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" también correlacién entre practica cultural e integracién y aceptacién social.

Il CONGRESO GESTION CULTURAL Formacién de gutlico y consuma cultural

" PRESENTACION

En nuestras sociedades occidentales, el consuma de bienes y servicios culturales disfruta de
una connotacién sacial pesitiva., Este hecho explica Ia existéncia de una demanda social, y de
esfuerzos y recursos plblicos y privados arientados a favarecer el acceso de capas crecientes
de la poblacién hacia la préctica cultural. Existe una correlacion directa entre Ja pdsesidn de
capital cultural y Ia capacidad de acceso a la riqueza (la préctica cultural, se sobreentiende
de alta cultura, se asacia a la capacidad de- promacién econdmica); pero, ademds, existe

Esta connatacion social positiva del hecho cultural estd, sin embargo, relacionada con una
acepcién muy restrictiva y algo. anticuada del concepto de cultura. Dicha concepta,
polisémico par naturaleza, se ha asaciado tradicionalmente con el mundo de las artes ylas

‘humnanidades, -can el patrimonio, cultural y |a educacién del espiritu. Es decir, con todo

aquello que la sociedad occidental ha considerado que era civilizacién, en contraposicidn a la |
barbarie de las comunidades’ clasificadas como no civilizadas y sin cultura.. Pero si
entendemos que cultura "no es solo acumulacién de aobras y conocimientos que una élite
produce, recoge y conserva para ponerfa al alcance, o que un pueblo rico en pasado y
patrimonic ofrece a los demds; ni- se limita al acceso a las obras de arte y a las
humanidades®, ! sino que aceptamas por cultura "el conjunto de mados y condiciones de vida de -

una colectividad en base 2 un sustrato comin de tradiciones y conocimientas, asi como las

diversas formas de expresién y de realizacién del individuo en el seno de I_a'sc:r:ieadad",2 nos
encontramas que las formas de accesa y consuma cultural son mucho mas heterogéneasy
complejas de analizar, pues engloban tanto los bailes tradicionales o las histarias contadas
por los abuelos como una exposicién de. pintura o las casas y las calles del casco antiguo d&

Cartagena. .

Por este motivo; cuando nos planteamas los condicionantes y lds estrategias para fomentar la .

-demanda y el consumo cultural, es necesario preguntarse previamente: ;Qué tipo de.

manifestacion cultural pretendemos favarer con nuestra intervencidn? -;Qué persiguen los

. restantes cultores y agentes culturales (ensefantes, creadores, instituciones plblicas, .

' . morteamericana @ australiana (en muy contados casos la realidad lati

"3Ver, por ejempla, las referencias a estudics-em _
- DECARROUY, F. (T991), Lademande de services culturels: une analyse économique, Gendve: Thése

empresas culturales, asociaciones y fundaciones, medios de Comunicacién, intermediarios,
etc.) cuando intervienen sobre el piblico? 81 unc no quiere ser ingenuo o hipderita, no .
puede aceptar la idea que la pluralidad natural de toda comunidad hard que finalmente sa’ .
favorezca todo tipo de manifestaciones y pricticas culturales. Pues es evidente que de forma
més o menos explicita cada comunidad (liderada par sus 'agentes mds paderosos) estd
apostando’ par un determinado madela cultural. ‘Modelo que opta bien por una cultura_
‘populista, por.una elitista o bien participativa, y distribuye los escasos recursos disponibles
para educacién y cultura siguiendo paradigmas preestablecidaos o, aln peor, importados; es
decir, escasamente reflexionados desde la propia realidad logal. - a

" En este sentido, la reflexién sobre el consuma cultural topa con unadificultad adicional.” La

fnayor parte de investigaciones empiricas existentes sobre la formacion de la demanda y los -
hébitos de consumo cultural se han realizado tomande como ejempio la. realidad europea,
' noamericana), y S€.
céntran en las pricticas méas convencionales de las artes, el-patrimodio y 1as humanidades
(en especial, el consumo de las artes.interpretativas.en viva).3 Por esta razén, es necesario

Sre . v e L : . . : &

" iFragmento de 17" Déclaracion Final de la primera Confersncia, Europea sobre, polfticas culturales i

’ organizada por. UNESCQ en Helsinki en' 1972. "

2Fragmento de la Declaracién Final de’la Conferencia Mundial sabre bdﬁtic-..as"cnljtuﬁies_. dr'gan}zaéif o

por UNESCO en México en 1982. ~ ~. - oo =T T T ey @Y e .
pificas resefadas para las artes en vivo en ABBE-

de doctorat N°® 383, Université de Genéve; y para exposiciones de arte, SCHUSTER, M. (1993),
"The Public Interest in the Art Museum's Public”, GUBBELS, T., HEMEL, A. van (eds.), Art Museums
and.the Price of Success: An Itamational Camparison, Amsterdam: Boekmanstichting.

