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SINOPSIS 




			 




			Combinando un gran sentido del humor y profundos conocimientos de economía conductual, Dan Ariely se adentra en el mundo absolutamente ilógico de las finanzas personales, las del día a día, para ayudar a entender por qué tomamos algunas decisiones, muchas de ellas equivocadas. 




			 




			En Las trampas del dinero, Ariely y Kreisler (un experto financiero y gran divulgador) analizan una amplia gama de ejemplos cotidianos (por qué duele menos pagar con tarjeta, las trampas que nos hacemos a nosotros mismos en el presupuesto familiar, las tentadoras ofertas a las que sucumbimos en vacaciones…) para demostrar cómo nuestras ideas sobre la gestión del dinero a menudo están equivocadas y nos convierten en nuestros peores enemigos. 




			 




			Fascinante, divertido e imprescindible, sin duda este libro es una gran inversión para todo aquel que quiera entender mejor las trampas en las que caemos a la hora de gestionar nuestro dinero para poder ahorrar, gastar de una forma más inteligente y, en definitiva, vivir mejor. 
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			AL DINERO 




			Por las cosas maravillosas que hace por nosotros, las cosas horribles que nos hace a nosotros, y todo el espacio gris que hay entre unas cosas y otras. 




			



	    


	 	

	    

             




			Introducción 




			 




			En 1975, Bob Eubanks presentó durante un tiempo un concurso de televisión llamado The Diamond Head Game.* Grabado en Hawái, este concurso tenía una fase de boniﬁcación bastante peculiar denominada «El volcán del dinero», en la que los concursantes tenían que entrar en una gran urna de cristal que se transformaba en un furioso túnel de viento lleno de dinero. Los billetes volaban, giraban y se arremolinaban alrededor de cada concursante, que debía esforzarse por atrapar todos los que pudiera antes de que se acabase el tiempo. Los participantes se volvían completamente locos dentro del volcán del dinero, estirándose, agarrando, dando vueltas y moviendo espasmódicamente sus brazos en el tornado de billetes. Era digno de ver: estaba meridianamente claro que, durante los quince segundos que duraba la prueba, no había nada en el mundo más importante que el dinero. 




			En cierto modo, todos estamos metidos en el volcán del dinero. Es cierto que jugamos de una manera menos intensa y visible, pero sin duda hemos jugado, y han jugado con nosotros, durante muchos años y de incontables formas. La mayoría de nosotros pensamos en el dinero durante gran parte del tiempo: cuánto tenemos, cuánto necesitamos, cómo ganar más, cómo conservar el que tenemos, y cuánto ganan, gastan y ahorran nuestros vecinos, amigos y colegas. Lujos, facturas, oportunidades, libertad, estrés: el dinero afecta a todas y cada una de las facetas de la vida moderna, desde los presupuestos familiares a las políticas nacionales, pasando por las listas de la compra y las cuentas de ahorro. 




			Y, dado que el mundo ﬁnanciero se vuelve progresivamente más soﬁsticado, que se crean hipotecas, préstamos y seguros cada vez más complejos, que vivimos más y más tras nuestra jubilación, y que nos encontramos con nuevas tecnologías ﬁnancieras, opciones ﬁnancieras más elaboradas y mayores retos ﬁnancieros, cada vez tenemos más cosas en las que pensar. 




			El hecho de pensar mucho en el dinero sería algo positivo si gracias a ello tomásemos mejores decisiones, pero por desgracia no es así. En realidad, las malas decisiones en relación con el dinero son uno de los sellos distintivos de la humanidad. Somos geniales a la hora de arruinar nuestras vidas ﬁnancieras. Enhorabuena, compañeros humanos: somos los mejores. 




			Consideremos las siguientes cuestiones: 




			 




			[image: ]  ¿Hay alguna diferencia entre pagar con tarjeta de crédito o en efectivo? En ambos casos gastamos lo mismo, ¿no? Lo cierto es que varios estudios demuestran que estamos más dispuestos a pagar más cuando lo hacemos con tarjeta de crédito: hacemos compras más caras y dejamos más propinas. Además, es más probable que subestimemos o nos olvidemos de cuánto gastamos al utilizar el método de pago más usado, que sin duda adivinarán: las tarjetas de crédito. 




			[image: ]  ¿Cuál es la mejor opción? ¿Un cerrajero que abre una puerta en dos minutos y nos cobra 100 dólares, o uno que tarda una hora y cobra los mismos 100 dólares? La mayoría de la gente piensa que la del que tarda más es la mejor, ya que se ha esforzado más y el precio del servicio por hora es menor. Sin embargo, ¿qué pasa si el cerrajero más lento tuvo que hacer varios intentos, rompiendo varios instrumentos antes de tener éxito, y por ello nos cobra 120 dólares en vez de 100? Curiosamente, la mayoría de la gente sigue pensando que este cerrajero es mejor que el más rápido, aunque nos haya hecho perder una hora de nuestro tiempo por su incompetencia. 




			[image: ]  ¿Ahorramos lo suﬁciente para nuestra jubilación? ¿Realmente sabemos, aunque sea vagamente, cuánto habremos ganado y ahorrado para entonces, cómo habrán crecido nuestras inversiones, o cuáles serán nuestros gastos durante los años que vivamos después? ¿No? Los planes de jubilación nos atemorizan hasta tal punto que, en el conjunto de la sociedad, actualmente ahorramos menos del 10 por ciento de lo que necesitamos, no tenemos ninguna seguridad de estar ahorrando lo suﬁciente, y estamos convencidos de que tendremos que trabajar hasta los 80 años, incluso aunque nuestra esperanza de vida es de setenta y ocho. Bueno, no llegar a jubilarse es una forma de reducir los costes de jubilación. 




			[image: ]  ¿Empleamos nuestro tiempo de forma inteligente? ¿O gastamos más tiempo conduciendo en busca de una gasolinera que nos permita ahorrarnos unos pocos céntimos del que empleamos en buscar una hipoteca más barata? 




			 




			Pensar a todas horas en el dinero no solo no mejora nuestra capacidad para tomar decisiones, sino que a veces el simple hecho de pensar en el dinero nos inﬂuye profunda y peligrosamente.1 El dinero es el principal motivo de divorcio y la primera causa de estrés de los habitantes de Estados Unidos, y está más que demostrado que a la mayoría de la gente le cuesta mucho más resolver sus problemas cuando tiene preocupaciones económicas. 2, 3, 4 Un conjunto de estudios pusieron de maniﬁesto que a menudo los ricos actúan de manera menos ética que el ciudadano medio, especialmente cuando se les recuerda que son ricos, mientras que otro estudio descubrió que el mero hecho de observar imágenes de dinero hace que la gente sea más propensa a robar cosas de su oﬁcina, contratar a un colega sospechoso, o mentir para obtener más dinero.5, 6 Pensar en dinero nos trastoca la mente. 




			Dada la importancia del dinero —en nuestras vidas, en la economía y en la sociedad—, y en vista de los desafíos asociados al hecho de pensar en el dinero de manera racional, ¿qué podemos hacer para mejorar nuestra forma de pensar? La respuesta habitual a esta pregunta suele ser «educación ﬁnanciera», o, por utilizar un término más soﬁsticado, «alfabetización ﬁnanciera». Por desgracia, las lecciones de alfabetización ﬁnanciera, como las relacionadas con la compra de un coche o la búsqueda de una hipoteca, tienden a olvidarse con rapidez, y su impacto a largo plazo en nuestras decisiones es prácticamente nulo. 




			Por tanto, este libro no pretende «alfabetizarnos ﬁnancieramente» ni decirnos qué debemos hacer con nuestro dinero cada vez que abramos nuestra cartera. En lugar de esto, lo que haremos será explorar algunos de los errores más comunes que cometemos en relación con el dinero, y, lo que es más importante, por qué cometemos estos errores. De esta forma, cuando nos enfrentemos a nuestra próxima decisión ﬁnanciera, estaremos más capacitados para comprender los elementos en juego y, con suerte, para tomar mejores decisiones. O al menos decisiones mejor fundamentadas. 




			En primer lugar, presentaremos a unas cuantas personas y sus historias, mostrando qué fue lo que hicieron en determinadas situaciones ﬁnancieras, y a continuación explicaremos lo que la ciencia nos dice sobre sus experiencias. Algunas de estas historias son reales, y otras están, como en las películas, «basadas en hechos reales». Algunas de las personas son razonables; otras son estúpidas. Es posible que den la impresión de ajustarse demasiado bien a ciertos estereotipos, porque resaltamos, o incluso exageramos, algunas de sus características con el ﬁn de destacar ciertos comportamientos comunes. Esperamos que todos los lectores sepan reconocer la humanidad, los errores y los presagios de cada una de las historias, y darse cuenta de cuánto se asemejan a nuestras vidas. 




