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Tengo un concepto muy elevado y apasionado de lo que es el arte.
Muy elevado como para someterlo a cualquier cosa.
Y demasiado apasionado como para acceder a divorciarlo de cualquier cosa.

AvserT Camus, Carnets, 1945-195 1
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1. ¢ Qué es la economia del arte?

1.1 ;(De qué trata la economia del arte?

¢Arte y economia?, ¢dialéctica o pugna perpetua? Los economis-
tas no pretenden sustituir las ideas de sociélogos, historiadores del
arte, promotores culturales o artistas. Tampoco pretenden responder
las preguntas que otras disciplinas formulan acerca de la naturaleza
intrinseca del arte, la temdtica econdémica de una novela o el posi-
ble discurso politico de un artista. Aunque puede tocar temas que
coinciden con los intereses de gestores culturales, el economista no
pretende disefiar modelos de gestion y administracion de proyectos
de arte y cultura.

La economia del arte genera preguntas especificas sobre la
dindmica econémica en la cual se mueven los artistas y sus obras: ;por
qué un artista suele escoger el pluriempleo en vez de un salario esta-
ble?, ¢funciona o no la libre competencia en el mercado de los libros?,
¢debe ser subsidiado o no un museo de arte?, ¢es una obra de arte un
bien piiblico o privado?, ¢deben pagarse derechos de autor al repro-
ducir leyendas indigenas para su difusién?, ¢es el nivel de ingresos
relevante para quien demanda actividades artisticas?, ¢es conveniente
que el gobierno otorgue becas de manutencién a artistas jovenes des-
conocidos, a artistas consagrados o a ninguno?

La economia del arte no se reduce a la cuantificacién mone-
taria del costo de producir una pelicula, al andlisis financiero de la
rentabilidad de un proyecto cultural o a la construccién de un indice
de precios de pinturas o discografia. Los economistas del arte abren
la puerta a conceptos (no siempre cuantitativos) que puedan expli-
car, utilizando el método neocldsico de elecciones racionales, el com-
portamiento de los agentes involucrados en la creacion, recepcion
e intercambio de obras de arte. Incluyen manifestaciones artisticas
tipicas de la cultura, por lo que los conceptos de patrimonio y diver-
sidad culrural también estdn presentes en los andlisis de economia
del arte.

Es una disciplina de didlogo multidisciplinario: contradice a
economistas y a estudiosos de las artes, asiente ante economistas y
estudiosos de las artes, los sienta en una misma mesa y analiza el
mundo del arte con vision conjunta y métodos econémicos.

Alcances
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LA econoMia DEL ARTT

La economia del arte es una subdisciplina de la economia moderna que
identifica y analiza el comportamiento de productores y consumidares de

‘obrasy de manifestaciones artisticas, tomando en cuenta tanto valores eco-

nomicos como valores culturales.

El objeto de estudio de la economia del arte es el comportamiento
del ser humano: un comportamiento observado a posteriori. No
cuestiona como se genera el proceso creativo de un artista ni por qué
escoge un color o estilo narrativo en vez de otro, sino como toma
decisiones econémicas y quien consume su obra. Analiza también el
comportamiento de las industrias y del Estado en cuestiones rela-
cionadas con arte y cultura, asi como el comportamiento general
del mercado en el arte. Pero no se trata de un mercado puramente
pecuniario: hay un mercado de toma de decisiones y el economis-
ta quiere develar sus incentivos, restricciones y efectos.

El objetivo de la economia del arte es analizar la toma de decisiones econoé-
micas en el mundo del arte y la cultura.

Este libro engloba de una forma simple y expositiva las principales
ideas surgidas dentro de esta subdisciplina y sus aplicaciones en poli-
ticas pablicas culturales. Introduce sugerencias de conceptos, analisis
o politicas publicas con el fin de incentivar futuras investigaciones y
practicas en esta area.

1.2 ;Qué es arte para un economista?

Un economista no dice ni pretende definir qué es arze. Siguiendo a
Bruno Frey, economista suizo lider en el drea del arte, en esta dis-
ciplina “arte es lo que cada individuo piensa que es arte”. En otras
palabras, aunque puede decirse que para determinado coleccionista
una obra de Frida Kahlo no tiene un bien sustituto —es decir, 0 com-
pra ese cuadro o no compra ninguno—, un economista no puede juz-
gar si se trata de “la mejor obra de todos los tiempos” o si un cuadro
es “bueno o malo”, en el sentido en que podria decirlo un historiador
del arte, un critico o un artista. El economista tampoco toma co-
mo medida de valor artistico el precio de un objeto de arte o el salario
de un artista; esto es, no considera que una escultura sea mejor entre
mas alto sea su precio o mds altas sus ventas.
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Mads aidn: la economia del arte no establece diferencias entre
arte de élite o arte popular. Si un individuo dice que hacer un huipil
es arte, sus decisiones del tiempo que invertird para crear huipiles coin-
cidiran con las decisiones de quien piense que componer una sonata
para piano es arte. Muy probablemente ambos preferirdn asignar la
mayor parte de su tiempo a crear arte (s arte) que a trabajar en un
empleo administrativo en donde pudieran generar ingresos mas altos,
sobre todo si el individuo tiene sus necesidades basicas cubiertas, por
citar un ejemplo.