-

[§5]

Lluis Bonet. Universitat de Sarczlona




¢ .= .accién individual / accidn colectiva

Ill CONGRESQ GESTION CULTURAL Formacién de pabiico y consume eyjgyray
Tura

evaluar las hipétesis de partida de los distintos madelos interpretatives utilizadgs o- di

investigaciones empiricas (procedentes de [a sociologia, !a antropologia o |3p gf e
econdémica), y contrastar hasta que punto dichas hipdtesis son vélidas en la heterg Zma
realidad sociocultural de lberoamérica y el Caribe. ' : SRR

Coma dice Néstar Garcia Canclini, no exite una teorfa sociocultural del consumo, sino finess
de interpretacién y puntos de confluencia que nos ayudan a conceptualizar los procescs de
'comunicacién y recepcién de bienes simbdlicos. En este sentido, Garcia Canclini destaca tres
- racionalidades complementarias: una racionalidad econémica (en el contexto del ciclo de.
‘preduccién y reproduccién sacial}, una racionalidad sociopalitica interactiva, (fruto de las
interacciones entre emisores y receptores, no sélo de la capacidad de seduccién de los
primeros sobre los segundos), y una racionalidad integrativa y camunicativa (cuando un
determinado consumoa es valorado por otros sectores de |a sociedad en clave de distincién o de -
" discriminacién).* Teniendo en cuenta .esta triple racionalidad .es posible interpretar e
consumo cultural como fendmena complejo y heterageneo, pues evidentemente no es posible
. llegar a las mismas conclusiones o utilizar las. mismas estrategias de fomenta de Iz
" participacién en situaciones o proyectos tan distintas como puedan ser los bailes de carnaval,
la asistencia a exposiciones 0 museos, la prictica amateur de mdsica clasica o jazz, o el uso
de las bibliotecas. : :  © . ,

. La ciencia econdmica nos permite diferenciar entre un enfoque del consumo visto desde el lada
‘de la demanda, de otro visto desde la incidencia de la oferta scbre la demanda. En los dos
siguientes apartados, haremos desde este doble enfoque un repasao a las principales variables
y resuitados ‘empiricas existentes, introduciendo en el andlisis econémico aspectos de la
racionalidad sociopclitica-interactiva e integrativa-comunicativa: Finalmente, el dltimo
apartado concluye can algunas reflexiones sobre la formacidn de habitos de consuma cultural

en el contexto Iberoamericana y del Caribe. —

EL' COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

De entrada, es necesario diferenciar entre las distintas formas de consumo cultural

_existentes, pues cada una de- ellas tiene diversas niveles de implicacidn del individuo en el

acto de consumir, y connctaciones sociales;” econémicas y psicoldgicas diferentes. Podemos

distinguir entre: ' T s :

- —prictica amateur (cantar en un coro)/ consumo de un bien o servicio cultural(asistir a
un espectdculo). © . - -, & A S

- * consumo doméstico / consurmo no domeéstco , : B

(par ejemplo, entre la lectura o la audicién musical en una biblioteca y el realizarlo en-

N

casa). - .
- consumo activo / receptor pasivo
(por ejemplo, entre sintonizar un programa
.~ por la televisidn). ;" ' '
- compra / alquiler / gratuidad / préstamo
(pat ejemplo,_entre la compra y el alquiler;

determinado y echarse al sofd a ver que dan

la cesién o el préstama de un video). ~

réctica amateur cormo accién individual, del consuma.

. (por ejemplo, entre el consuma'o |a pract Q accit .
. *_comd acto colectiva can fuerte impacto relacional 'y de soc:ahzaczdr_l). oo
'"_Esta';p'rfmera'.t'ipolcgia- de conductas nas muestra hasta que punto estamos analizanda
.compartamientas con implicaciones distintas.. Desde un punta de vista sodial, cada una de

ellos comporta un grado de-sociabilidad o de prestigio diferente. Desde un punto de vista.
econdmico, no es lo mismo un servicio gratuito del alquiler o el pago por este servicio.

