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LIBROS

ROBERT FRANK
EL ECONOMISTA
NATURALISTA

“iPor qué las tiendas de electro-
domeésticos abollan intencionada-
mente los lados de sus hornos y
neveras? (...) El objetivo de una
estrategia de descuentos es bajar
el precio a dlientes potenciales
que no comprarian al precio de
catalogo v, a la vez, evitar en lo
posible que los demds comprado-
res se beneficien de la rebaja (...)
Una nevera con un ligero rasgu-

fio es una barrera excelente para
separar clientes potenciales (...)
Por eso no es un disparate pen-
sar que a una tienda de electro-
domésticos con pocas existencias
de articulos deteriorados le sea
rentable enviar al almacén a un
empleado con un martillo antes
del dia de la venta anual de pro-
ductos con desperfectos.”

De “El economista naturalista’

Economia darwiniana

Frank explica los conceptos clave de la Economia con preguntas sobre la vida cotidiana

EL ECONOMISTA NATURALISTA
Robert Frank

Traduccion de Carlos Ferndndez-Victorio
Peninsula. Barcelona, 2008
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Justo Barranco

or qué los machos

son mas grandes que

las hembras en la ma-

yoria de vertebrados?

Un elefante marino
puede llegar a los 3.000 kilos
mientras que las hembras pe-
san entre 400 y 600. La explica-
cion darwiniana es simple: casi
todos los vertebrados practican
la poliginia, es decir, los ma-
chos, si pueden, tienen més de
una pareja, y para ello compiten
por las hembras. Cuando una
variacion genética hace que un
macho sea mas grande, aumen-
tasus posibilidades de ganar los
combates y su gen aparecerd
con mas frecuencia. Eso si, su
enorme peso hace que le cueste
mucho mas huir del gran tibu-
ron blanco: si todos los machos
redujesen su tamano, todos sal-
drian beneficiados...

Robert Frank, catedritico de
Economia de Cornell, utiliza
preguntas y respuestas simila-
res a ésta, tipica de un curso de
introduceion as la Biologia, pa-
ra explicar Economia de una
manera narrativa. Y no sélo
ra eso. Ejemplos como el de los
elefantes marinos le sirven para
explicar otros casos en los que
la mano invisible del mercado
no funciona, en la que los intere-

- -

El autor recuerda que las ballenas se extinguen y los pollos no porque los grandes cetaceos no pertenecen a nadie

ses individuales y sociales diver-
gen: desde por qué los médicos
recetan demasiados antibidticos
a por qué las mujeres soportan la
incomodidad de llevar tacones o
por qué dividir en partes iguales
la cuenta hace que la gente gaste
mas en los restaurantes. El resul-
tado es El economista naturalista,
un libro de preguntas con a veces
inesperadas respuestas que ilus-
tran conceptos clave de la econo-
mia como el coste de oportuni-
dad, la importancia de la informa-
cién o de los derechos de propie-
dad —por eso no se extinguen los

MARCA DE

LIDERAZGO

pollos y si las ballenas— o la discri-
minacion de precios que llevan a
cabo las empresas para obtener
el maximo beneficio de cada com-

rador, lo que explica que un bi-
lete de avion comprado en el tlti-
mo minuto sea carisimo y uno pa-
ra el teatro cueste la mitad.

El apartado dedicado a Por qué
los trabajadores de igual capaci-
dad tienen a menudo sueldos dife-
rentes y otros mistertos es uno de
los mas interesantes. Muestra c-
mo el ritmo acelerado de cambio
tecnoldgico ha aumentado la ca-
pacidad de generar beneficios
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En un contexto mundial de fuer-
te incremento de los precios de
las materias primas, aparece en
el mercado este libro de Jim Ro-
gers, que fundara alla por el afo
1970 el fondo Quantum que tan-
tos beneficios le reporto. A fina-
les de 1998 crearia su propio fon-
do-indice en materias primas,
que ha experimentado unos ren-
dimientos espectaculares. Ro-
gers cree (ue es en las materias

rimas donde se hard dinero en
F s proximos afios y plantea estra-
tegias sencillas para la inversion
en cobre, azicar 0 maiz.

Los analistas no suelen
recomendar vender
porque saben que los
demds preferirdn errar
instando a comprar

Las personas
fisicamente atractivas
serian, de media, mds
inteligentes también
que las demds
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Este libro, aseguran los autores,
no habla de lideres sino de lide-
razgo. Después de todo, dicen, el
liderazgo existe y una empresa
produce mas de uno y dos lide-
res. Los dos autores han creado
un concepto al respecto: la marca
de liderazgo, una extension de la
marca o de laidentidad corporati-
va, un concepto que viene a signi-
ficar que los lideres y sobre todo
sus valores dirigen el comporta-
miento de los empleados hacia
los factores que abordan las cues-
tiones que realmente importan a
los clientes.

arte de los individuos mas
ﬁubl es y por eso los salarios de
los mejor pagados han crecido
mucho mas que los del resto, o
que un camarero puede cobrar
mids que el ayudante del jefe de
un restaurante porque éste si tie-
ne perspectivas de promocién o
que una gran empresa contrata a
un abogado externo a un precio
elevado aunque podria tenerlo
en plantilla por la mitad porque
eso empujaria los salarios de los
abogados que tiene en nomina.
Otras preguntas con respues-
ta: por qué los analistas rara vez
recomiendan vender un valor: de
las 28.000 recomendaciones so-
bre empresas estadounidenses
que realizaron los agentes de bol-
sa en el 2000, el 99% eran com-
pra agresiva, comprar o mante-
ner. Recomendar comprar es lo
menos arriesgado porque los de-
mas analistas también preferirdn
equivocarse en el mismo sentido.
Frank incluso responde a una
pregunta capciosa: ;Por qué, de
promedio, las personas fisica-
mente atractivas, son también
mis inteligentes que las demds?
La explicacion serta que los hom-
bres mds inteligentes suelen al-
canzar una posicién econdmica
superior, y como normalmente
prefieren mujeres hermosas y las
mujeres hombres con buena posi-
cion social y econdmica, y como
lainteligencia y el atractivo fisico
tienen un componente heredita-
1o, los hijos de esos matrimonios
tienen mas posibilidades de po-
seer ambas cualidades. En fin,
que ya pueden ir preguntando al
espejo como en Blancanieves...
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Retribucién, honorarios y suce-
sion son aspectos fundamentales
para el titular de un despacho
profesional. Este libro aborda
qué sistema de retribucion debe
aplicar segiin sus necesidades y
caracteristicas y siempre buscan-
do la motivacion de sus emplea-
dos. Asimismo, ofrece claves pa-
ra establecer una politica de pre-
cios adecuada con la que atraer y
conservar CIl[:‘]lte"s ﬂ.l mismo trem—
po que ofrece una imagen de cali-
dad en el trabajo. Por ultimo, ana-
liza desde la eleccion del sucesor
del despacho a su posible venta.