Para los economistas, el concepto que la gente tiene del ar-
te se transforma a lo largo del tiempo; es un concepto dinamico, por
lo que cambian constantemente las valoraciones. A diferencia de la
mayoria de los bienes del mercado, el paso del tiempo afecta radical-
mente las ganancias, incentivos y restricciones del artista, asi como
los gustos y preferencias del consumidor. Es por ello que el tiempo
tiene un efecto clave en el posicionamiento de las obras de arte y la
determinacion de sus precios.

Para un ecanomista, arte es lo que cada individuo piensa gue es arte.

1.3 ;Economia del arte, economia cultural, economia de la
cultura o economia creativa?

Los términos economia del arte y economia cultural se utilizaron
indistintamente en la literatura econémica a finales del siglo xx,
cuando el arte y la cultura se iniciaban como dreas de investigacion
econ6micas. Asimismo, a comienzos del siglo xxi1, se acufi6 el tér-
mino economia creativa para referirse a la misma esfera tematica
pero centrindose mds en el caracter industrial y empresarial de las
artes y la culrura, con decidido enfoque a sus aplicaciones en la poli-
tica publica.

Economia del arte

Se refiere a las aplicaciones del llamado método de elecciones racio-
nales, o neoclasico, al mundo del arte. Este método supone que todo
individuo es un agente de accion y que es egoista y racional. Esto es,
que los individuos a) buscan su propia satisfaccion antes que otra
cosa, limitindose sélo por sus propias restricciones, y b) sus decisiones
son coherentes y similares ante situaciones parecidas. Estos supuestos

Factor tiempo

Enfoques y
© definiciones
learia neoclasica



se analizan en la toma de decisiones de los agentes en el mundo de las
bellas artes, los espectaculos y otras manifestaciones artisticas.

Este fue el primer término en el léxico econémico para referirse
a los dilemas del mundo del arte y la cultura. En la actualidad pueden
llegar a usarse como sinonimos los términos economia del arte, eco-
nomia de la cultura o economia cultural, pero estas tltimas acepcio-
nes son mas amplias, como se ve a continuacion.

Economia cultural o economia de la cultura

Definamos primero, siguiendo al economista australiano David
Throsby, el término cultura bajo dos interpretaciones:

1) Disciplinas como la antropologia y la sociologia nos dicen
que la eultura es un conjunto de actitudes, creencias, conven-
ciones, costumbres, valores y précticas compartidos por un
grupo social. Esta interpretacion nos sirve, por ejemplo, para
analizar los efectos de factores culturales propios de los mexi-
canos en los resultados econémicos de determinada politica
macroeconémica a diferencia de los efectos de la cultura rusa
en los resultados de la aplicacion de la misma politica. Pero
este tipo de andlisis pertenece mas bien a la economia institu-
cional. Para el drea de andlisis que nos incumbe en este libro,
se toma en cuenta esta interpretaciéon de cultura preferente-
mente en el disefio de politicas publicas, pero escasamente en
analisis con el método de elecciones racionales.

2) Bajo un enfoque miés funcional, cultura se refiere a todas las
actividades relacionadas con aspectos intelectuales, morales y
artisticos de la vida humana, donde se genera y adquiere valor
cultural, valor simbélico y crecimiento en cuanto a ilustracién
y educacién. Pueden ser actividades de creacién individual o
empresarial. Esta interpretacién estd detrds de los términos
bien cultural, industrias culturales, sector cultural de la econo-
mia y economia creativa. Para cuestiones del enfoque neocld-
sico se utiliza generalmente esta definicién de cultura.

Aunque suelen utilizarse de manera indistinta, si somos estrictos en
las acepciones, la economia cultural se refiere mds bien a la primera
interpretacién del término cultura y economia de la cultura a la
segunda interpretacion.
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La definicién actual de economia cultural o economia de la
cultura es, segin el Journal of Cultural Economics: la aplicacion del
analisis econémico a todas las artes creativas, al patrimonio cultural
y a las industrias culturales, sean del sector publico o privado. Analiza
la organizacién econémica del sector cultural y el comportamiento de
los productores, consumidores y gobiernos en este sector. El tema
incluye distintos enfoques, tradicionales y radicales, neocldsico, insti-
tucional, de bienestar y de politicas piiblicas.

Economia creativa

El término economia creativa es el mas reciente, pero no es una disci-
plina cientifica o de investigacion, sino una clasificacion industrial de
Naciones Unidas (oNU) para las actividades y producciones relaciona-
das con las bellas artes, el patrimonio y las manifestaciones culturales.
La economia creativa es un concepro basado en los activos creativos
como generadores potenciales de crecimiento econémico y desarro-
llo. Abarca aspectos sociales, culturales y econémicos que interac-
tlian con tecnologia, propiedad intelectual y objetivos turisticos. Son
actividades econémicas basadas en el conocimiento (como el disefio,
arquitectura, publicidad y servicios creativos digitales, entre otros).

Para efectos de este libro, englobaremos todas las acepciones
en una sola; es decir, todas las caracteristicas enlistadas para la eco-
nomia del arte, la economia cultural, la economia de la cultura y la
economia creativa seran incluidas en el término economia del arte.