J

4GARCIA CANCLINI, N. (19§S). Consumidores y ciudadanos: Conflictas multiculturales de 12

glabalizacidn, Méxica: Grijalbo, p. 41-33.
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It CONGRESQ GESTION CULTURAL Fermacidn de glklico y consuma cultura

Finalmente, el consuma cultural implica un ~canjunta de actitudes- analizables
psicalégicamente, como san [a posesidn, el compartir, el placer o el descubrimiento, para
citar sélo algunas. ' :

-Daos tipas de estudios empiricas nas permiten aproximarnaos al compartamiento del
consumidar cultural. Por un lado, 12 mayoria de paises desarrollados realizan
periédicamente encuestas descripticas de los habitos de comportamiento cultural.  En

- algunos casos, dichas encuestas se ven comiplementadas por trabajos més especificos de tigo

sacialégico, o al servicia de estudios de mercado, sobre la asistencia a conciertos, al teatro, [a

prictica artistica o la lectura de libros. Por otro lado, se han realizado algunas

- aproximaciones empiricas; metodoldgicamente. méds afinadas, con el objetivo de contrastar
_-algunas de las hipdtesis planteadas desde la tecrfa econdmica o sacioldgica.

€n el primer caso, los resultades obtenidos nos muestran como las actividades culturales més.
frecuentes segn las encuestas son mirar la_televisidn, escuchar misica grabada, escuchar la

radio y leer libras. (jAtencicn, no siempre lo que se expresa es.lo que se hacel). En el oug

. eXtremo, encontramos actividadés muy minaritarias coma asistir a espectaculos de zarzuels,
ballet o danza contermporanea.® Para comprender mejor la formacidn de los habitos de
‘consumo .cultural, se acastumbra a cruzar estos ‘resultados con variables de tipc
sacicecondmico: edad, sexo, profesidn, nivel de estudics, lugar de residencia, nivel de renta,
situacién familiar, etc.” Quizds el resultadoe mds interesante de este tipo de .andlisis sea
constatar que. mientras algunas précticas son claramente _interclasistas, o
intergeneracionales, otras sélo son seguidas. par grupos sociales muy determinados. Es

- abvio, por ejemplo, gque la gente joven prefiere el rack, laos jubiladas pasan mas tiempo
delante del televisor, o los adultos que trabajan dedican paco tiempo 2 la -prictica de
actividades culturales. En cambio, la asistencia a fiestas o el usa de la biblicteca es un
compartamiento sacialmente mucho més interclasista. .

Pero para congcer.realmente los factores fur;damentales\que explican el consumo cultural es
" nlecesario preguntar a la gente par las razonés que las han llavado 3 practicar @ 2 consumir
un determinado producto cultural. En estos casos, emergen factores que van mas alla de las
variables de caricter socigecondmico para adentrarse en los aspectos que confarman [a
formacion del capital humano de los individuas (dentro del cual incluimos el capital
cultural); experiencia que dirige las preferencias del consumidor hacia los bienes queconcce
mejar. La Nueva Teorfa del Consumidor, basada en la premisa de que los individuos tienen
gustos parecides, sugiere que |as actividades-que generan zdiccién, ven aumentar su consuma
a lo largo del tiempo puesto que capitalizan experiencia y. conadimiento; asi pues, en la
funcién de produccidn doméstica del "amante del arte” el precia del bien, o fa percepciaon del

mismo medido en términcs relativos, es cada vez menor.” En este sentido, el entomo
familiar y la experiencia anterior son las. claves que explican el compartamienta y.l3 .

formacién de las preferencias del pablico. Para cantar en un caro, bailar flamenco o visitar
-una exposicién es mucho mds importante haberlo hecho anteriormente o haber crecido en el

‘seno de una familia que valorara y practicase el-arte, que el nivel de renta familiar, [a.
profesian, la edad o el sexo del individug. ES mds, los estudios empiricas existentes ponen €

‘evidencia que cuando en una funcién de demanda se’incluyen variables de evaluacion del

= . P - -

T

- Sver, ;S.éf'«i.;lgs.‘:ﬁal’_ée's, de Ta Unién Européa,‘.ERlE.S-DhFSA' (1997), Statistiques de Ja cuf:ufe_ en”.

. Europe: Premiers élements. Edition’ 1996, Paris La Documentation-Frangaise. =

- 6Datos extraldos del estudlo sabre la ciudad de Barcelona, que pueden facilmente 2xtrapolarse a
otras ciudades. AREA DE CULTURA AJUNTAMENT DE BARCELONA, CIEU-INITS (1996), "La derhanda i
el. consum cultural dels ciutadans_de Barcelona, Barcelana Sccietat, n. S, p. 73-86. . _
7STIGLER, G.J., BECKER, G.S. (1977), "De Gustibus Non Est Disputandum", American Econamic
Review, 87 (2), p. 76-30; BECKER, G.S., MURPHY, K, (1988), "A Theory of Rational Addiction”,
~ Journal of Palitica Ecanamy, August, 96 (4), p. 675-7Q0. ]
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Il CONGRESQ GESTION CULTURAL ! Farmacidn de pdblico v consumag cuf.turzf '

capital cultural, ,co%no la tradicién familiar o la’expe_'riencia anterior, las variables de tigo
sacioecandmico. na resultan suficientemente significativas.® R

