el que todos ganan es vulnerable a interferencias.

Nunca subestimar el poder de la demanda

Donde hay demanda suele haber oferta. Si hay un mercado para algo —es decir, gente dispuesta a pagar—, alguna persona emprendedora intentará satisfacer esa demanda.

Ocurre alguna vez que la gente demanda algo que la sociedad en general considera inaceptable suministrar —pensemos en drogas ilegales, o en vaqueros y otros productos occidentales en la Europa del Este bajo los regímenes comunistas, o en tratamientos médicos prohibidos en un país pero disponibles en otro—; entonces se aprueban leyes que impiden que la transacción tenga lugar. Un desafío importante en este tipo de situaciones es que las leyes solo pueden apuntar de forma efectiva contra la oferta; pueden tratar de impedir la venta en el mercado de ciertos bienes o servicios. Mucho más difícil resulta regular contra la demanda, porque, a fin de cuentas, es imposible legislar que alguien ya no quiera algo. A menudo, en situaciones en las que solo puede regularse la oferta aparecen mercados clandestinos. La demanda sigue existiendo y personas que operan fuera del mercado legal proporcionan productos para satisfacerla.

A lo largo de los siglos, los gobiernos han tratado de muchas maneras de regular la oferta de trabajo sexual (y, con menos frecuencia, la demanda del mismo). Examinar la historia de las leyes contra la prostitución a través de este modelo muestra los desafíos de la regulación y el poder del deseo. Las actitudes sociales acerca del trabajo sexual han cambiado a lo largo del tiempo en distintos lugares, pero, en la mayoría de los casos, los esfuerzos por conformar el sector a las normas sociales predominantes se han centrado casi exclusivamente en el lado de la oferta. Históricamente, allí donde el trabajo sexual no se ha prohibido directamente, la regulación ha consistido en confinar a las trabajadoras sexuales en lugares específicos, establecer códigos precisos de vestimenta y/o exigir controles sanitarios obligatorios. Estas regulaciones ponen en la diana a las personas, en su mayoría mujeres, que proporcionan los servicios sexuales.

Por ejemplo, en el Londres medieval, como escribe la historiadora Kate Lister, «la prostitución no era ilegal, pero estaba estrictamente regulada, y las tácticas desplegadas para controlarla eran el estigma y la zonificación». Se aprobaron leyes que exigían a las «rameras» vestir de cierta manera, para que no pudieran confundirse con damas, y se ordenó que los burdeles estuvieran fuera de los muros de la ciudad, salvo una calle central, Cock Lane. «Las extensas regulaciones que regían la vida en los burdes trataban de controlar el negocio sexual, no erradicarlo»,5 pero control siempre significó regular la oferta.

Este tipo de regulaciones —estigma y zonificación— ha sido (y sigue siendo) practicado en muchos países. En el Japón del siglo XVII las trabajadoras sexuales estaban divididas en tres categorías basadas en los servicios que ofrecían y confinadas a zonas amuralladas específicas en cada ciudad. En la Francia de los siglos XVIII y XIX el trabajo sexual debía limitarse a burdeles supervisados por el estado, y se instituyó un programa de higiene pública por medio del cual se detenía a las mujeres sospechosas de practicar la prostitución y se las trataba contra las enfermedades venéreas. Por supuesto, como Kate Lister explica en su libro Harlots, Whores and Hacakbout (Putas, rameras y prostitutas),«Este enfoque contribuyó muy poco a ayudar a las mujeres que vendían sexo, ya que nadie examinaba a sus clientes».6 Centrarse en el lado de la oferta sin tomar medidas similares en el lado de la demanda significó que las enfermedades venéreas siguieron extendiéndose.

También ha habido momentos en la historia en que se implementaron prohibiciones absolutas del trabajo sexual. «En 1259, las autoridades de Bolonia aprobaron un decreto que expulsaba a todas las trabajadoras sexuales de la ciudad. Cualquier mujer a la que se sorprendiera vendiendo sexo se le cortaría la nariz». En China, tras el ascenso del Partido Comunista en 1949, el trabajo sexual se declaró ilegal, y los burdeles flotantes que habían ofrecido sus servicios a una clientela internacional quedaron abolidos. Las trabajadoras sexuales fueron arrestadas y reeducadas a la fuerza.7

Aun así, en todos esos lugares el trabajo sexual no despareció. En el caso de China, «los comunistas solo consiguieron convertir el trabajo sexual en un negocio clandestino, lo que resultó en menos derechos para quienes vendían su cuerpo».8 El trabajo sexual no desapareció, porque la demanda no cesaba. En el caso de Italia, «a mediados del siglo XIV el entusiasmo por erradicar el sexo venal había sido reemplazado por una renuente aceptación de que aquello no iba a funcionar. Ante la inutilidad de la abolición, se introdujo una política de prostitución legalizada, regulada municipalmente».9 Italia volvió a regular el lado de la oferta con restricciones y estigmas.