Cuadro 1. Distintas acepciones del término economia del arte

Economia del arte

Economia Economia Economia Economia
del arte cultural de la cultura creativa
Subdisciplina Subdisciplina Subdisciplina Clasificacion

de |la economia de la economia de |la economia industrial
Analisis del Analisis del Analisis del Agrupa

mundo del arte mundo del arte mundo del arte actividades

por medio del por medio del por medio del relacionadas con

método de método de método de la produccion y
elecciones elecciones elecciones distribucién de
racionales racionales racionales obras de arte

Consensos

Industria

y desarrollo

Definicion amplia
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Analiza la toma
de decisiones
economicas en el
mundo del arte

Analiza la
economia de un
pais incluyendo

los valores
culturales de su
sociedad en la

toma de decisiones

Analiza la
economia del
mundo del arte
incluyendo valores
culturales en la
produccion y
recepcion de una

Incluye bienesy
servicios en las
areas de
patrimonio
cultural, bellas
artes, medios de
prensa y medios

de cualquier area obra de arte visuales, asi
economica
(exportaciones,
transporte defensa

nacional, etcétera)

como creaciones
funcionales

(disefio industrial,
videojuegos,

| publicidad,

etcétera)

Fuente: Elaboraciéon propia.

1.4 ;Por qué es importante el arte en la economia?

La economia creativa tiene potencial para generar ingresos y empleos,
a la vez que promueve la inclusién social, la diversidad cultural y el
desarrollo humano. Tiene la capacidad de generar ingresos econémi-
cos derivados del comercio doméstico y la exportacion de productos
artisticos. La creatividad, el conocimiento y el acceso a la informa-
cidn, ejes de la economia creativa, son reconocidos como potentes
motores del crecimiento econémico por la Conferencia de la onu
sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD).

Las industrias creativas representan 3.4 por ciento del comercio internacio-
nal, con exportaciones de 424 4 mil millones de délares en 2005y un creci-
miento anual promedio de 8.7 por ciento.

(Creative Econamy Report 2008, UNCTAD-UNDP-UNESCO-WIPQ, 2008)

Asimismo, su efecto positivo puede salir del dmbito de los productos
artisticos y culturales, pues la creatividad, asociada a la originali-
dad y la imaginacion, puede provocar una nueva forma de hacer las
cosas. En economia, cuando con los mismos recursos se producen
nuevos productos, se generan mas rapido o se ahorran costos, se dice
que hay una evolucion de la recnologia y por ende un aumento de la
productividad. Por lo tanto, 1) el incremento de producciones artis-
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ticas domésticas y de exportacion artistica promueve el crecimiento
y 2) el aumento de producciones artisticas impulsa la creatividad en
general, la cual puede generar cambios en la tecnologia en dreas
como la industria, la ciencia, la administracién, etcétera. De esta
forma hay una doble relevancia de la produccién de las artes en el
crecimiento econdmico.

1.5 Principales pensadores

En los origenes de la economia como ciencia

Los llamados padres de la economia —Adam Smith (1723-1790) y
David Ricardo (1772-1823)— no consideraban que las bellas artes
contribuyeran a la riqueza de la nacién, ya que las ubicaban en el
ambito del ocio. Para ellos el arte y la cultura no eran sectores pro-
ductivos. John M. Keynes (1883-1946) tampoco introdujo el con-
cepto de la creacién artistica como parte del sector productivo en sus
estudios de economia, pero propuso la instauracion de un ministerio
para el fomento de la miusica y las bellas artes en Inglarerra en 1940.

Karl Marx (1818-18813) si menciond el concepto del arte en
sus andlisis econdmicos. Dividio el tiempo de un individuo en tiempo
de trabajo y tiempo de ocio. A su vez, el tiempo de ocio lo dividio
en dos tipos: ocio de relajacion y ocio creativo. En este tltimo el
hombre bien puede dedicarse a las bellas artes o a cualquier otra
actividad que le otorgue felicidad, ennoblecimiento y realizacion per-
sonal, incluyendo labores filantropicas, arte, entre otras. Para Marx,
mientras el hombre pudiera dedicar menos tiempo a un trabajo de
produccién monétono y alienante, y mas tiempo al ocio creativo, se
enriqueceria el bienestar de los individuos y por lo tanto de la nacion.
Por otro lado, en sus Grundrisse, Marx propuso que la oferta de arte
(es decir, la creacion y promocion de obras de arte) es la que genera la
demanda por arte y no al revés.

Es durante el siglo xx que la creacién artistica, la industria
y la economia inician su interseccién intelectual bajo el discurso de
la doctrina econémica. John Kenneth Galbraith (1908-2006), profe-
sor de Harvard, especialista en economia institucional y alto conse-
jero de la administracién Kennedy, advierte en Economia y proyec-
tos publicos sobre la importancia creciente que estaban llamadas a
adquirir las artes. Por su parte, Theodor Adorno (1903-1969) v Max
Horkheimer (1895-1973), de la Escuela de Francfort, crean en 1940
el término industria cultural para explicar la produccion de objetos

Vislones
del sigla XIX
Visiones
del siglo XX
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de arte para las masas (por ejemplo, las peliculas western, etcérera).
Enfocandose mds que nada a la produccion cinematografica, refieren
el término a actividades de produccion masiva donde el individuo
no es creador ni apreciador, sino que es cosificado por un sistema
que lo integra como productor sin control en su producto y como
receptor sin capacidad critica. Desde esta perspectiva, para Adorno y
Horkheimer, el crecimiento de la industria cultural obstaculizaba la
creacion, apreciacion y difusion de las bellas artes.