Normalmente, la acumulacion de capital cultural es fruto del nivel social y cultural del
entorno sacializador del individua. Por esta razdn, cuanda mayar es el nivel de renta, mayor

" es también el nivel educativa y profesional de la persana, y por lo tanto-la acumulacién de
capital humano. Eneste sentida es l6gico que Ia elasticidad renta de la demanda sea p'ositfva,
en especial para los productos con mayor prestigio o fama, aunque con valares muy diversos
debido a factores coma el mayor coste de oportunidad de! tiempo entre las personas con renta-

~ alta, bien porque estén mas ocupadas o porqué pueden escoger entre mas actividades
" alternativas.? Esta idea del caste de oportunidad del tiempo, tiene también su impacto cuando ° -
se analizan algunas de los evaluadores usadas para decidir el consumo. Antes de tomar una

. decisién de consumao, acostumbramas a valorar 1a utilidad de [a oferta. El precia del bien, los
" costes asociadaes (costes de informacién, compra y desplazamienta), y el precio de los bienes
substitutivas son algunas de los criterics utilizades para optar o no al consumo. -El coste de
informacién o de desplazamiento puede medirse en términos monetarios y/o0 temporales. La
distancia geografica es un elemento disuasorio de aquellas pricticas culturales que se
-realizan fuera del domicilio, 0 que por ser minaritarias necesitan un umbral demogréfica

elevado y se concentran en las grandes urbes.

Mds alla de la'ya citada influencia socializadora crucial de- 2 familia en. el fomento de
actitudes favorables al censumo cultural, el estilo de vida, la persanalidad, los valores y la . -

~actidud del individuo, asi como sus propias preferencias o tendencias hacia determinadas

formas de comunicacién y expresién verbal, visual o escrita, suelen ser fundamentales.’ En
dad, puede ser un magnifico indicador de alguna

este sentido otra variabie socicecandmica, la e
de estas actitudes psicoscciolégicas. Las personas de una ‘misma generacidn, en especial si
" pravienen de la. misma regién y estrato social, han compartido un contexto social y cultural
‘que se refleja en sus vivencias.y experiencia, asi como en la forma de comunicarse y
expresarse. La gente mayor, por ejemplo, acostumbra a utilizar [a expresion verbal parz, .
__comunicarse y no se siente cdmoda con-praductas excesivamente dindmicos, tipa .videoclips.

"Otro elemento importante en, [a funcion de demanda cultural es la percepcion de calidad.1!
Esta, junto a la percepcién de ‘excepcionalidad, es fundamental para el éxito de cualquier
" manifestacion en el dmbito cultural. -Pero esta percepcian.na es sentida de forma homogénea
entre los distintos individuas o colectivas presentes, debido a la asimetria’ infarmativa
existente sobre los cédigas cognitivas a experimentales. Toda manifestacién cultural, de la
mas humilde a la més rica, se basaen unos cddigas, ¥ el desconocimiento de los mismas, o de
parte de ellos, excluye o' matiza la forma de—participacién de los distintos colectivas en la
misma (aldeano_s' en relacién a turistas, experto-en relacién al neéfita). En cambio, cuanda

© uno compra zapatos, un pasaje de avién o un litro de aceite sabe qué puede esperar de las
.~ mismos; su .experiencia’ le. indica si la relacién precio-calidad es correcta, y sabe que
-decisidn tomar en relacién a su funcién de utilidad, basada en una “racionalidad econdmica®
mds o menos-universal. En al 4mbito cultural, lo que uno espera obtener de.la participacién

8SALADRIGUES, R. (1997), "Elements constitutius de la demanda de béns i serveis culturals: una .
- aplicacié al camp cultural", Revista; Econémica de Catalunya, n. 31, p. 127-135"Al problema de la-
- baja significacién de las distintas variables sbciceéqnémit_&as cabe afiadir el alto' nivel de correlacién .
 entre las mismas; y'el fanémeno- de la multicolinealidad en los medelos de: regresidn utilizados.. -
9Vet, para ¢l caso de la misica clasica, FELTON, MV €1992), "On the Assumed Inelasticlty. of =

- Demand for the Performing Arts”, Journal of. Cuiturzl‘Econbmics, T6 (1')-' ane', p. T-12' . : )
hdance at the Performing Arts", -