En raras ocasiones han intentado los países gestionar los aspectos sanitarios del trabajo sexual imponiendo restricciones por el lado de la demanda. A finales del siglo XIX, el Ejército británico «intentó controlar la incidencia de enfermedades venéreas mediante exámenes regulares de sus hombres, pero resultó ser una medida muy desmoralizadora y profundamente impopular». De forma similar, durante la Segunda Guerra Mundial «incluso el departamento de guerra norteamericano se dio cuenta de que intentar imponer la abstinencia simplemente no funcionaba, así que suministró condones a todos los hombres en servicio y lanzó una campaña de sexo seguro, estigmatizando en gran medida a las “mujeres alegres” y las “chicas fáciles”».10 Ante la imposibilidad de regular la demanda, los militares volvieron a apuntar a la parte de la oferta con regulaciones (burdeles aprobados) y estigmas.

Así pues, los intentos por regular la industria del sexo se han centrado casi siempre en el lado de la oferta. Pero, como la demanda no puede regularse, esas intervenciones en el lado de la oferta han tenido poco impacto o ninguno en el volumen del propio comercio sexual. Independientemente de las normas sociales o las preferencias legislativas, «ningún intento por abolir o controlar la venta o la compra de sexo en nuestra historia colectiva ha funcionado. Todo lo que sucede cuando se criminaliza al proveedor o al cliente es que el trabajo sexual pasa a la clandestinidad, creando oportunidades para la explotación y el abuso sin recurso alguno a la protección legal».11 La razón, simplemente, es que la oferta surge para satisfacer la demanda.

Este ejemplo muestra lo difícil que puede ser regular cuando solo se toca un lado de la relación oferta-demanda. También muestra lo potente que puede ser la demanda, ya que crea fácilmente grandes y sólidos mercados ajenos a las estructuras de gobernanza tradicionales.

De la nada


La invención es la madre de la necesidad.

—THORSTEIN VEBLEN12



La demanda no siempre es binaria. Más allá de si deseamos algo o no, la cantidad que deseamos forma nuestra demanda. Podemos preferir el café y por tanto no tener demanda de otras bebidas con cafeína. Pero entre los bebedores de café la demanda es muy variada: ¿Cuántas tazas al día? ¿Solo o con azúcar y crema? ¿Americano? ¿Expreso? La demanda puede volverse bastante compleja.

Una empresa que puede proporcionarnos una taza de café negro al día no va a ser tan competitiva como una que pueda proporcionar más opciones o cantidades más altas. Pero si solo conocemos la taza que nos ponen en nuestra cafetería local, ¿cómo sabemos que podríamos vivir una vida en la que bebemos siete macchiatos al día? Nunca vamos a demandar eso. Pero una empresa que puede suministrar esos macchiatos tiene mucho que ganar convenciéndonos de que deberíamos hacerlo.

En la historia de la creación de demanda para estimular el consumo más allá de lo que uno necesita razonablemente, el premio máximo se lo lleva General Motors (GM), que fue capaz de cambiar la demanda automovilística de un deseo binario (coche: ¿sí o no?) a un deseo continuo de tener el último modelo. Cuando los coches llegaron a las carreteras, fue Ford quien lideró la industria. Ford desarrolló técnicas de producción a gran escala que permitieron a la compañía construir más coches de forma más barata, cubriendo la demanda binaria de coches con el Modelo T. Los Modelo T eran todos iguales, disponibles en el mismo color —negro— de 1914 a 1925, y su diseño no cambió durante años. Estas características permitieron una producción extremadamente eficiente. La posesión de un coche solo había sido posible desde hacía unas pocas décadas, y Ford y el Modelo T satisficieron la demanda inicial mejor que nadie.

Si quería estar en el negocio, GM tenía que descubrir una forma de competir. En vez tratar de superar a Ford en satisfacer la demanda inicial de poseer un coche, Alfred P. Sloan, presidente de GM, decidió centrarse en la gente que ya tenía coche. Creó demanda «convenciendo a los conductores ya existentes de ir a mejor».13 Al convencer a la gente de querer tener más de lo que ya tenían creó el concepto del modelo de coche del año. «El presidente de GM creía que el futuro de la compañía dependía de su capacidad para ofrecer cada año una nueva imagen en sus líneas», escribe William Knoedelseder en su libro Fins (Aletas). «Así incentivaba a la gente para cambiar el modelo del año pasado por una versión mejorada de este año».14

Modelos nuevos no son coches nuevos. Poner un coche totalmente nuevo en una línea de producción es significativamente más caro que cambiar simplemente sus elementos visuales de diseño. Como señala Knoedelseder, «No hacía falta un genio de la automoción para comprender que remodelar un coche era más barato que rediseñarlo entero».15 En su mayor parte, un modelo nuevo de un coche que ya existía no presentaba prácticamente cambios bajo el capó. La gente compraba esencialmente el mismo coche; la única diferencia era su aspecto.