En la actualidad

Actualmente, el término industria cultural ha dejado de tener una
connotacion negativa y se ha convertido en una forma de integrar
positivamente la creacién del arte en la produccion econémica.
Puede ser que esta evolucion se deba a la cada vez mayor aceptacion
que se le fue dando al discurso econémico en la politica. Es decir, en
la medida en que pueda explicarse econdmicamente un fenémeno,
parece que tiene mayor posibilidad de integrase en politicas publi-
cas. Ahora el concepto abarca la creacién de todas las disciplinas de
las bellas artes. El término, utilizado como clasificacion de un tipo
de produccion, permite identificar los ingresos que se deriven de las
bellas artes v de sus beneficios a la economia.

En 1976, los estadounidenses William J. Baumol y William
G. Bowen publicaron el articulo “Artes escénicas: el dilema econé-
mico”. Este es considerado el primer estudio de economia del arte.
El efecto Baumol, como se le conoce a esta teoria, indica que mien-
tras en algunos sectores la productividad ha aumentado significativa-
mente (sobre todo en aquéllos que mas utilizan los avances tecnologi-
cos), en otros ha permanecido constante a lo largo del tiempo, como
ocurre con una orquesta sinfonica que, tanto hoy como hace cien
anos, emplea al mismo niimero de intérpretes para producir exacta-
mente lo mismo. Sin embargo, los salarios de otros empleos y, por
ende, los precios, suben a su alrededor. De ahi que las artes escénicas
sean mas dificiles de mantener en la oferta, pues sus salarios tienen
que ser elevados a pesar de que su productividad sea la misma. En
otras palabras, empleadores y consumidores pagan salarios y entra-
das demasiado elevados para mantener la oferta de las artes escé-
nicas. Por lo tanto, Baumol y Bowen abrieron en el tercer cuarto
del siglo xx el debate econémico sobre si deben subsidiarse o no las
actividades artisticas.

En respuesta, el estadounidense William D. Grampp publicé,
en 1989, Pricing the Priceless: Art, Artists and Economics. Grampp
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argumenta en esta obra que no se puede definir ni comprobar que
el arte sea un bien publico. Estd en desacuerdo con los subsidios a
los artistas y propone que las artes y los artistas deben apoyarse a si
mismos, es decir, que con el libre mercado los demandantes deben
pagar tanto como valiien una obra de arte, siendo ésta la forma justa
y posible, desde el punto de vista econémico, en que las artes pueden
mantenerse econémicamente y continuar su subsistencia.

Otra contribucién al debate fue del economista suizo Bruno
Frey, quien publicé en 1989 Musas y mercados. Una exploracion en
la economia de las artes. Frey se inclina mas hacia el andlisis insti-
tucional en el mercado de las artes, los efectos de las regulaciones y
las relaciones de poder sobre la toma de decisiones de directores
de museos, artistas y espectadores. Utiliza aplicaciones pricticas de
mediciones de valor cultural y efectos econdmicos para analizar la
demanda y el impacto de las actividades artisticas y culturales. Frey
propone que en el mundo del arte la intervencion de la elite cul-
tural y la democracia directa son compatibles. Sugiere la intervencion
gubernamental pero enfatizando la modificacion de regulaciones por
encima de los subsidios.

En 1979 David Throsby publicé La economia de los espec-
taculos artisticos pero no es sino hasta 2001, con Economia y cul-
tura, cuando introduce hallazgos novedosos en términos de economia
cultural, ya que incorpora conceptos sociolégicos para establecer la
dindmica del valor econémico y el valor cultural en la obra de arte.
Define capital cultural en términos econémicos y profundiza sobre el
rol de la creatividad como generadora de cambios en la tecnologia, ya
sea en el campo de las artes, la ciencia u otras dreas. Plantea modelos
de comportamiento propios del artista a diferencia del agente neocla-
sico tradicional. También ha publicado investigaciones acerca de la
economia del patrimonio cultural. Plantea la inclusién del valor cul-
tural para el acertado disefio de las politicas publicas. Su perspectiva
en cuanto a los subsidios no es generalizada, sino que desglosa la
creacién en diversos tipos y mecanismos, para los cuales plantea dis-
tintos modelos como respuesta.

Otros economistas culturales relevantes son: Thomas Moore, quien
publicé Teatro americano (1968); Alan Peacock y Ronald Weir, con
El compositor en el mercado (1975); Dick Netzer, La musa subsi-
diada (1978); Manfred Tietzel (1995), quien aborda el tema de la
economia de la literatura ejemplificando con Goethe; Ruth Towse,
compiladora de dos manuales de economia cultural en 1997 y 2003;
Gianfranco Mossetto (1993), sobre la estética y la economia; James
Heilbrun y Charles M. Gray con un andlisis sobre el rol del sector
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publico en las artes en Estados Unidos, y Werner W, Pommerehne,
quien ha contribuido junto con Bruno Frey a analizar el rol de las
instituciones en la economia cultural.