. 10vVer ANDREASEN, A.R.,BELK, R.W. (1980), "Predictars of Atten _ _
Journal of Consumer Research, v. 7, n. 2, September; EVRARD,.Y. (1987), "Les déterminants des

consammations cultureiles”, DUPUIS, X., ROUET, F. (Ed.), Economie et Culturs. Les Outils de
I"éconamiste a |'épreuve, v.-1,. Paris: La Documentation Frangaise. C . ‘ '
11 ABBE-DECARROUX, F. (1991), La perception de [a qualité et Ia demande de services: Application
theafique at empirique au cas des spectacles, Ottawa: Université d'Ottawa, Dep. Science
Economique, Cahiers de Recherche #9112E.
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~ odelconsuma es mzs a==anal, intangible y dificil de medir. Junto 3 una cjerta valaracién
funcional (placer, ociz. Jversién), se une una valoracion social (aceptacién, camaraderfa,
y una vaxarasan emacional (vivencia, recuerdo, emacion). Ello explica la mayar
funct individual de utilidad y la crucial presencia en la misma de factares
+=—c=reos individuo a individua, cosa que hace tan dificil objetivar la
~= Alfred Marshall reconocia en la demanda musical una-excepcién a la -

Ley de Gossen (que es=dfece como reglala utilidad marginal decreciente en el’consumo de
" bienes, o lo que es lo mIsTE, cuanta mZs tenemos menos utilidad naos da el consumo adicional.

de un bien): "cuando r=smsica un hombre escucha, més fuerte seré su aficién a ella”.12 L3

acumulacién de capital cdtural, en vez de reducir |a apetencia de culturs, la aumenta.

Ilo'que convierte un bien cualquiera en un praducto cuitural €5 Ia
intensidad en ia que s= d2 esta indisociable valoracién funcional, social'y emacional del
. mismo. Debido a ello, =5 natural que una parte importante de Ia experiencia vital no pueda
valorarse hasta el misme momento del consumao del bien, y depende en buena medida de
nuestro estado animico v predisposicion momentanea hacia el consumo (el cansancio, @ la
.tensién perscrial o ambiental, por ejemplo, pueden incidir en el mismo). Existen
parimetros que nos permiten evaluar ex-ante un determinado producto: el prestigio del
autor .o intérprete, la opinién de la critica profesianal, nuestra experiencia anterior, la
. respuesta del pdblico, nuestra percepcion de la parte material del producto (los carteles de
~ la peliculs, (3 lectura de la contrapartada del libro). Pero ante -el consuma cultural, uno
siempre debe asumir un cierta nivel de resga, debida a la incertddumbre sabre Ia calidad del
praoducto (que por otra lada, hemas visto que es la variable due mejor explica [a demanda).
Los humanas acostumbramos a sentir aversidn al riesgo, e intentamas reducirlo con”
informacién, con la caomplicidad de los demas, o ampardndonos en las reglas de
comportamiento <ocial. Endefinitiva, reduciendo en trmings relativos nuestra gapacidad de
riesgo, pues éste tiene un coste psicaldgico elevade. Cuando no pedemos asumirlg, 2 menuda
 preferimos renunciar al consumo aunque el coste econémico del bien sea muy reducida.
- .Mucha gente prefiere no_asistir'a' un concierta de mdsica ‘cldsica ante el miedo que le genera
una experiencia que desconoce; que clasifica coma aburrida y donde no controia los .
_ ‘mecanismas sociales de compertamiento (“haré el ridiculo, no se cuando se debe aplaudir").
Ldgicamente, cuando més alto es nuestro ‘conocimienta de un preducta o manifestacian

cultural menar es el riesgo 3 afrontar.

prestigia),
complejidad de la.
cualitatives, muy he
percepcion de calidad

" YO Cre0 que justaments Xue

En este dltimo sentido, es.interesante la reflexion de Pierre Bourdieu cuando estudia el
consumo como forma de diferenciacién y distincién social, fruto de unaz |dgica comunitaria en
la construccidn de signos de status social.’3 Ldgica que adquiere su cardcter discriminatario -
o de distincién social Gnicamente cuando la comunidad camparte y entiende el valor simbdlico

aseciado a los bienes consumidos.!# 'Por este motiva es tan importante el papel socializadar y

- generador de valores y-mitos que t

ienen la familia, la escuela y los medios de comunicacion,

| INCIDENCIA. DE LA OFERTA

Es dificil analizar el consumo cultural sin referirse 2 la espeécificidad del producta y del
proceso de-produccion del bien o del servicio cultural. Erdiseria o parte creativa del producto
cultural es siempre artesanal.’ El trabajo'del creador o del intérprete dificilmente puede ser
substituido por médquinas o tecnologia; éstas pueden ayudar a mejarar la calidad del producto