			Este libro pone de maniﬁesto cómo pensamos en el dinero y los errores que cometemos al hacerlo. Trata sobre las brechas existentes entre nuestra comprensión consciente del funcionamiento del dinero, la forma en la que realmente lo utilizamos, y cómo deberíamos pensar en el dinero y utilizarlo de manera racional. Explica los desafíos a los que todos nos enfrentamos al razonar sobre el dinero y los errores más comunes que cometemos al gastarlo. 




			¿Seremos capaces de gastar nuestro dinero más sabiamente después de leer este libro? Por supuesto. Tal vez. Un poco. Es probable. 




			Como mínimo, creemos que mostrar las complejas fuerzas que se esconden tras las elecciones monetarias que consumen nuestro tiempo y controlan nuestras vidas puede ayudar a mejorar nuestros asuntos ﬁnancieros. Creemos también que si podemos comprender el impacto del dinero en nuestra forma de pensar seremos capaces de tomar mejores decisiones no ﬁnancieras. ¿Por qué? Porque nuestras decisiones en relación con el dinero afectan a más cosas que al dinero en sí. Los mismos elementos que dan forma a nuestra realidad en el ámbito del dinero también inﬂuyen en el resto de los aspectos importantes de nuestra vida: cómo empleamos nuestro tiempo, gestionamos nuestra carrera, aceptamos a otras personas, creamos relaciones, buscamos la felicidad y, en última instancia, entendemos el mundo que nos rodea. 




			En resumen, este libro pretende que todo sea mejor. ¿Acaso esto no compensa su precio de venta? 




			



	    


	 	

	    

             




			PARTE I 




			¿QUÉ ES EL DINERO? 




			



	    


	 	

	    

             




			1 




			 




			No apueste por ello 




			 




			George Jones* necesita relajarse. Su trabajo es estresante, sus hijos gritan a todas horas y su economía no es precisamente desahogada. Por ello, en un viaje de trabajo a Las Vegas aprovecha para entrar en uno de los casinos. Tras estacionar su coche en un aparcamiento público, gratuito y bien vigilado, se dirige sin prisas y distraído a otro universo, el del casino. 




			El sonido le saca de su trance: música de los ochenta y de cajas registradoras mezcladas con el tintineo de las monedas y de miles de máquinas tragaperras. Se pregunta cuánto tiempo lleva dentro ya. No hay ningún reloj a la vista, pero a juzgar por los ancianos pegados a sus tragaperras, parece haber pasado toda una vida. Probablemente no hayan pasado más de cinco minutos, por lo que no puede estar muy lejos de la entrada. Sin embargo, no es capaz de ver la entrada... ni la salida... ni ninguna puerta, ni ventana, ni pasillo ni ruta de escape. Solo se ven luces parpadeantes, camareras ligeras de ropa, signos del dólar y gente que está eufórica o deprimida... sin que parezca existir una emoción intermedia. 




			¿Una partida en las tragaperras? Claro, ¿por qué no? Con la primera moneda está a punto de lograr el premio gordo, así que se pasa quince minutos echando una moneda tras otra, persiguiendo el escurridizo premio. No logra alcanzarlo, pero casi lo consigue unas cuantas veces. 




			Cuando se queda sin efectivo, George saca doscientos dólares de un cajero automático —sin preocuparse por la comisión de 3,50 dólares, ya que la compensará de sobra con sus primeras ganancias— y se sienta en la mesa de blackjack. A cambio de 10 relucientes billetes de 20 dólares, la crupier le entrega una colorida pila de ﬁchas de plástico rojo. Cada una de ellas lleva grabada por un lado una imagen del casino rodeada de algunas plumas, una ﬂecha y un tipi, y por el otro su valor: 5 dólares; sin embargo, no parecen dinero real, sino más bien juguetes. George se las pasa entre los dedos, repiquetea con ellas sobre la mesa, observa como ﬂuctúan las pilas de los demás y codicia el montón arcoíris de la crupier. George le pide que sea buena con él. «Cariño, nada de esto es mío; si por mí fuera te lo daría todo.» 




			Una camarera muy guapa y muy simpática entrega a George una copa gratis. ¡¿Gratis?! ¡Genial! Ya se siente un ganador, así que le da una de las ﬁchas de juguete a modo de propina. 




			George juega, se divierte y se decepciona. Gana un poco, pero pierde más. A veces, cuando la suerte parece sonreírle, dobla su apuesta y arriesga cuatro ﬁchas en vez de dos, o seis en vez de tres. Al ﬁnal, pierde los 200 dólares. De algún modo, no logra igualar las hazañas de sus compañeros de mesa, que amasan enormes pilas de ﬁchas y al minuto siguiente ya están sacando a relucir grandes fajos de billetes para comprar más. Algunos no pierden el buen humor, otros se enfadan cuando los demás les «pisan su carta», pero ninguno da la impresión de poder permitirse perder 500 o 1.000 dólares en una hora. Sin embargo, es lo que ocurre una y otra vez. 




			Esa misma mañana, George había vuelto al hotel estando ya a pocos pasos de la cafetería porque podía ahorrarse 4 dólares haciéndose el café en su habitación. Por la noche, sin embargo, había perdido cuarenta ﬁchas de 5 dólares sin pestañear, e incluso había dado una de propina a la crupier por ser tan maja. 




			 




			¿ QUÉ ESTÁ PASANDO AQUÍ? 




			 




			Los casinos han perfeccionado el arte de separarnos de nuestro dinero, así que debemos reconocer que es un poco tramposo por nuestra parte empezar con este tema. Sin embargo, la experiencia de George nos ofrece ejemplos muy claros de algunos de los errores psicológicos que solemos cometer con el dinero, incluso en entornos menos maliciosos. 




			A continuación, resumimos algunos de los factores que entran en juego bajo las deslumbrantes y cegadoras luces de los casinos. En los siguientes capítulos profundizaremos en ellos. 




			 




			Contabilidad mental. A George le preocupa su situación ﬁnanciera —como lo demuestra su decisión de ahorrarse el dinero del café por la mañana—, y sin embargo se gasta despreocupadamente 200 dólares en un casino. Esta contradicción ocurre en parte porque pone el gasto del casino en una «cuenta mental» distinta a la del gasto del café. Al sacar dinero y convertirlo en ﬁchas de plástico, lo que hace es crear de manera inconsciente un fondo de «entretenimiento», mientras que el café pertenece a los llamados «gastos diarios». Este truco le ayuda a tener una actitud diferente ante los dos tipos de gasto, a pesar de que en realidad proceden de una sola cuenta: «el dinero de George». 




			El precio de lo gratuito. George está encantado con su aparcamiento y sus bebidas gratis. Ciertamente, no paga por ellas de forma directa, pero todas estas cosas «gratis» consiguen que George entre en el casino de buen humor y afectan a su juicio, por lo que de hecho lo «gratis» acaba teniendo un elevado coste. Hay un dicho que aﬁrma que las mejores cosas de la vida son gratis, y tal vez sea así, pero a menudo lo gratuito acaba siendo caro de maneras imprevistas. 




			El dolor de pagar. Al utilizar las coloridas ﬁchas del casino para apostar o dar propinas, George no siente que está gastando dinero, sino más bien que está jugando a un juego. Y al no sentir la pérdida de dinero con cada ﬁcha, al no ser plenamente consciente de que lo está gastando, medita menos sus elecciones y tiene menos en cuenta las consecuencias de sus decisiones. Las piezas de plástico no parecen tan reales como los billetes, por lo que las apuesta alegremente. 




			Relatividad. La propina de 5 dólares que George le da a la camarera —por darle una bebida gratis— y la comisión de 3,50 del cajero automático parecen poca cosa comparadas con las pilas de ﬁchas que le rodean en la mesa de blackjack o los 200 dólares que saca del cajero automático. Esas son cantidades de dinero relativamente pequeñas, y precisamente porque piensa en ellas en términos relativos le resulta más fácil gastarlas. Unas horas antes, sin embargo, los 4 dólares del café le habían parecido demasiado gasto comparados con los 0 dólares de hacérselo en su habitación del hotel. 




			Expectativas. Rodeado por la vista y el sonido del dinero —cajas registradoras, luces de neón, signos del dólar—, George casi se cree el mismísimo James Bond, 007, soﬁsticado y elegante triunfador capaz de vencer tanto a un casino como a un supervillano. 