Asl pues, con la inclusion de las bellas artes en el discurso econémico
y en la produccion econémica de las naciones que se produjo desde
la segunda mitad del siglo xx, actualmente la Asociacién Internacio-
nal para la Economia Cultural, localizada en Holanda, publica desde
1977 el reconocido Journal of Cultural Economics, donde periodica-
mente aparecen nuevos planteamientos y aplicaciones de la teoria de
la economia del arte en casos empiricos, con metodologias neocl4si-
cas, econométricas, institucionales o incluso de otras disciplinas. Tam-
bién pueden encontrarse articulos relacionados con economia del arte
en The American Economic Review, The Journal of Political Eco-
nowry, Kyklos, Cultural Policy, Empirical Studies in the Art, In-
ternational Journal of Cultural Property, International Journal of Arts
Management y en algunos casos de arquitectura en Real State Eco-
nomics. También en las organizaciones internacionales de la onNU se
incluyen las actividades artesanales y artisticas como actividades eco-
nomicamente productivas desde finales del siglo xx, pero no es hasta
2008 cuando las actividades de las bellas artes, tradiciones culturales
y creaciones artisticas funcionales (disefo grifico, industrial, etcé-
tera) se engloban en una clasificacion: economia creativa, y ese ano
se reunié un primer analisis estadistico internacional del papel que
juegan en la produccién agregada y en el comercio internacional, asi
como de su contribucion al desarrollo econémico de las naciones,
titulado Creative Economy Report 2008: The Challenge of Assessing
the Creative Economy Towards [nformed Policy-making, elaborado
por UNCTAD, UNDP y otros organismos involucrados.
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2. Oferta y demanda por el arte

2.1 ;Qué es una obra de arte?

Como en economia los individuos son quienes denominan arte a un
producto y asi lo valoran, ya sea para producirlo o para comprar-
lo, el economista no decide qué es una obra artistica o qué no lo es,
sino que observa y analiza como se comporta en el mercado lo que la
gente llama objeto de arte y de esa forma define sus caracteristicas.

2.1.1 El arte como bien econémico

Para los economistas, una obra de arte, un espectaculo artistico, una
manifestacion cultural tradicional o un sitio de patrimonio historico,
entre otras manifestaciones culturales, tienen en comun que son al
mismo tiempo un bien privado, un bien de mérito, un bien piblico y
un bien cultural, Es por la naturaleza mixta del bien cultural (priva-
do / piiblico) que si un escritor sin éxito comercial renuncia a su arte
para dedicarse a una actividad no artistica que sea remunerada, o si
se demuele una iglesia colonial para construir un estacionamiento,
el mercado gana en eficiencia y productividad pero la economia y la
sociedad pierden en su conjunto, debido a la pérdida de los valores
culturales que tanto el escritor como la conservacion de la iglesia
podrian preservar, generar y multiplicar.

Bien privado

El objeto de arte, el evento cultural y los espectaculos escénicos, entre
otras manifestaciones, se consideran un bien privado porque el con-
sumidor paga por ellas —ya sean libros, el acceso a un baile tipico (en
el caso de que sea gratuito, paga el costo del viaje o de los impuestos)
o una entrada a la 6pera—. Asi, ese libro, ese lugar como espectador o
ese derecho a tener un asiento en la 6pera son de uso individual, y
mientras el consumidor haga uso de ellos nadie mas puede hacerlo,
caracteristica del bien privado llamada rivalidad. El consumidor
adquiere derechos de propiedad sobre el bien al pagar por él.

Analisis
del mercado

Naturaleza mixta

Propiedad

individual
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Bien de mérito

Si, por ejemplo, una persona compra un libro de Gabriel Garcia
Mirquez, sera duefa de un libro (objeto de consumo) pero no de la
corriente literaria llamada realismo mdgico. De igual forma, quien
asiste a un baile tipico en unas ruinas arqueologicas y paga su entrada,
no puede llevarse a casa ni un pedazo de ruina ni los vestidos de los
bailarines. Por otro lado, hay quienes disfrutan el hecho de que el
realismo magico exista y de que las tradiciones culturales y las ruinas
arqueologicas perduren, aunque nunca hayan comprado un libro de
esa corriente ni visitado las ruinas. Esto sucede porque las manifesta-
ciones y el patrimonio culturales otorgan cohesion social y elementos
de identidad, e inyectan valores culturales y simbélicos benéficos a las
personas. En otras palabras, hay quienes son beneficiarios del arte
por la mera razén de su existencia, aunque no paguen por libros
ni por entradas a eventos culturales para su consumo individual. De
ahi que algunos economistas califiquen al arte como bien de mérito
—también llamado bien preferente—; es decir, un bien por el cual la
sociedad se beneficia pero por el que los individuos no siempre estan
dispuestos a pagar algo, ya que no ven los beneficios inmediatos en
su persona o que, aun estando dispuestos a pagar por su existencia
a través de impuestos, no desean poseerlos. Puede ser que no vean
los beneficios en su utilizacion porque no estén bien informados, o
puede ser que, incluso estando bien informados, sus gustos y pre-
ferencias no se orienten a su consumo. Se dice de un bien de mérito
que es benéfico para la sociedad, que no se produce lo suficiente
y que no se consume lo suficiente.

Un ejemplo de por qué el arte se considera un bien de mérito
podemos encontrarlo en el referéndum realizado en Suiza en 1967,
donde la mayoria de los votantes accedieron a la compra guberna-
mental de un cuadro de Picasso cuando la familia duena lo puso a
la venta en vez de continuar prestindolo al museo. Aunque la clase
alta tiende a apoyar mayoritariamente todo tipo de actividad cultural,
las clases populares votaron a favor de algunas actividades y, sobre
todo, de la manutencién del cuadro de Picasso en el museo (hayan ido
antes a visitarlo o no). Este tipo de ejemplos nos hacen pensar que el
ciudadano promedio se beneficia de la mera existencia del cuadro en
su localidad. Bruno Frey aprovecha estos resultados para indicar que
dejar las decisiones en materia de politica pablica cultural a la demo-
cracia no populariza el arte (en otros términos, no vuelve un objero de
arte un mero objeto comercial a merced de los gustos de la mayoria)
ni confronta los objetivos de una elite cultural (es decir, ni reduce los
objetos de arte considerados arte por dicha elite).
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Bien publico