. o aligerar los aspectos més mecanicos del proceso, pera en estos casas casi siémpre 3 costa de
- mayor dedicacién y preparacién del artista. A menudo, también el proceso de praduccién, la-
interpretacién 'y fa difusién: del bien o del servicia' cultural serédn también artesanal: en las

12MARSHALL, A. (1963), Principios de Economfa, Madrid: Ed. Aguilar, p:'82. ,
138C)UF€DIEEI; P. (1983), La distincidn: Criterics y bases sociales del gusta, Madrid: Taurus. ‘
40esde una perspectica latinoamericana, merece la pena leer [a reflexion critica a P. Bourdieu y
H.S. Becker de GARCIA CAMCLINI, N. (1389), Culturas hibridas: Estratagias para entrar Y salir de
la modernidad, México: Grijalbo, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, p. 31-42.

an
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a excepcidnalidad tiene el:eventa a praducto. Asf, en un an

_la economia.!S Existe, por lo tanto, un encarecimiento y una de
' competencia de los bienes cufturales.

-+ En economia, la variable mas utilizada para analizar la demand
. reaccién de la demanda del pablico a las variaciones del precio
-inversamente proporcional: a mayor precio, menor demanda.

il CONGRESQ GESTION CULTURAL g Fcrm:c:‘:_ﬁn de pdblico y c-an.sumo cultural

artes interpretativas en vivo 0 en [a pldstica, por ejempla. William Baumag] y Wi”iam

'Bowen analizaron este fendmeno para el caso de las artes interpretativas en vivo, que af ser

actividades trabajo-intensivas no pueden incorporar incrementos de productividad al mispyg
ritmo que los sectares tecnalégicamente avanzados, sienda mds inflacianistas que la mediz de '
gradacién de la situacién &

Cada diserio creativo, cada producto artasanal es (nica. Cuanta vma"s original y personal ses,” |
mas valor adquire. . Esta explica la situacién de monopolio que disfrutan (o padecen) muchas

- de |as manifestaciones artisticas y culturales.. En el caso de un bien tnico, como un cuadro a

un manuscrita, esto. es obvio y explica'qu enarmes precios que se pueden llegar a pagar por
ellos. . Pero,. de alguna manera, también es cierto para los productos culturales.
industrializados..- Came trémula, la ditima pelicula de Pedro- Aimodévar es bien distinta de

. Hércules, la Gitima produccién de la Corporacién Disney, y-asi lo entiende el piblico’ cuando

compra los boletos para ir al cine. Asimismo, aunque una ciudad disponga de varios teatros,
sélo en una dan~Bodas de Sangre de Garcia Lorca bajo I3 direccién de Lluis Pascual. El
concepto de bien substitutiva tiene, debido a esta’situacidn de competencia manaopalistica,
bastantes problemas de aplicacidn. AU C o :

‘En cultura, comao en la mayaria de productas, la oferta por si sola no genera su prapia

demanda. Distintos anélisis empiricaos han demastrado el incumplimiento de Ia Ley de Say, .
"toda oferta genera su propia demanda”. La puesta en marcha de un nuevo complejo =~
cinematogréifica o de un nuevo club de jazz atrae nueva demanda si se acompana de [z -
publicidad y de Ia calidad adecuada. . Pero esta atraccién tiene un limite, ef volumen de gente-

'interesada en este tipo de producto cuitural, y se acostumbra a hacer a costa de robar publico

de otras actividades de cultura o entretenimiento. En el primer casc, vimas ya que el factor

fundamental explicativo de la demanda era-la experiencia o consumo cultural pasado y el

praceso de farmacidn del capital cultural del individuo (en la mayaria de casos gracias a la
transmisién familiar). Por lo tanto,.Gnicamente con inversidn d'large plazo en formacidn y

-en generacidn del capital cultural necesaria se podrd incrementar la demanda para-dicha

praducto cultural. En segundo lugar, en un sistema competitivo y can alicientes de todo tipo

. (algunos de ellos’ con muchos recursos), el pdblica que se obtiene hay puede perderse
-manana. Asi pues, la oferta no.genera su propia demanda. De todas modos, la oferta puede ser .
- utilizada como variable exdgena @ explicativa del’ modelo ya que presenta un nivel -

suficientementa significativa de prediccién sabre la demanda.” En este sentido, la. gran’

. inversién pablica realizada en Espafia en los ditimos quinze afios, con la puesta en marchay .

el posteriar mantenimiento de un gran ndmera de infragstructuras y prayectos cuiturales,
ha tenido un efecto incuestionable sobre la démanda. Lo que no sabemoes.es en que grado este
incremento del gasto pablica es responsable del aumeénto de la demanda cultural, y el coste de