			Autocontrol.  El juego, por supuesto, es un tema muy serio —incluso una adicción— para mucha gente. Sin embargo, en este caso podemos decir simplemente que George, inﬂuido por su estrés, su entorno, el amable servicio y las oportunidades «fáciles», no es capaz de resistirse a la inmediata tentación de las apuestas a cambio del lejano beneﬁcio de disponer de 200 dólares más cuando se jubile. 




			 




			Podría parecer que todos estos errores están especíﬁcamente asociados a los casinos, pero lo cierto es que el mundo se parece mucho más a un casino de lo que estamos dispuestos a reconocer. De hecho, en 2016, Estados Unidos incluso eligió al propietario de un casino como presidente. Aunque no todos optamos por huir del estrés apostando en un casino, sí nos solemos enfrentar a situaciones similares de toma de decisiones en las que intervienen factores como la contabilidad mental, la búsqueda de lo barato, el dolor de pagar, la relatividad y el autocontrol, entre muchos otros. Los errores cometidos por George en el casino también se cometen en muchos aspectos de la vida diaria, y están estrechamente relacionados con nuestra mala comprensión de la naturaleza del dinero. 




			Aunque la mayoría de nosotros creemos entender correctamente el concepto del dinero, la sorprendente verdad es que muchas veces no entendemos qué es, qué hace por nosotros, ni, más sorprendente aún, qué nos hace a nosotros. 




			



	    


	 	

	    

             




			2 




			 




			La oportunidad llama a su puerta 




			 




			Así pues, ¿qué es exactamente el dinero? ¿Qué hace por nosotros y cómo nos afecta?  




			Está claro que George no pensó en nada de esto en el casino, y el resto de nosotros tampoco pensamos mucho en ello, si es que alguna vez lo consideramos siquiera. Sin embargo, es importante plantearse estas cuestiones, pues constituyen un buen punto de partida. 




			El dinero representa VALOR. El dinero en sí mismo no vale nada, pero representa el valor de aquellas cosas que podemos conseguir con él. Es una especie de mensajero del valor. 




			¡Genial! El dinero permite hacer una valoración de los bienes y servicios, lo cual a su vez facilita su intercambio. A diferencia de nuestros ancestros, no tenemos que emplear mucho tiempo negociando, regateando, saqueando o expoliando para poder satisfacer nuestras necesidades básicas, lo cual es bueno, ya que muy pocos sabemos manejar la ballesta o la catapulta. 




			El dinero posee ciertas características especiales que lo hacen especialmente útil: 




			 




			[image: ]  Es general: Lo podemos intercambiar por casi todo. 




			[image: ]  Es divisible: Puede emplearse para comprar casi cualquier producto, independientemente de su tamaño. 




			[image: ]  Es fungible: No necesitamos tener una moneda concreta o un billete determinado, ya que ambas cosas pueden reemplazarse por otras del mismo valor. Un billete de 10 dólares puede cambiarse por cualquier otro billete de 10 dólares, sin importar dónde y cómo se haya conseguido. 




			[image: ]  Es  almacenable: Puede utilizarse en cualquier momento presente o futuro. El dinero no envejece, ni se estropea, ni se pudre, al contrario que los coches, los muebles, los productos orgánicos o las camisetas de la universidad. 




			 




			En otras palabras, cualquier cantidad de dinero puede utilizarse en cualquier momento para comprar (casi) todo. Este hecho esencial nos ha ayudado a los humanos —Homo irrationalis— a dejar de negociar entre nosotros de forma directa, y a utilizar un símbolo —el dinero— para intercambiar bienes y servicios de manera mucho más eﬁciente. A su vez, esto proporciona al dinero su característica más destacada e importante: es un BIEN COMÚN, lo que signiﬁca que puede ser utilizado por cualquiera y para (casi) cualquier cosa. 




			Considerando todas estas características, resulta fácil darse cuenta de que sin el dinero no existiría la vida moderna tal y como la conocemos. El dinero nos permite ahorrar, probar cosas nuevas, compartir y especializarnos, es decir, convertirnos en profesores, artistas, abogados o granjeros. El dinero nos libera para poder emplear nuestro tiempo y nuestro esfuerzo en la realización de toda clase de actividades, explorar nuestros talentos y pasiones, aprender cosas nuevas y disfrutar del arte, el vino y la música, que probablemente no existirían sin el dinero. 




			El dinero ha inﬂuido en la condición humana tanto o más que cualquiera de los otros grandes avances de la humanidad: más que la rueda, la imprenta, la electricidad o incluso la televisión. 




			Aunque es importante reconocer la importancia y la utilidad del dinero, no podemos olvidar que, lamentablemente, algunos de sus beneﬁcios son también fuente de desgracias, creando no pocas diﬁcultades. Tal y como dijo el gran ﬁlósofo Notorious B.I.G. «Más dinero, más problemas». 




			Para indagar en las bendiciones y maldiciones del dinero —pues efectivamente son dos caras de la misma moneda, si se nos permite el juego de palabras— pensemos en su naturaleza general. No cabe duda de que la posibilidad de cambiar dinero por una variedad casi inﬁnita de cosas es algo crucial y maravilloso, pero ello también signiﬁca que la complejidad a la hora de tomar decisiones en relación con el dinero es increíblemente elevada. 




			A pesar de lo que dice el popular refrán, lo cierto es que comparar peras con manzanas es bastante fácil. Si nos encontramos junto a un frutero que contiene una manzana y una pera, en todo momento sabríamos decir cuál de las dos queremos exactamente. Sin embargo, si hay dinero de por medio, y tenemos que decidir si estamos dispuestos a pagar 1 dólar o 50 céntimos por una manzana, la decisión se vuelve más difícil. Y si el precio de la manzana es de 1 dólar y el de la pera de 75 céntimos, la diﬁcultad aumenta todavía más. ¡Cada vez que se introduce el dinero en cualquier decisión, tal decisión se vuelve más compleja de lo que era! 




			 




			OPORTUNIDADES PERDIDAS 




			 




			¿Por qué resultan más complicadas las decisiones monetarias? Por los llamados COSTES DE OPORTUNIDAD. 




			Cuando tenemos en cuenta las especiales características del dinero —que es general, divisible, fungible, almacenable, y, especialmente, un bien común— queda claro que podemos hacer casi cualquier cosa con él. Sin embargo, el hecho de que podamos hacer casi todo no signiﬁca que podamos hacerlo  todo: tenemos que elegir, hacer sacriﬁcios, escoger qué es lo que no vamos a hacer. Esto signiﬁca que, de forma consciente o inconsciente, cada vez que utilizamos el dinero tenemos que considerar los costes de oportunidad. 




			Los costes de oportunidad son alternativas. Son las cosas a las que renunciamos, en el presente o en el futuro, para poder hacer algo. Representan las oportunidades que sacriﬁcamos cuando tomamos una decisión. 




			Cuando pensamos en el coste de oportunidad del dinero deberíamos pensar que el dinero que gastamos en una cosa no lo podemos gastar en otra, ni ahora ni en cualquier momento posterior. 




			Imaginemos nuevamente que nos encontramos frente a un frutero, pero que vivimos en un mundo en el que solo existen dos productos: una manzana y una pera. El coste de oportunidad de comprar la manzana es renunciar a la pera, y el coste de oportunidad de comprar la pera es renunciar a la manzana. 




			De manera similar, los 4 dólares que nuestro amigo del casino George podría haberse gastado en un café también podrían haber pagado un viaje en autobús, o parte de una comida, o un sándwich en las reuniones de Ludópatas Anónimos a las que probablemente tendría que asistir en pocos años. Si se hubiese tomado el café, no habría renunciado a 4 dólares, sino a las oportunidades que esos dólares le hubieran proporcionado comprando otra cosa, en el momento o en el futuro. 




			Con el ﬁn de se pueda hacer una idea más clara tanto de la importancia del coste de oportunidad como de por qué no solemos tenerlo en cuenta como merece, imagine que cada lunes recibe 500 dólares y que ese es todo el dinero que tiene para gastar durante esa semana. Es muy posible que los primeros días no se preocupe demasiado por las consecuencias de sus decisiones, que no se dé cuenta de a qué está renunciando cuando sale a cenar fuera una noche o se compra esa camisa tan bonita a la que había echado el ojo. Sin embargo, los 500 dólares van desapareciendo, y cuando llega el viernes se da cuenta de que solo le quedan 43 dólares para tres días. Es entonces cuando queda muy claro que el coste de oportunidad es muy real, y que lo que gastó al principio de la semana afecta directamente a lo que puede gastar al ﬁnal de la misma. Sus decisiones de salir a cenar, tomar una copa o comprar la camisa tan elegante el lunes le deja muy pocas opciones el domingo, cuando solo puede permitirse comprar el periódico o un bocadillo de queso, pero no ambas cosas. El lunes existía un coste de oportunidad que tenía que haber considerado, pero no era evidente; el domingo, sin embargo, está más claro que el agua, pero ya es demasiado tarde (aunque, mirándolo por el lado bueno, al menos tendrá aspecto de intelectual al sentarse a leer el periódico con el estómago vacío). 