Si una persona no paga impuestos para preservar el patrimonio de
un museo de arte, ;podemos excluir a sus descendientes de visitar el
museo en el futuro? Si el dia de hoy visitan cuarenta personas mas de
lo acostumbrado el museo, ;aumentan sus costos de manutencion?
La respuesta a ambas preguntas es: no. Cuando un bien o el acceso
a un servicio, como es el caso de algunos objetos de arte o servi-
cios culturales, no tienen rivalidad (es decir, que puede usarse por
mds de una persona a la vez y el costo no aumenta) y no son exclu-
yentes (es decir, que no puede negarse su uso a quien no pague los
impuestos por el bien) se dice que se trata de un bien piblico. Algu-
nos productos o servicios en el arte caen en esta clasificacion. La
mayoria de las veces, como sostiene Throsby, el objeto de arte es un
bien mixto, es decir, un bien privado y piblico a la vez.

Los economistas concuerdan en que la produccién artistica
provoca externalidades positivas; es decir, beneficios de caracter pu-
blico fuera del ambito de los involucrados directamente en la pro-
duccién y disfrute del arte. Estos beneficios son dificiles de observar
y medir, pero existe evidencia empirica que concuerda con la teoria.
Segiin Heilbrun y Gray, economistas estadounidenses, algunos de
estos beneficios, no excluyentes y sin rivalidad, son: legado a futuras
generaciones, identidad nacional y prestigio, beneficios a la econo-
mia local, contribuciones a la educacién, mejora social y fomento a
la innovacion.

Bien cultural

Un bien cultural es aquel que genera, contiene y expande valores
culturales. Por ejemplo, las ruinas arqueolégicas, una catedral colo-
nial, un cuadro impresionista, una obra de teatro, un concierto o
un libro. Siguiendo al sociélogo britinico Raymond Williams, puede
afirmarse que los valores culturales inherentes a este tipo de bienes
ayudan a quien los consume a comprender los significados, prop6-
sitos y formas que se manifiestan en su sociedad y a la vez provocan
la creacién de nuevos significados, propésitos y formas por parte de
quien los consume.

Segtin Throsby, el valor cultural se compone a su vez de valores
estéticos, espirituales, sociales, histéricos, simbolicos y de autentici-
dad. Por su parte, Frey argumenta que los fallos del mercado en el
mundo del arte se deben a los siguientes valores culturales que él llama
externalidades positivas: valor de existencia, valor de prestigio, valor
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de opcion, valor de educacién y valor de legado. Los valores culturales
integran los valores de identidad, cohesion social y tolerancia (diver-
sidad cultural), siendo este altimo uno de los principales motivos de
creacion de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educa-
cion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) en 1945.

Figura 1. Naturaleza de un objeto de arte, segiin concepcioén y
términos econémicos.

Bien Bien
publico / \privado
/ Obra de arte
\ Bien mixto
X
Bien === Bien
de mérito cultural
“H-"‘"--\_

Fuente: Elaboracién propia.

El valor cultural se relaciona con la nocién de capital cultural del fran-
cés Pierre Bourdieu, ya que este soci6logo centra el concepto capital
cultural en el conocimiento. Bajo esta perspectiva, el valor cultural es
generador de conocimientos y competencias, base de la productivi-
dad. La UNCTAD sostiene que las economias creativas son importan-
tes generadoras de crecimiento econdmico debido al caracter creativo
y de innovacién que generan. En el caso de los bienes artisticos y
culturales, dichos conocimientos y competencias son adquiridos por
el consumidor, pero también, en cierta medida, por los no-consumi-
dores, a través de los efectos de sus externalidades positivas, debido
a su caracter de bien de mérito y bien publico.

Lo que Bourdieu llama capital simbolico (valoracion del
mundo) también se incluye en el valor cultural de un bien, ya que
el valor que los criticos y el ptblico dan a la obra, asi como el creci-
miento y posicionamiento del creador, aumentan en capital simbé-
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lico (y por lo tanto el valor cultural y el valor econémico) con el paso
del tiempo.

Asi pues, un bien cultural tiene valor econémico (visible y
medible) y valor cultural (externalidad positiva, de dificil observa-
cién y medicién). Los bienes culturales se mueven en un mercado
dual: el mercado fisico (bienes comunes y materiales) y el mercado de
las ideas (mercado simbélico o de valoraciones).

Unia obra de arte es a la vez un bien privado, un bien pablico, un bien cul-
tural y un bien de mérito.

2.1.2 Las industrias y productos culturales

A nivel agregado, la clasificacion de empresas creativas difiere segin
el pais u organismo. En su sentido mas amplio se incluyen todas las
empresas o individuos autoempleados que producen objetos o ser-
vicios con valor cultural o artistico. A los productores se les llama
agentes creativos, productores artisticos, productores culturales o
artistas. A las empresas se les llama industrias creativas, industrias
culturales e industrias artisticas, entre otros términos. A los produc-
tos se les denomina obras de arte, producciones artisticas, produccio-
nes culturales y servicios culturales, entre otros.