‘oportunidad de dichas inversiones’ en el fomento de nuevo piblico y en Ié'gener;qxfdn_@e .

hébitos.de consumo cultural-
a dé un bien es el precio. La
de un bien acostumbra a ser.

impe fa que la gente dé at precio dérproducto, en’

- entre ambas variables dependerd de la importancia
_refacién’ a otras variables. explicativas.. S- €
“general, la inelasticidad precio de;la demanda Es decir, unaument

-~ Distintos. estudios empiricos ,demuestr.aq;‘é-_n E
o o reduccién del preciode |
fvamente, una -disminucién ‘o, un incremento -

.un"bieh tiene como cansecuencia,, respect] 1ad , : ARER LR
m4s ineldstica cuanto mds prestigio, famaa . o

proporcionalmenté menor,’ La demanda es 3
4lisis sobre orquestas, teatros.de -

dpefa y companias de ballet astadounidenses, los teatrosy: [@s compaiiias mas famosas ::ﬁeniaﬁ
elasticidades precio de la demanda més pequefas que las menos caonocidas o prestigiosas.

1SBAUMOL, W. J., BOWEN, W. G. (1968), Performing Arts the Economic Dilemma. A Study of
Problems common. ta Theater, Opera, Music and Dance, Cambridge: MIT Press. .

TEEELTON, M.V. (1992).
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il CONGRESQ GESTION CULTURAL Formaadn de piklico y consumo cultural

Existen diversas razones que explican dicho comportamiento, pero me gustarfa resaltar dos
no siempre evidentes. * La grimera, citada anteriormente, S€ basa en que a formacién de
nuevo pablico es muy lenta y, por lo tanto, una reduccidn en los precios no genera grandes
‘aumentos en la demanda. Por su lado, una subida de los precios es percibida de farma
atenuada en la funcién de produccién domestica, pues Ia adiccidén generada par I3 acurmulacién
de capital humano hace hajar el precia gercibido del bien cultural. En segundo lugar, el gaswo
en actividades culturales no acostumbra a representar mds que una pequena parte de la renta
" “disponible de las familias, por ello un incremento o disminucién del precio tiene un efecto
muy pequefio sobre la renta familiar total. En resumen, otras variables cualitativas, como la
.. percepcién de calidad o-el tiempo dispenible, ya citadas en el apartado anterior de este”
-trabajo, son can seguridad mucha més significativas que el precio para explicar |1a demanda.
.Asismismo, la presencia de costes asociados (costes de informacién, compra y
. desplazamiento) subestiman |2 estasticidad-precio de la demanda. o C

- Por Gltimo, una mencién al papel del precio de los bienes substitutivos, y en especial [a
prapia existencia de un oferta de bienes substitutivos. 'Camo se ha dicho anteriarments,
-muchos mercados culturales son de competencia monopolistica. Si bien es cierto ‘que el
conjunta de la oferta de ocio y cultura compite por el tiempae libre y ias necesidades de .
socializacién de la poblacién, Gnicamente un ndmera muy reducide de productos, mucha mds
homegénecs, compiten entre si en un momento y lugar determinado: dos libros de aventuras
.. de auter desconocido en el mismo estante de-una libreria, dos teleseries dramdtico-
-santimantales pragramas por dos canales rivales an 14 misma Nara, et En estos ¢ases, 12 '
relacién precio-calidad y la inversién en publicidad, fruto de decisiones de la oferta, son (
fundamentales. . ' ' . ) : o -

Una paradoja curiosa es que el cansumo regular de bienes substitutivas en lugar de reducir 12
demanda potencial la aumenta. Las editorizles o los grogramadores de conciertos saben bien

. que una extension de |a red de bibliotecas o el incremento de las ventas de discos genera mas
ventas de libros y més pdblica en los auditorios. Par esto les preocupa potenciar esta

. competencia invertiendo en todo aquéllo que provaque una expansion de los hdhitos de -
consumo cultural. - ' oo ' '

'REFLEXIONES - FINALES™

. Desde un punto de vista cuantitative, el panorama del consumo cultural estd cambizndo a .

©" pasos de gigante. en todo el mundo. lberoamericanag y del Caribe. La mayar parte de la.
pablacién tiene acceso a los medios de comunicacién masivos, y ‘consume basicamente. - gay
.productos elaborados desde las l4gicas de la industria .cultural.’7 -La globalizacién de las .

" mercados, junto a.las nuevas posibilidades de distribucidn inmediata e interactiva que las -
_tecnalogias de la informacién conllevan, permitirdn ‘en muy. pocos afas .transformar =’

* radicalmente el mercado cuftural; aunque, proba blemente, a un-mayor coste de dualizacién y .