			Así pues, recalquemos que los costes de oportunidad deberían tenerse en cuenta a la hora de tomar decisiones ﬁnancieras. Deberíamos considerar las alternativas a las que renunciamos al optar por gastar dinero ahora, pero lo cierto es que nunca pensamos en ellas lo suﬁciente, si es que lo hacemos alguna vez. Este es el principal error que cometemos con el dinero, y también la razón por la que incurrimos en muchos otros errores. Son los inestables cimientos sobre los que construimos nuestras casas ﬁnancieras. 




			 




			



				UNA MAYOR AMPLITUD DE MIRAS 




			 




			Los costes de oportunidad no se restringen al ámbito de las finanzas personales, sino que también operan a nivel global, y así  lo señaló el presidente Dwight Eisenhower en un discurso de  1953 sobre la carrera armamentística: 




			 




			Cada pistola fabricada, cada buque de guerra botado, cada  cohete lanzado supone, en última instancia, un robo a aquellos que tienen hambre y no tienen qué comer, a aquellos  que tienen frío y no tienen ropa de abrigo. Un mundo tan  armado como el actual no gasta solo dinero, sino que también gasta el sudor de sus trabajadores, el genio de sus  científicos,  las  esperanzas  de  sus  niños.  El  coste  de  un  avión bombardero moderno es este: una escuela nueva en  más de treinta ciudades; o dos plantas de energía eléctrica  para abastecer sendas ciudades de 60.000 habitantes; o  dos hospitales totalmente equipados; u ochenta kilómetros  de carreteras bien asfaltadas. Pagamos por un único avión de guerra lo que cuestan 500.000 fanegas de trigo. Pagamos  por un único destructor lo que hubiera permitido construir  casas para más de 8.000 personas. 




			 




			Afortunadamente, la mayoría de nuestras relaciones con el coste de oportunidad están más relacionadas con el precio de una  manzana que con el de una guerra. 


		

				






			 




			Hace unos años, Dan y un asistente de investigación se presentaron en un concesionario de Toyota y preguntaron a los presentes a qué tendrían que renunciar si se comprasen un coche nuevo. Casi ninguno fue capaz de responder. Ninguno de los posibles compradores había dedicado un tiempo signiﬁcativo a considerar que los miles de dólares que estaban a punto de gastarse en un coche podían haberse empleado en otras cosas. Seguidamente, Dan les presionó un poco más con otra pregunta: ¿qué productos y servicios concretos no podrían adquirir si ﬁnalmente se compraban un Toyota? La mayoría respondió que no podrían comprar un Honda, o alguna otra sustitución sencilla. Muy pocos contestaron que no podrían ir a España ese verano ni a Hawái el verano siguiente, o que no podrían salir a comer a un buen restaurante dos veces al mes durante varios años, o que estarían pagando los préstamos para la universidad durante cinco años más. Parecían ser incapaces o reticentes a pensar en el dinero que estaban a punto de gastarse en términos de su potencial capacidad para comprar una serie de experiencias o productos durante un tiempo en el futuro. Esto se debe a que el dinero es un concepto tan abstracto y general que nos resulta muy difícil imaginar o calcular los costes de oportunidad. En la práctica, lo único que tenemos en mente cuando gastamos dinero es aquello que deseamos comprar. 




			Nuestra incapacidad para considerar los costes de oportunidad, así como nuestra resistencia general a tenerlos en cuenta, no se limita a la compra de coches, pues en realidad casi nunca comprendemos las alternativas plenamente. Y, por desgracia, cuando no tenemos en cuenta los costes de oportunidad, lo más probable es que nuestras decisiones no sean las mejores. 




			Veamos un experimento sobre la compra de un equipo de música, realizado por Shane Frederick, Nathan Novemsky, Jing Wang, Ravi Dhar y Stephen Nowlis, y recogido en un artículo académico con un título muy apropiado: «El descuido de los costes de oportunidad». En este experimento, un grupo de participantes tenía que elegir entre un equipo de Pioneer valorado en 1.000 dólares y otro de Sony valorado en 700 dólares, mientras que un segundo grupo debía elegir entre pagar los 1.000 dólares por el equipo de Pioneer o destinar los 1.000 dólares a un paquete que incluía el equipo de Sony más un cheque de 300 dólares, que únicamente podía gastarse en discos compactos. 




			En realidad, ambos grupos tenían que elegir entre diferentes formas de gastarse 1.000 dólares. El primer grupo tenía que decidir entre gastarse todo en un equipo Pioneer o dedicar 700 a un Sony y 300 a otras cosas, y el segundo, entre todo en un Pioneer o 700 en un Sony más 300 en música. Los resultados revelaron que el equipo de Sony resultaba más atractivo si iba acompañado de los 300 dólares en discos compactos que si se vendía solo. ¿Y que tiene esto de extraño? Pues que, estrictamente hablando, 300 dólares sin restricciones deberían tener más valor que 300 dólares que han de gastarse necesariamente en música, ya que con ellos podemos comprar cualquier cosa de ese importe, incluso discos compactos. Pese a ello, cuando los 300 dólares se vinculaban a la compra de música, los participantes en el experimento los encontraban más atractivos, y la razón es que 300 dólares en discos compactos es una opción mucho más concreta y deﬁnida que 300 dólares en «otras cosas». En el supuesto de los 300 dólares en discos compactos sabemos perfectamente qué estamos obteniendo, pues es algo tangible y fácil de valorar. Sin embargo, cuando los 300 dólares son abstractos y generales, no solemos tener en mente ninguna imagen concreta de en qué vamos a gastarlos, y por ello las fuerzas emotivas y motivadoras son menos poderosas. Este es solo un ejemplo de cómo cuando pensamos en el dinero de manera general tendemos a subestimar su valor respecto del que le damos cuando disponemos de una representación concreta de ese mismo dinero.1 




			Es verdad que en este ejemplo se utilizan discos compactos, que hoy en día es como pensar en la eﬁciencia energética de un estegosaurio, pero lo que importa es el fondo de la cuestión: la mayoría de las veces la gente se sorprende cuando se le recuerda que existen formas alternativas de gastarse el dinero, por ejemplo, en unas vacaciones o en un montón de discos compactos. Esta sorpresa sugiere que la gente no suele contemplar diferentes alternativas, y si no lo hace es imposible tener en cuenta los costes de oportunidad. 




			Esta tendencia a descuidar los costes de oportunidad muestra que nuestra forma de pensar es básicamente defectuosa. Resulta que el aspecto más maravilloso del dinero —el hecho de que podamos intercambiarlo por cosas muy diferentes ahora y en el futuro— es también la causa principal de que nuestro comportamiento en relación con el dinero sea tan problemático. Aunque deberíamos pensar en el gasto en términos de coste de oportunidad —esto es, que gastamos dinero ahora en algo a cambio de no gastarlo en otra cosa ahora o más adelante—, pensar de esta forma es demasiado abstracto y demasiado difícil, y por lo tanto no lo hacemos. 




			Para colmo, la vida contemporánea nos ha proporcionado innumerables instrumentos ﬁnancieros, como tarjetas de crédito, hipotecas, pagos a plazos, préstamos, etc., que diﬁcultan aún más —y a menudo deliberadamente— nuestra capacidad para comprender los efectos futuros de gastar dinero. 




			Cuando no podemos, o no queremos, pensar en las decisiones económicas como debiéramos, recurrimos a toda clase de atajos mentales. Muchas de estas estrategias nos ayudan a lidiar con la complejidad del dinero, aunque no necesariamente de la forma más deseable o lógica. Y, con frecuencia, nos llevan a valorar las cosas de manera errónea. 
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			Una deﬁnición de valor 




			 




			Hace no mucho, durante un viaje en avión, el hijo pequeño de Jeff le pidió a su padre que le leyera un cuento para entretenerle. El problema era que todos los cuentos estaban metidos en las maletas facturadas —¡y eso que su mujer le había dicho explícitamente que los guardase en el equipaje de mano!—, por lo que Jeff decidió inventarse algo a partir del libro ¡Hay un molillo en mi bolsillo! del Dr. Seuss.* 




			 




			¿Cuánto pagarías por un esquivón? ¿Un zapeón? ¿Un remordón? ¿Un quisquillón? 