Al mismo tiempo, para que reconocieras que tu vecino acababa de comprar el último Cadillac, no podía ser drásticamente distinto del que tú tenías a la puerta de tu casa y que habías comprado hacía dos años. Aumentar la demanda de coches visualmente actualizados «solo funcionaría si los coches tenían un estilo que la gente encontrase atractivo, cambiando lo justo para hacer que el nuevo modelo del año se distinguiese, pero manteniendo la continuidad con modelos previos y evitando cambios radicales que pudieran disuadir a los compradores».16

El jefe de diseño de GM, Harley Earl, implementó un esquema de cambios, siguiendo las instrucciones de Sloan, para «estimular el apetito del público por los nuevos modelos GM sin hacer que los modelos anteriores resultaran poco apetecibles en comparación».17 Para mantener la demanda de nuevos estilos en vez de, digamos, nuevas prestaciones, «Harley desarrolló un ingenioso proceso para ofrecer cambios graduales, cuidadosamente planificados. Introdujo importantes innovaciones de estilo en el Cadillac, que en los años sucesivos fue incluyendo en los modelos menos caros».18 De este modo, siempre había la posibilidad de acceder a los productos de más alta gama. Cuanto más a menudo cambiabas de coche, más aumentabas tu estatus. Las actualizaciones de estilo proporcionaban al propietario de un Chevrolet nuevo más caché que al propietario de un Cadillac viejo.

Los ciclos de diseño de Earl eran precisos. Los equipos de diseño operaban en ciclos de tres años. Primer año: modelo nuevo. Segundo año: lavado de cara y actualización. Tercer año: rediseño de guardabarros, cubierta y capó. «Como resultado, cada sedán, cupé, descapotable y ranchera de GM parecían nuevos y diferentes todos los años», escribe Knoedelseder.19 Y todos los años miles de personas hacían cola para cambiar sus viejos modelos.

Lo más notable de esta historia es la idea de crear demanda de una nueva versión de algo que no ofrece ningún valor añadido real. Los nuevos modelos del año no funcionaban mejor, no corrían más ni ofrecían mejores prestaciones. Solo parecían diferentes. Comprar el nuevo modelo de coche del año costaba dinero sin ofrecer a cambio más beneficio que el psicológico.

Al explicar la filosofía de los diseñadores de coches de GM, Earl dijo una vez: «Nuestra principal tarea es acelerar la obsolescencia. Desde 1934, la duración media de propiedad de un coche ha pasado de cinco años a dos. Cuando sea de un año tendremos una puntuación perfecta».20

Por supuesto, el rendimiento de los coches ha mejorado con el tiempo. Pero GM ayudó a preparar a la gente para no esperar el desarrollo de la tecnología o cambios fundamentales de funcionalidad. Que la gente cambiara de coche muy a menudo solo para disponer de una rejilla delantera distinta u opciones de pintura significaba que la ingeniería podía avanzar mucho más despacio.

Es posible que la confianza de GM en el estilo a la hora de impulsar las ventas contribuyera finalmente a su significativa pérdida de cuota de mercado. Aunque, tras la Segunda Guerra Mundial, algunas personas en la compañía quisieran fabricar coches drásticamente diferentes —en particular, más pequeños, como los que se hacían en Europa—, la dirección de GM se mantuvo fiel a las tendencias que había creado: más cromado, más brillo, más accesorios, aletas omnipresentes. El éxito de American Motors y luego de Volkswagen en vender coches más pequeños con cambios de estilo limitados fue por tanto una sorpresa para la compañía.

A mediados de los años cincuenta, «los comentaristas y críticos de la industria empezaron a cuestionar la práctica del cambio de modelo anual».21 Empezó a parecer menos innovación y más manipulación. Ciertamente, es un camino difícil de transitar. Las empresas existen para obtener beneficios; sin beneficios se extinguen. Pero la demanda no puede crecer eternamente. Comprar un coche nuevo cada año podía ser efectivo en términos de beneficio a corto plazo, pero es ineficiente en términos de consumo de recursos. Si todo el mundo compra un coche nuevo cada año, ¿qué se hace con todos los coches usados? Y, como ahora entendemos muy bien, los recursos necesarios para fabricar coches son finitos. No existe un mundo en el que una compañía pueda eternamente fabricar cada año un coche nuevo para cada persona del planeta. Para cada acción hay una reacción.