La definicién maés reciente y amplia es la de la oNu —incluida
en Creative Economy Report 2008—, la cual conjunta, bajo el tér-
mino industrias creativas, varios criterios de clasificacion de sus orga-
nismos y de la mayoria de los paises. Asi, se indica que las industrias
creativas:

1) Crean, producen y distribuyen bienes que utilizan creatividad
y capital intelectual como principal insumo*primario.

») Constituyen una base de actividades basadas en el conoci-
miento, enfocadas pero no limitadas a las artes, generadoras
potenciales de utilidades por su comercializacién y por sus
derechos de propiedad intelectual.

3) Comprenden productos tangibles y servicios intangibles, inte-
lectuales o artisticos, con contenido creativo, valor economico
y objetivos de mercado.

4) Se encuentran en una encrucijada con el artesanado, los servi-
cios y los sectores industriales.

5) Constituyen un nuevo y dindmico sector en el comercio inter-
nacional.

-Mercado dual

Criterios de
clasificacion
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2.2 ;Quién es un artista?

El economista no busca definir o comprobar quién es un artista desde

el punto de vista de sus aptitudes y talento, psicologia, reconoci-

- miento, tema y forma de su obra o educacién formal. Para un eco-
- nomista, cualquier individuo que se autodenomine artista lo es. Por
- supuesto, como la economia estudia el comportamiento observable
- en el ser humano, si alguien se autodenomina escritor pero no pue-
- de constatarse que en efecto escribe o, si lo hace, no publica, o aun-
~ que escriba y publique no se da de alta en hacienda como escritor,

es dificil observar su existencia como artista. De ahi la relevancia de

- una infraestructura de toma de datos, de observaciones empiricas y
: emdlsttcas que peﬂmtanl abservar con may*ar clamﬂad Ias aenvidades-
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continuacién, se parte del supuesto de que un artista s6lo necesita
autoproclamarse como tal para serlo.

Los individuos que ofrecen arte lo hacen trabajando de forma
independiente o en el marco de organizaciones artisticas grupales.
En ambos casos, el economista trata con decisiones individuales. Es
decir, una compaiiia de danza y un museo no toman decisiones, sino
que cada uno de sus miembros es un agente decisorio.

2.2.1 ;Cémo toma decisiones econémicas un artista?

El problema econémico principal, en cualquier arista de la esfera
humana, es la escasez. ;Cuil es el recurso por el que el artista sufre
una limitacién o escasez?: ;talento?, ¢lienzos y pinturas?, ¢dinero
para pagar alimentaci6n y electricidad? El ralento es dificilmente
mesurable y no se agota entre mds se utilice, por lo que no se define
como un recurso escaso. Por otro lado, los insumos materiales pue-
den medirse y se incluyen como gasto de inversion en la produccion
artistica, e incluso pueden afiadirse a la lista los gastos de subsisten-
cia. Pero el recurso principal e insustituible para la creacion artistica
—ciertamente medible, limitado y escaso— es el tiempo. Sin tiempo
de uso exclusivo para dedicarse al arte, un artista no puede producir.
Pero el tiempo es limitado. Una persona debe dedicar parte de su
tiempo al dia para trabajar (un intercambio de trabajo por dinero)
y parte de su tiempo a la relajacién (tiempo de ocio). Un artista,
generalmente, debe dividir su tiempo en tres: en el trabajo por inter-
cambio de dinero, tiempo de ocio y tiempo para trabajar en su arte.
Un artista con trayectoria consolidada o cuyo bien de arte es un bien
con amplias posibilidades de intercambio financiero, puede dividir su
tiempo en dos: trabajar en su arte y relajacion.

sPor qué el artista prefiere ser pobre?

Segtin Throsby, los artistas distribuyen su tiempo en un mercado de
trabajo dual (artistico / no artistico), vendiendo sus productos en
otro mercado dual (mercado de bienes fisicos / mercado de ideas).
Los artistas suelen involucrarse en trabajos de medio tiempo
o de periodos breves definidos para poder dedicar el resto de su
tiempo a trabajar en su creacién artistica. El hecho de tener dos o
mas empleos, remunerados o no, se llama pluriempleo. Esto es, los
agentes creativos pueden ser profesores, consultores, meseros o todas
las opciones a la vez, ademads de artistas. En el caso de empleos donde
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el individuo es su propio jefe y se asigna su propio horario y salario,
se denomina autoempleado o trabajador independiente (en inglés
freelance). Desgraciadamente el pluriempleo rara vez otorga ingre-
sos constantes y estables, por lo que artistas aversos a ese riesgo tal
vez decidan involucrarse en un trabajo tradicional de cuarenta horas
semanales. El tiempo asignado a generar ingresos o a generar pro-
ductos artisticos variara segtin las necesidades e intereses de cardcter
econémico, asi como del grado de aversion al riesgo del artista. Puede
decirse que el artista incurre en los siguientes riesgos: 1) que la obra
producida no crezca en su valoracion en el mercado de las ideas y por
lo tanto en el mercado de valores monetarios, y 2) que no obtenga
por medio del pluriempleo ingresos constantes, fijos y estables, como
los que obtendria en un empleo no-artistico de tiempo completo.