-, analfabetismo furicional. La. cultura tradicional continta. y--continuard siat'nd_o‘ 'muy_
' .impartante, aunque ella también estd en plena procesa de transfarmacidn e ht_b‘ndac:(ép.
Quizés la aita cultura, tanto k& vanguardista coma la de cufic tradicional, es la que tiene mas

‘problemas para desarrrollarse debido al permanente déficit de:los sistemas_educativos y 2 la

““. endémica situacién de desigualdad social y cultural. La_cuitura es uno de los elementos més -

. “importantes' de segmentacién y. marginacién sacial, pero puede ser también unc de los mds .~ 1.
*.'. potentes factores de integracién, cohesién e identidad: colectiva.’ Contribuir a __fom?ar_‘.a uns .-
- piblice conciente de:ella, libre de la presién demagdgica del poder palitico o econdmico, &8s " -

' - fundamenital. para la consolidacién de sociedades realmente demacrdticas.

T

’ ’

17MARTIN-BARSERO, J. (1993), "Industrias culturales: modernidad = identidad”, en Analisi,
Quadems de comunicacid i culturs, num. 15, p. 9-20. .
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En muchos paises, el hagar es hoy ya el princigal espacio de entretenimienta y consu
cultural. La expansién de la sociedad de |a informacidn y la especializacién de productn;og
reforzardn este caricter. También la valoracién y utilizacién del tiempo libre est4
cambianda. Ante una oferta creciente de toda tipo de praductas; muchos de ellas importados,
© para ocupar nuestro tiempa libre y gastamos los ahorros, uno se pregunta: ;qué ﬁempé
. queda para comunicamas y expresarnaos coma individuas y. como colectividad? : .

"En el.cdso hipotético de que el consuma cultural sea algo bueno, deberfamas plantearmas los
retos y las propuestas para mejorar el acceso a la cultura y gumentar el consuma y la
prictica cultural. Es. decir, deberfamos preguntarnos previamente que finalidades -
‘perseguimos, a qué modelo de desarrolla cultural nos estamos refiriendo, pues es evidente
" que.los medias técnicos, humanos y ecandmicos disponibles son ‘éscasos y es necesario .
priorizar entre las distintas opciones existentes. Para algunos’lo mejor para la colectividad -
consistird en favorecer la cultura humanistica, fa lectura de. los-cldsicos por ejemplo; para
otros; lo fundamental ser4d la préctica artistica, el ejercicio de Ia. creatividad, la--
_ expresividad ¥ la sensibilidad personal; otras valorardn la capacidad para conservar y
actualizar las tradiciones v el patrimonio etnalégico de la camunidad. fa E

. Desde el punto de vista del gestor respansable del resultado de un determinado eventa o
_ programa cuitural, es importante conacer como s& genera el praceso de toma de decisiones de
~consuma cultural, qué evaluadores de decisién han sido utilizados par el consumidor al
establecer su funcidn de utilidad, pera también qué sentida tiene su propuesta en el contexta

‘especifico en donde lo est4 haciendo.
£i *.‘mento del consumo cultural y la formacién del pdblico na es algo que se resuelva con la
apucacién de cuatra instrumentos. de mercadotecnia, sina gue es algo mucho mds campleja,
requiere tiempo y tiene efectos a.largo plazo. Los estudios empiricas existentes, tanto los que
evaluan correlaciones econométricas coma aquellas que son fruto de encuestas de consuma.
. cultural nos dan algunos elementos para 12 reflexién. Par ejemplo, una de las consecuencias
de la fuerte influencia del consumo pasado sabre el consumo ‘cultural actual, es su
implicacién sobre la funcién agregada de demanda a largo plazo. El consumo cultural, en -
contraposicién al consumo de otros bienes ardinarios, afiade valor al proceso de acumulacidn -
de capital humano. a2 lo largo del tiempo; y éste es un fendmena que tiene implicaciones
“notables en la teoria del crecimiento y en los indices dptimos de crecimienta.'®- Sélo par

‘estos beneficios externas merece la pena invertir en cultura.

Asi pues, esperc que estas reflexiones contribuyan a arientar la labor def~gestor cultural,
inmerso en un contexto especialmente heterogéneo como es el mundo iberoamercana y del
. Caribe. Cada cual, en funcién de su realidad especifica deberd contrastar la ideoneidad de las
. distintas hipétesis y la validez de sus resultados, y-actuar en consecuencia para intentar
_‘mejorar la formacién de su pdblico y del consuma.y la prictica cultural de su pais. :

18THROSBY, C. D. (1994), "The Production and Consumption of the Arts: A Wiew of Cultural
Econamics”, Journal of Econemic Literature, XXXIl, March, p. 1-29.
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