			¿Y por una zorzania? ¿Una norcania? ¿Una blorinia importada de Albania? 




			 




			Aunque puede dar la impresión de que Jeff no hacía más que torturar a los demás pasajeros (además de a su hijo), ¿realmente eran tan diferentes esas preguntas de las que nos solemos encontrar cada día en la vida real? 




			¿Cómo sabemos lo que estamos dispuestos a pagar por una «Coca-Cola», o por una suscripción a «Netﬂix», o por un «iPhone»? ¿Qué son estas palabras? ¿Qué son estas cosas? ¿Cómo valoramos esos productos que a un visitante de otro planeta le resultarían tan absurdos y ridículos como la «zámpara detrás de la lámpara» y la «fella de la botella»? Si no tuviéramos ni idea de qué es algo, cuál es su precio y cuánto han pagado por ello otras personas, ¿cómo sabríamos cuánto pagar nosotros? 




			¿Y qué pasa con el arte? ¿En qué se diferencia un cuadro de Jackson Pollock de una blorinia importada de Albania? Ambas cosas son igual de únicas e inusuales... y probablemente igual de prácticas. Sin embargo, de alguna forma, el arte tiene un precio. En 2015, un comprador pagó 179 millones de dólares por lo que el periódico The New Yorker describió como «un Picasso mediocre, de su mediocre último periodo».1 Otra persona cogió fotografías de Instagram —que se podían ver gratis  en internet—, las amplió y las vendió por 90.000 dólares.2 Incluso se dio el caso de que una foto de una patata se vendió por un millón de dólares. ¿Quién ﬁja estos precios? ¿Cómo se establecen estos valores? ¿Realmente alguien desea comprar fotografías de patatas tomadas con el móvil? 




			No cabe duda de que todos hemos oído hablar del concepto de «valor». El valor reﬂeja el precio económico de algo, lo que estamos dispuestos a pagar por un producto o servicio. En teoría, el valor debería ser igual al coste de oportunidad. Debería reﬂejar con precisión lo que estamos dispuestos a pagar para adquirir una cosa o una experiencia. Y todos deberíamos gastar nuestro dinero en función del valor real de las distintas opciones disponibles. 




			En un mundo ideal, deberíamos ser capaces de calcular con exactitud el valor de cada cosa que compramos: «¿Cuánto vale esto para mí? ¿A cuánto estoy dispuesto a renunciar por conseguirlo? ¿Cuál es el coste de oportunidad en este caso? Eso es lo que pagaré por ello». Sin embargo, tal y como nos recuerdan una y otra vez las revistas de salud y de deporte, no vivimos en un mundo ideal; no todos tenemos los abdominales bien marcados, y no somos capaces de calcular el valor con precisión. 




			He aquí unos pocos ejemplos (algunos de ellos históricos) en los que los humanos nos hemos equivocado claramente al calcular el valor de las cosas: 




			 




			[image: ]  Los indios nativos de Estados Unidos vendieron la isla de Manhattan por unos pocos ﬂorines y unos cuantos abalorios. ¿Cómo podían haber conocido el valor de algo —la propiedad— de lo que nunca habían oído hablar y que, por lo tanto, desconocían? 




			[image: ]  El coste de alquilar un apartamento en algunas grandes ciudades puede superar los 4.000 dólares al mes, y ni pestañeamos por ello. Sin embargo, el mero hecho de que el precio de la gasolina aumente apenas 15 céntimos por litro puede hacer cambiar el rumbo de la carrera electoral a la presidencia de un país. 




			[image: ]  Pagamos 4 dólares por un café en una cafetería, cuando podemos obtener la misma bebida por 1 dólar en cualquier mercado. 




			[image: ]  Algunas empresas emergentes tecnológicas sin ingresos son valoradas en millones de dólares, o incluso en miles de millones, y nos sorprendemos cuando al ﬁnal no cumplen tales expectativas. 




			[image: ]  Hay personas que se gastan 10.000 dólares en unas vacaciones y luego se pasan veinte minutos cada día buscando un aparcamiento gratuito. 




			[image: ]  Comparamos los precios de los smartphones. Creemos que sabemos lo que estamos haciendo, y al ﬁnal tenemos la impresión de haber hecho una buena elección. 




			[image: ]  El rey Ricardo III estaba dispuesto a vender su reino, todo su reino, a cambio de un caballo. ¡Su reino por un caballo! 




			 




			Con mucha frecuencia, los sistemas que utilizamos para calcular el valor de las cosas no tienen conexión alguna con el valor real de las mismas. 




			Si fuésemos criaturas perfectamente racionales, un libro sobre el dinero versaría sobre el valor que otorgamos a los productos y servicios, ya que, racionalmente, el dinero equivale al coste de oportunidad, y el coste de oportunidad al valor. Sin embargo, no somos racionales, tal y como señalan otros libros de Dan (Las trampas del deseo, Las ventajas del deseo, ¡Eh, chicos! ¡Somos muuuuy irracionales!).* Por el contrario, tendemos a utilizar todo tipo de extravagantes trucos mentales para intentar calcular el valor de las cosas, esto es, cuánto estamos dispuestos a pagar por ellas. Así pues, este libro trata de nuestros extraños, locos y, sí, totalmente irracionales comportamientos a la hora de tomar decisiones de gasto, y también de las presiones externas que nos llevan a sobrevalorar algunas cosas e infravalorar otras. 




			Consideramos que estas presiones, estos trucos y estos atajos son «indicadores de valor», indicadores que nos parece que están vinculados con el valor real de un producto o servicio, pero que muy a menudo no lo están. Es cierto que algunos de ellos son bastante precisos, pero muchos son irrelevantes y engañosos, y otros son intencionadamente manipuladores. Y, pese a ello, muchas veces permitimos que estos indicadores modiﬁquen nuestra percepción del valor. 




			¿Por qué? No es porque nos guste cometer errores o autoﬂagelarnos (aunque hay sitios en los que se puede pagar incluso por eso). Utilizamos estos indicadores porque nos resulta demasiado difícil tener en cuenta todos los costes de oportunidad y calcular su valor real. Además, dado que el mundo ﬁnanciero intenta por todos los medios distraernos y confundirnos, averiguar cuánto estamos dispuestos a pagar por algo resulta todavía más difícil. 




			Esta dinámica es crucial: está claro que en todo momento tenemos que luchar contra la compleja naturaleza del dinero y contra nuestra propia incapacidad para tener en cuenta los costes de oportunidad. Y lo que es peor, también tenemos que luchar continuamente contra las presiones externas que intentan que gastemos más, más a menudo y más a la ligera. Existen numerosos agentes externos que desean que nos equivoquemos al calcular el valor real de los productos, precisamente porque nuestro comportamiento y gasto irracional los beneﬁcia. En vista de los retos y desafíos a los que nos enfrentamos, es un milagro que no vivamos en suntuosos apartamentos de miles de millones de dólares, que no bebamos fellas en botellas, y que no tengamos todos preciosas blorinias importadas de Albania. 




	    


	 	

	    

             




			PARTE II 




			CÓMO CALCULAMOS EL VALOR DE FORMAS QUE TIENEN POCO QUE VER CON EL VALOR REAL 
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			Nos olvidamos de que todo es relativo 




			 




			Susan Thompkins es la tía Susan de alguien, y todo el mundo tiene alguna versión de la tía Susan. La tía Susan es una mujer realmente alegre y cariñosa, que suele comprar regalos para sus sobrinos y sobrinas cada vez que sale a comprar algo para sí misma o para sus propios hijos. A la tía Susan le encanta comprar en JCPenney, y ha comprado allí desde que era una niña, cuando iba con sus padres y sus abuelos y les ayudaba a encontrar gangas. Siempre se podían encontrar muchos descuentos importantes. Era un juego muy divertido, correr de aquí para allá intentando encontrar el número más alto junto al signo del porcentaje, y se sentía muy orgullosa cuando lograba encontrar el chollo secreto. 




			Durante años, la tía Susan llevó consigo a los hijos de su hermano para comprarles horrendos jerséis y conjuntos que no pegaban ni con cola, solo porque «¡No podemos dejar pasar semejantes gangas!». Aunque a los niños no les gustaba nada, a ella le encantaba, y encontrar chollos en JCPenney seguía entusiasmando a la tía Susan. 




			Entonces, de la noche a la mañana, Ron Johnson, el nuevo director ejecutivo de JCPenney, tomó la decisión de poner ﬁn a todo eso, e instauró lo que él mismo llamó «precios sin trampa ni cartón» en todos los productos. Se acabaron las rebajas, las gangas, los cupones y los descuentos. 