No obstante, no cabe duda de que el desarrollo por parte de GM del modelo anual y su impacto en la demanda de coches fue fundamental en términos de cómo se comercializa un producto. Ayudaron a crear el mundo de la actualización, en el que la pregunta «¿Sigue funcionando?» resulta menos importante que «¿Sigue siendo bonito?» y «¿Qué indica sobre mi estatus poseerlo?».

Conclusión

Oferta y demanda son el empuje y el tirón que determinan disponibilidad y precio. Es un baile que no termina nunca. Una escasez repentina puede disparar los precios; un nuevo descubrimiento puede hacer que se desplomen.

Pero la oferta y la demanda no solo tienen que ver con el precio; también con la distribución. Determinan quién obtiene qué y cuánto de ello. Si la oferta es baja y la demanda alta, los recursos fluyen hacia aquellos que están dispuestos a pagar más y pueden hacerlo.

Los mercados reaccionan a la oferta y la demanda. Cuando la demanda supera a la oferta, es un estímulo para que las empresas creen sustitutivos o más oferta. Por otro lado, cuando la oferta supera a la demanda, se desincentiva la inversión hasta que se restablece un equilibrio rentable.

Los ciclos económicos los impulsan tanto la naturaleza humana como los recursos. Cuando los beneficios fluyen, se fomentan el exceso de confianza, la codicia y la complacencia. Cuando los beneficios no aparecen, se fomentan el miedo, el ahorro y la eficiencia implacable.

Como individuos, somos parte de ese baile. Cada elección que hacemos como consumidores y cada decisión que tomamos como productores moldea los contornos de la oferta y la demanda. Nosotros somos el mercado y decidimos colectivamente qué tiene valor y qué no lo tiene.

La próxima vez que estemos en una tienda, o negociando un salario, o lanzando un producto, debemos recordar las fuerzas que están en juego. No somos solo participantes pasivos, sino agentes activos en el baile de la oferta y la demanda. Nuestras elecciones cuentan. Hagámoslas sabiamente.





IDEA CLAVE

Teoría de juegos
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La actividad económica se basa principalmente en las decisiones que toman los actores individuales y el modo en que sus decisiones afectan a otras partes. La teoría de juegos es un método matemático para modelar cómo diferentes decisiones tomadas por diferentes agentes conducen a distintos resultados, con un enfoque particular en las interacciones y en cómo conducen a beneficios (recompensas). El campo resulta útil para entender la economía, pero también puede aplicarse a otras disciplinas como la biología, la estrategia militar y la psicología.

A partir de un único modelo matemático de juego podemos obtener perspectivas sobre un amplio rango de situaciones del mundo real en las que los individuos buscan las mejores recompensas posibles para sí mismos. Los juegos no son predecibles, pero pueden ayudarnos a comprender los fundamentos matemáticos de nuestras decisiones, despojadas de detalles de distracción.







Optimización
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Perfeccionar lo posible






La optimización más importante es hacer lo correcto. En segundo lugar, y muy cerca, hacerlo bien.

—JON BENTLEY1





Si la economía se define como el estudio del modo en que la gente administra recursos escasos, la optimización es crucial para considerar cómo y por qué tomamos decisiones de administración. La optimización es como encontrar el modo de hacer bien el equipaje y que todo esté en su sitio en la maleta. En economía, consiste en hacer el mejor uso de los recursos, como tiempo o dinero, de forma que obtengamos el mayor beneficio o ganancia con el menor desperdicio. Se trata de lograr el equilibrio más inteligente para el mejor resultado.

Muchas teorías económicas asumen que la gente siempre buscará obtener el máximo beneficio posible utilizando sus recursos. Es una suposición fundamental para comprender el comportamiento económico que las personas «hacen lo que más les conviene en función del dinero que tienen y el coste de las cosas».2 Por supuesto, cada uno tiene una fórmula de optimización distinta, porque cada uno valora las cosas de manera distinta. Y nunca optimizamos en una sola dimensión. Puede que queramos obtener cierto valor cuando gastamos dinero, pero no a costa de desperdiciar una parte de nuestro tiempo. Sin embargo, ese equilibrio es subjetivo: para algunas personas emplear una hora en ahorrar un dólar es un uso valioso de su tiempo
















Los fundamentos de la optimización



































Las herramientas de optimización















Conclusión
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