			Al enterarse de la noticia, Susan se puso muy triste, y después realmente furiosa, hasta el punto de que dejó de golpe de ir a JCPenney. Incluso creó con sus amigas un grupo en internet llamado «Odio a Ron Johnson»; y no fue la única, ya que muchos clientes dejaron de ir a JCPenney. Fueron malos tiempos para la empresa, para Susan, para Ron Johnson, e incluso para los horrendos jerséis, ya que ahora nadie los compraba. Los únicos que se alegraron de la situación fueron los sobrinos de Susan. 




			Un año después, la tía Susan escuchó que JCPenney volvía a tener descuentos. Con precaución, y sin bajar la guardia, regresó. Examinó una ﬁla de trajes, rebuscó en el cajón de las bufandas y pasó revista a un muestrario de pisapapeles. Después, se ﬁjó en los precios: «20% de descuento», «Rebajado», «Liquidación». Aquel día solo compró un par de cosas, pero desde entonces ha vuelto a ser cliente habitual de JCPenney. Vuelve a ser feliz. Y con ello han vuelto las tardes de compras, los jerséis horribles y los hipócritas agradecimientos de sus seres queridos. ¡Hurra! 




			 




			UN JCPENNEY POR TUS PENSAMIENTOS* 




			 




			En 2012, Ron Johnson, nuevo director ejecutivo de JCPenney, efectivamente eliminó la práctica tradicional y, sí, algo engañosa, de subir los precios para bajarlos después. Durante décadas, antes de la llegada de Johnson, JCPenney ofrecía habitualmente a clientes como la tía Susan cupones, rebajas y descuentos. Esta práctica consistía en reducir los «precios estándar» de las tiendas, artiﬁcialmente inﬂados, para dar la impresión de que lo que se ofrecía eran auténticas «gangas» cuando, de hecho, tras los descuentos, los precios eran prácticamente iguales a los de los demás grandes almacenes. Para obtener los precios ﬁnales de venta de cualquier producto, la tienda realizaba la pantomima de elevar primero los precios para después volverlos a bajar de formas muy variadas y creativas, utilizando numerosos carteles, porcentajes, rebajas y descuentos. Y jugaban a este juego una y otra vez. 




			Ron Johnson quería que los precios no tuviesen «ni trampa ni cartón»: no más descuentos por cupones, cazas de chollos ni trucos comerciales, solo precios reales, muy similares a los de sus competidores y a los antiguos precios «ﬁnales», tras su ascenso y descenso. Johnson opinaba que esta nueva forma de actuar era más transparente, más respetuosa y menos manipuladora con sus clientes (y, por supuesto, tenía toda la razón). 




			El único problema era que los clientes habituales, como la tía Susan, se opusieron desde el principio a este cambio. Detestaban la práctica de «sin trampa ni cartón», y abandonaron a la cadena, mascullando que se sentían engañados, estafados y traicionados por el coste real y verdadero, y que no les gustaba en absoluto la nueva política de precios. En apenas un año, JCPenney sufrió unas asombrosas pérdidas de nada menos que 985 millones de dólares, y Johnson se quedó sin trabajo. 




			Casi al día siguiente de su despido fulminante, los precios de la mayoría de los productos de JCPenney se incrementaron un 60 por ciento o más: una mesa auxiliar de 150 dólares, por ejemplo, pasó a tener un «precio estándar» de 245 dólares.1 Sin embargo, no solo los precios habituales volvieron a ser más elevados, sino que se reintrodujeron los descuentos, las rebajas y las liquidaciones: en lugar de poner un único precio, la cadena ofrecía precios «estándar» y «rebajados». Por supuesto, tras las subidas y descuentos, rebajas y liquidaciones, los precios se quedaban prácticamente igual que con la política de Ron Johnson, pero el caso es que no lo parecía; ahora sus clientes habituales tenían de nuevo la impresión de que a JCPenney habían regresado los grandes chollos y gangas. 




			Bajo la dirección de Johnson, JCPenney ofrecía productos a precios más honestos, pero la nueva política fue rechazada porque los clientes preferían los trucos comerciales. La tía Susan aún le odia. Pensemos por un momento en lo que esto signiﬁca: los clientes de JCPenney votaron con sus carteras y eligieron volver a ser manipulados; lo que querían eran gangas, chollos y rebajas, aunque ello implicase volver a inﬂar los precios normales, que es exactamente lo que acabaron haciendo. 




			JCPenney —y el propio Ron Johnson—pagaron un alto precio por no comprender bien la psicología de los precios.* Sin embargo, la empresa acabó descubriendo que podía obtener grandes beneﬁcios a costa de nuestra incapacidad para hacer evaluaciones de manera racional. O, como dijo H. L. Mencken: «Nadie se ha arruinado nunca subestimando la inteligencia de los estadounidenses». 




			 




			¿QUÉ ESTÁ PASANDO AQUÍ? 




			 




			El caso de la tía Susan y de JCPenney ilustra claramente algunos de los muchos efectos de la RELATIVIDAD, una de las fuerzas más poderosas que nos inducen a calcular el valor de las cosas utilizando sistemas que tienen poco que ver con su valor real. En JCPenney, la tía Susan calculaba el valor de los productos basándose en su valor relativo, pero ¿en relación con qué? Pues con el precio estándar previo a los descuentos. JCPenney le ayudaba en gran medida a hacer esta comparación, estableciendo cada descuento como porcentaje y añadiendo carteles que anunciaban que un producto estaba «rebajado» o «en liquidación», para que centrase su atención en el increíble precio relativo que le ofrecían. 




			¿Qué preferiría usted comprar? ¿Una camisa con un precio ﬁjo de 60 dólares, o la misma camisa con un precio de 100 dólares, pero en «¡Oferta! ¡Descuento del 40%! ¡Solo 60 dólares!»? 




			Es lo mismo, ¿verdad? Una camisa de 60 dólares es una camisa de 60 dólares, independientemente de cómo se anuncie. Así es, pero dado que la relatividad funciona a un nivel subconsciente, tendemos a no considerar ambas camisas como la misma cosa; si fuésemos un cliente habitual como la tía Susan, optaríamos siempre por comprar la camisa rebajada, y nos enfurecería la mera presencia de la camisa con un precio ﬁjo de 60 dólares. 




			¿Es lógico este comportamiento? No. ¿Tiene sentido cuando se entiende el poder de la relatividad? Sí. ¿Ocurre con frecuencia? Sí. ¿Fue el culpable de que un ejecutivo perdiera su trabajo? Sin duda. 




			A menudo no somos capaces de calcular el valor intrínseco de los productos y servicios. Sin ninguna referencia, ¿cómo podríamos saber el valor de una casa, un sándwich, una medicina o una blorinia de Albania? La gran diﬁcultad a la hora de valorar correctamente las cosas nos hace buscar formas alternativas de cálculo, y es ahí donde entra en juego la relatividad. 




			Cuando nos resulta difícil establecer el valor de algo, lo comparamos con otras cosas, como un producto de la competencia u otras versiones del mismo producto. En otras palabras: cuando comparamos cosas, creamos valores relativos. No parece algo muy complicado, ¿verdad? 




			El problema no está en el concepto de relatividad en sí mismo, sino en la manera en la que tendemos a aplicarlo. Si comparásemos cada cosa con todo lo demás, estaríamos teniendo en cuenta el coste de oportunidad y no habría problema alguno. Sin embargo, no es esto lo que hacemos, sino que nos limitamos a comparar una cosa con solo una o dos más, y ahí es donde la relatividad puede engañarnos. 




			Es cierto que 60 dólares es un precio relativamente barato si se lo compara con 100 dólares, pero ¿y los costes de oportunidad? En realidad, deberíamos comparar 60 dólares con los 0 dólares de no comprar nada, o con todos los demás productos que podríamos comprar con esos 60 dólares. Pero no lo hacemos. No cuando, como hace la tía Susan, nos basamos en el valor relativo, es decir, en comparar el precio actual de un producto con el que tenía antes de ser rebajado (o al menos el que se dice que tenía) para calcular su valor real. Así es como la relatividad nos confunde. 




			Los precios rebajados de JCPenney eran para los clientes un importante indicio de valor del producto. De hecho, a menudo no solo era un indicio importante, sino el único  que había. El precio de venta —y el ahorro tan cacareado por JCPenney— proporcionaba a los clientes una referencia para poder evaluar lo buena que podía ser la compra. 




			Los carteles de rebaja de JCPenney ofrecían a los clientes un contexto, y sin ese contexto ¿cómo podríamos determinar el valor de una camisa? ¿Cómo podríamos saber si vale o no los 60 dólares? No podemos. Sin embargo, si la comparamos con una camisa de 100 dólares, la de 60 parece una ganga, ¿verdad? ¡Es como si nos regalaran 40 dólares! ¡Compremos unas cuantas para que los compañeros de nuestros sobrinos se burlen de ellos en el colegio! 




			Al eliminar las rebajas y los «ahorros», JCPenney eliminó un elemento que ayudaba a sus clientes a sentir que sus decisiones eran correctas. Comparando los precios rebajados con los precios «estándar», tenían la impresión de que estaban realizando elecciones inteligentes, aunque realmente no fuese así. 




			 




			RELATIVAMENTE HABLANDO 




			 




			Dejemos a un lado nuestras carteras por un momento y consideremos el principio de la relatividad de manera más general. 




			Una de nuestras ilusiones ópticas favoritas es esta imagen de círculos negros y grises: 




			 






			[image: ]




			 






			Es obvio que el círculo negro de la derecha es más pequeño que el de la izquierda, ¿no? Pues no, no lo es. Ambos círculos negros son exacta y casi increíblemente del mismo tamaño. A los incrédulos les sugerimos que cubran los círculos grises y comparen los negros tranquilamente. Aquí les esperamos. 




			La razón por la que esta ilusión nos engaña es porque no comparamos los dos círculos negros entre sí, sino con su entorno inmediato, es decir, con los círculos grises. El círculo negro de la izquierda es grande en comparación con sus círculos grises, mientras que el negro de la derecha es pequeño comparado con sus propios círculos grises. Una vez que se han evaluado sus tamaños de esta forma, la comparación entre los dos círculos negros se realiza entre sus tamaños relativos, en vez de entre los absolutos. Este es un claro ejemplo de relatividad visual. 




			 




				



				Como nos encantan las ilusiones ópticas, he aquí otra de nuestras favoritas: el tablero de ajedrez de Adelson: 




			



			En ella se puede observar un clásico tablero de ajedrez con  un cilindro a un lado que proyecta una sombra sobre los escaques (solo que, por seguir con el tema del capítulo, nuestra versión utiliza un jersey muy feo en lugar de un cilindro). Hay dos  escaques marcados: el Escaque A está fuera de la sombra,  mientras que el Escaque B está dentro. Cuando comparamos  uno con otro, está claro que el A es mucho más oscuro que el B,  ¿verdad? Pues no, no es así. A y B son exacta y casi increíblemente del mismo tono. Los que no se lo crean pueden tapar el  resto de los escaques y compararlos. No hay prisa. 
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			Para la mente, la relatividad es un mecanismo general que se puede aplicar de muchas formas y en facetas muy distintas de la vida humana. Por ejemplo, Brian Wansink, autor del libro Mindless Eating,2 demostró que la relatividad también puede afectar a nuestra ﬁgura, pues muchas veces decidimos cuánto comer no solo en función de cuánta comida deseamos consumir sino en función de las alternativas disponibles. Por ejemplo, si tenemos que elegir entre tres hamburguesas de 150, 200 y 250 gramos, lo más probable es que escojamos la de 200 gramos y nos sintamos perfectamente saciados al terminar de comerla; pero si las opciones son de 200, 250 y 300 gramos, lo más probable es que también en este caso escojamos la opción intermedia y que, aunque hayamos comido más cantidad, cosa que no necesitábamos para obtener nuestro alimento diario o para sentirnos llenos, nos sintamos igual de satisfechos al terminar. 




			La gente también tiende a comparar la comida con otros objetos de su entorno, como por ejemplo con el tamaño del recipiente en el que se la sirven. En uno de los experimentos, Brian ancló unos tazones con sopa a una mesa y les dijo a los participantes que comiesen hasta que estuvieses satisfechos. Algunos de ellos terminaron el contenido de sus tazones y dejaron de comer, satisfechos, pero hubo un grupo que no se dio cuenta de que estaba comiendo en unos tazones que tenían unos pequeños tubos conectados a la parte de debajo de la mesa y que, a medida que iban comiendo, muy despacio, de forma casi imperceptible, Brian iba bombeando más sopa. Cada vez que se tomaban una cucharada, el tazón se rellenaba a través del tubo. Al ﬁnal, aquellos que tenían la sopa interminable acabaron comiendo mucho más que los que tenían un tazón normal, y cuando Brian los detuvo (pues tuvo que decirles que parasen), la mayoría dijo que aún tenía hambre. Los que comían en tazones de sopa sin ﬁn no obtenían la sensación de satisfacción por la cantidad de sopa consumida o por su sensación de hambre, sino que juzgaban su satisfacción por la relación entre el nivel de la sopa y el borde del tazón. (Hablando de relaciones, si realizásemos este experimento en nuestras reuniones familiares, muchos de nosotros seguiríamos comiendo sin parar para no tener que hablar con nuestros primos, tíos, tías, padres y abuelos. Aunque claro, eso es otro tipo de relatividad). 




			Esta clase de comparaciones tampoco se limita a productos de la misma categoría, como la sopa o las hamburguesas. Por ejemplo, cuando el joyero italiano Salvador Assael intentó vender por primera vez las perlas negras tahitianas, tan populares actualmente, no logró encontrar ni un solo comprador. Pese a ello, Assael no se dio por vencido, ni se limitó a incluir algunas perlas negras en sus envíos de perlas blancas, esperando que sus clientes las acabasen aceptando como iguales. En vez de eso, convenció a su amigo y colega neoyorquino Harry Winston para que exhibiese las perlas negras en el escaparate de su tienda de la Quinta Avenida, rodeadas de diamantes y otras piedras preciosas. En muy poco tiempo, las perlas tuvieron un éxito abrumador, y su precio se disparó. Un año antes, estas perlas no valían casi nada, probablemente menos que las ostras de las que salían; y de repente, todo el mundo comenzó a pensar que, si una perla negra se consideraba tan exclusiva como para ser exhibida junto a un elegante dije de zaﬁros, sin duda debía ser muy valiosa. 




			Estos ejemplos muestran que la relatividad es un cálculo básico de la mente humana. Si es capaz de inﬂuir en la valoración que realizamos de cosas concretas como comida y joyas de lujo, es muy probable que también condicione enormemente cómo pensamos en el dinero y en qué hacer con él. 




			 




			RELATIVOS FINANCIEROS RELATIVAMENTE COMUNES 




			 




			Además de la obsesión por las gangas de la tía Susan, hay muchos otros ejemplos en los que el valor relativo acaba enmascarando el valor real de las cosas. 




			 




			[image: ]  En un concesionario de coches, nos pueden llegar a ofrecer complementos como asientos de cuero y techo solar, seguro de ruedas, ceniceros cromados, y lo más inútil que te puede ofrecer un típico vendedor de coches: una mano extra de pintura. Los vendedores de coches —posiblemente el grupo más ladino y taimado de psicólogos aﬁcionados tras los vendedores de colchones— saben que cuando estás dispuesto a pagar 25.000 dólares, gastos adicionales como un reproductor de CD de 200 dólares parecen baratos o incluso insigniﬁcantes. ¿Alguien estaría hoy en día dispuesto a pagar 200 dólares por un reproductor de CD? De hecho, ¿hay alguien que siga escuchando CD? No y no. Pese a ello, como solo supone un 0,8 por ciento del precio total, no le damos importancia, decimos que sí a todo, y ﬁnalmente el precio aumenta de forma considerable. 




			[image: ]  Cuando estamos de vacaciones en un hotel de lujo, no solemos alterarnos cuando nos cobran 4 dólares por un refresco, a pesar de que podemos comprarlo por 1 dólar en cualquier otro sitio. En parte, esto se debe a que somos perezosos y a que en la playa nos gusta sentirnos como reyes, pero también a que, comparados con los miles de dólares que nos estamos gastando en el resto de nuestra escapada tropical, 4 dólares nos parecen calderilla. 




			[image: ]  Las cajas de los supermercados nos retan a resistirnos a la prensa rosa y a las chucherías, basándose en la misma estrategia: comparados con los 200 dólares de una compra semanal, 2 dólares por una bolsita de gominolas o 6 dólares por una revista con las Kardashian en portada no parecen gran cosa. 




			[image: ]  ¡Y no nos olvidemos del vino! El buen vino* en los restaurantes cuesta mucho más que en la tienda. Es lógico pagar algo más por la comodidad de disponer de vino durante una cena —si no quisiéramos pagarlo, tendríamos que correr de vez en cuando hasta el coche para dar un trago a nuestro beaujolais barato—, pero también es un tributo al valor relativo frente al absoluto. Seguramente no estamos dispuestos a pagar 80 dólares por una botella cuando la cena va a consistir en nachos con queso, pero si vamos a cenar al exclusivo French Laundry, donde de todas formas vamos a pagar varios cientos de dólares por la comida, pagar 80 dólares más por la bebida no parece tanto en comparación. No obstante, si alguna vez logra reservar una mesa en el famoso restaurante californiano, lo mejor sería que invitase a los autores de este libro, únicamente para conﬁrmar esta hipótesis. 




			 




			Hablando de supermercados, hace poco Jeff tuvo una curiosa experiencia haciendo la compra. Durante años, sus cereales favoritos habían sido Optimum Slim («Delgadez Óptima»). Para un hombre de barriga prominente y algo fofa, entrado en años y con una limitada ambición deportiva, aquellos cereales ofrecían la cantidad justa de delgadez. La óptima, de hecho. 




			En la tienda de su barrio siempre habían costado 3,99 dólares el paquete. Un buen día, sin embargo, fue a cogerlos en su lugar habitual y ya no estaban. Buscó y rebuscó, pero no hubo manera de encontrarlos. En ese momento sufrió un ligero ataque de pánico —algo que le suele pasar a todo el mundo cuando no encuentra cosas esenciales, como el mando a distancia o su desayuno favorito— hasta que un dependiente le señaló un paquete nuevo que estaba en el sitio del antiguo. Allí había unos cereales llamados Natures’s Path; Organic; Low Fat Vanilla («Camino de la Naturaleza; Orgánicos; Bajos en grasa; Sabor vainilla»), y en la esquina superior izquierda se podía ver una pequeña foto de los antiguos Optimum Slim y un eslogan: «Nuevo formato, con el mismo sabor de siempre». 




			Buf. Aliviado, Jeff guardó el Valium y cogió uno de los paquetes, y al hacerlo se ﬁjó en un cartel de la estantería: «Nature’s Path Organic Optimum Slim; Precio habitual: 6,69$; OFERTA: 3,99$». 




			Increíble, pero cierto. Sus cereales favoritos, que siempre habían costado 3,99 dólares, ahora tenían una nueva imagen y un nuevo precio de... 3,99 dólares, rebajados de su precio «estándar» de ¿6,69 dólares? Una cosa es que la compañía introduzca un nuevo formato para tener una excusa para elevar el precio, y otra que la tienda ﬁnja que el precio habitual es una oferta para aumentar las ventas. Y las dos cosas a la vez... eso sí que es usar una buena cantidad de relatividad. La óptima, de hecho. 




			La tienda y la empresa de cereales no pretendían tentar a Jeff, ya que él ya los compraba desde mucho antes. Su objetivo era captar nuevos clientes que no tenían una referencia para valorar estos «nuevos» cereales. Sin contexto alguno —sin una forma de saber si son sabrosos o sanos, o cuál es su valor real—, esperaban que los clientes quedasen impresionados por el nuevo nombre y la sencilla comparación entre 6,69 y 3,99 dólares, y pensasen: «¡Oye, estos cereales tienen muy buena pinta!». 




			Supongamos que encontramos algo que siempre hemos querido tener, algo a lo que podemos llamar un artilugio (un término bastante común en los libros de texto tradicionales sobre economía, usado para denominar a un producto genérico diseñado tanto para ocultar el hecho de que su valor es cuestionable como para atormentar a los lectores de los tradicionales libros de texto sobre economía). «¡Nuestro artilugio está rebajado! ¡Cincuenta por ciento de descuento!» Genial, ¿no? Un momento, no tan rápido. ¿Por qué debería importarnos lo que solía costar algo? El coste antiguo debería ser irrelevante, ya que no es lo que cuesta ahora mismo. Sin embargo, dado que no tenemos forma de saber realmente cuánto vale este precioso artilugio, comparamos el precio actual con el precio anterior a la rebaja (llamado precio «estándar»), y lo consideramos un indicador de su increíble valor actual. 




			Las gangas también nos hacen sentir especiales e inteligentes, pues nos hacen creer que estamos obteniendo un valor que los demás no tienen. Para la tía Susan, el hecho de ahorrarse 40 dólares en una camisa de 100 era lo mismo que tener 40 dólares extras para gastarlos en otra cosa. Si pensásemos racionalmente, no deberíamos medir el valor de lo que no gastamos —los 40 dólares—, sino de los 60 dólares que sí gastamos. Sin embargo, muchas veces no es así como funcionamos, y no es esto lo que hacemos. 




			Otro truco comercial en el que se suele utilizar esta clase de comparación es en los descuentos por cantidad (o al por mayor). Si una botella de un champú caro cuesta 16 dólares, y una del doble de tamaño cuesta 25 dólares, de repente una botella más grande y más cara nos parece un buen negocio, lo que hace que con frecuencia olvidemos plantearnos si realmente necesitamos tal cantidad de champú, o incluso si nos conviene esa marca concreta. Además, la práctica del descuento por cantidad sirve para ocultar el hecho de que en realidad no tenemos ni idea de cómo valorar el cóctel químico con el que se elabora un champú. 




			Si Albert Einstein hubiese sido economista en lugar de físico, seguramente su fórmula de la teoría de la relatividad no habría sido E = MC2, sino tal vez 100 $ > 50 % de 200 $. 




			 




			DÓLARES Y PORCENTAJES 




			 




			Es posible que leamos estos ejemplos y pensemos «Vale, entiendo que calcular el valor en base a la relatividad es un error». ¡Bien! «Peeeero...», pensará también más de uno, «estas elecciones tienen sentido, ya que en proporción a lo que me estoy gastando, los gastos extras son minúsculos». Pues sí, pero un dólar debería ser un dólar independientemente de lo que estemos gastando o haciendo. 




			Gastarse 200 dólares en un reproductor de CD solo porque da la casualidad de que estamos comprando un coche de 25.000 dólares es un razonamiento igual de erróneo e irrelevante que el que lleva a gastarse 200 dólares en un reproductor de CD solo porque casualmente llevamos puesta una camisa a cuadros. El problema es que una cosa y otra no nos parecen igual de irrelevantes. 




			Imaginemos que una mañana de sábado salimos de casa para hacer dos recados. En primer lugar, para comprar unas zapatillas deportivas a las que echamos el ojo hace unos días: llegamos a la tienda y cogemos las zapatillas de 60 dólares, pero antes de comprarlas el dependiente nos confía que en otra tienda de la misma calle ese mismo par de zapatillas está rebajado y cuesta 40 dólares. ¿Vale la pena caminar 5 minutos para ahorrarse 20 dólares? Si somos como la mayoría de la gente, la respuesta es sí. 




			Ahora que tenemos nuestras zapatillas, pasamos al segundo recado. ¡Comprar unos muebles para nuestro jardín, porque por ﬁn ha llegado la primavera! En la tienda, encontramos un estupendo juego de sillas y una mesa con sombrilla por 1.060 dólares, pero, una vez más, cuando vamos a pagar el cajero nos dice que en otra tienda a poca distancia podemos conseguir el mismo juego por 1.040 dólares. ¿Nos molestamos en andar otros 5 minutos para ahorrarnos 20 dólares en esta ocasión? Si somos como la mayoría de la gente, la respuesta en este caso es no. 




			En ambos casos no nos ﬁjamos en el valor absoluto y verdadero del descuento: 20 dólares por un paseo de 5 minutos. En lugar de eso, consideramos los 20 dólares comparados con 60 y 1.060 dólares, respectivamente. Por un lado, comparamos la ventaja relativa de comprar unas zapatillas de 40 dólares respecto a unas de 60, y decidimos que el ahorro vale la pena. Por otro, comparamos la ventaja relativa de comprar un juego de muebles de 1.040 dólares respecto a otro de 1.060, y decidimos que no la vale. En un caso hay un ahorro del 33 por ciento, y en el otro, del 1,9 por ciento, pero el dinero ahorrado es idéntico en ambos casos: 20 dólares. 




			Esta es la razón por la que un comprador que no acepta añadir 200 dólares por un reproductor de CD al comprar un coche de 25.000 dólares también utiliza cupones para ahorrarse 25 céntimos en una bolsa de patatas fritas, o se pone a discutir si en un restaurante se debe dejar una propina de un dólar o de dos dólares. Cuando la relatividad entra en juego, podemos descubrir que tomamos decisiones muy rápidas en compras grandes y muy lentas en compras pequeñas, y todo porque tendemos a pensar en porcentajes sobre la cantidad total, en lugar de en cantidades absolutas. 
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