Invirtiendo sélo cierto porcentaje de su tiempo a esas activi-
dades generadoras de ingresos para pagar su subsistencia e insumos
materiales, los artistas pueden invertir el resto de su insumo principal
en la creacion de un producto artistico que 1) no sabe si generara
rentas monetarias, y 2) no sabe cudndo las generard. La peculiaridad
de los ingresos derivados de los productos artisticos es que son una
inversion riesgosa y de retornos a largo plazo, ya que se comercian
en un mercado dual de bienes fisicos y de ideas. En el mercado de
las ideas, éstas cobran valor con el paso del tiempo y los cambios
sociales, artisticos v culturales, generados precisamente por esos artis-
tas que arriesgan la distribucion de su tiempo. Dicho mercado, como
todo mercado de riesgo, ofrece grandes tasas a los ganadores y casi
nula ganancia monetaria a quienes no logren éxito comercial en vida.
Por todo esto, no es raro toparse con ¢l ya conocido cliché de que el
artista prefiere ser pobre o que no tiene otro remedio.

Aunque a simple vista nos puede parecer irracional que una
persona escoja trabajar mas horas en total por menos ingresos en
total (o, para quienes todavia consideren la creacion artistica parte
del ocio, trabajar menos horas en total por menos ingresos en total),
la economia de la creatividad propone que los agentes creativos (artis-
tas de cualquier tipo de disciplina y manifestacién) llevan a cabo un
proceso racional de decision para llegar a ese comportamiento.

La creatividad como factor racional

Throsby propone que, en un mundo ideal, la utilidad de un artista
es la funcion del valor cultural de su obra creativa, y esa utilidad es
la cantidad a maximizar en su modelo de decisiones. El valor cul-
tural incluye los valores estéticos, espirituales, sociales, histéricos,
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simbélicos y de autenticidad de la obra. Se puede decir que entre
mas valor cultural, mds puramente artistico es el objeto de arte pro-
ducido. En dicho mundo ideal la funcién de utilidad del artista no
contiene una maximizacion de la renta, como en el modelo neocla-
sico original, sino la maximizacién del valor cultural de la obra a
producir. Pero el mundo, lejos de ser ideal, impone ciertas restric-
ciones: ;de qué va a vivir el artista?, ;de qué pueden vivir sus des-
cendientes?, ¢no hay artistas demandantes de articulos de lujo? De
ahi que, cuando Throsby extiende su modelo para incluir restric-
ciones econdmicas, introduce el concepto de valor econdmico a la
obra creativa; es decir, el ingreso o renta que puede obtenerse con su
produccién o venta. En la medida en que la importancia del valor
econdémico crezca para el artista y el cultural se reduzca, su maxi-
mizacién de utilidad se concentrara més en la obtencién de recur-
sos, mediante la produccion de obras mds comerciales; esto es, con
alta cantidad de ventas (musica pop, disefio industrial). De igual
forma, si el artista continda dando mayor preferencia al valor cul-
tural que al econémico, la maximizacion de utilidad es posible sin
notable obtencion de ingresos, ya que la obra creativa serd menos
comercial y por tanto menos vendible (poesia experimental). Como
puede observarse entre ambos extremos de asignacion de valor eco-
némico o cultural a la obra, existen grados intermedios, y en todos
los casos el individuo estd maximizando su utilidad. Por supuesto,
existirdn excepciones y artistas con poca asignaciéon de tiempo a la
creacién, sea que asignen el resto del tiempo al ocio 0 a la generacion
de ingresos para la subsistencia, podran producir obras de arte con
gran valor cultural. Este tipo de excepciones se derivan de la creativi-
dad o talento de los individuos. En términos econémicos, la produc-
tividad artistica dependera del capital humano (conceptualizado por
Becker como nivel de educaciéon de un individuo). En este libro se
introduce el término capital artistico para englobar la acumulacion y
nivel de formacién, talento, educacion, aptitud o propension para la
creacién artistica. El tipo de capital, sus niveles y efectos en la crea-
cién no es un drea muy desarrollada en los temas de investigacion de
economia del arte. Se introduce aqui como sugerencia para fururas
lineas de investigacién.

Asi, en términos de elecciones racionales, un artista toma la
misma decisién racional que un agente no creativo: maximizar su
utilidad (bienestar personal). Pero un agente no creativo en el modelo
tradicional basa su bienestar en la obtencion de mayores ingresos
posibles, y un agente creativo no necesariamente se orientard a la
obtencién de mayores ingresos para obtener el mismo concepto de
mdxima utilidad.

Capital artistico
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Cuadro 2. Elecciones racionales del artista

Modelo puro
de creatividad

Mundo ideal

Valor econdémico/
Valor cultural

(Si el artista no necesita
cubrir sus necesidades
basicas por si mismo

ni tiene intereses
economicos de

ninguna indole)

El arte por el arte | Todas las artes

Modelo extenso Mundo ideal Valor econémico/
de creatividad Valor cultural
1) La renta como El artista Opera, jazz, -
limitacién necesita cubrir poesia
(los ingresos sus necesidades
como restriccion) bésicas y las de
su familia
2) La renta como El artista Literatura -
maximando conjunto necesita cubrir de ficcion,
(ingresos como interés | sus necesidades \parte del cine,

personal ademas
de la creacion)

basicas y

disfrutar del |
acceso a bienes y
situaciones que
requieren mas

ingresos

musica popular

3) La renta como Unico
maximando

(ingresos como objetivo
de |la creacién

El artista tiene Television
como objetivo comercial,

de su creacion disefio

el obtener altas | publicitario,
remuneraciones | cine comercial
econémicas

Fuente: Elaboracién propia, con base en los conceptos y ejemplos de clasificacion de
David Throsby, Economia y cultura, 2008.
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2.2.2 Peculiaridades y determinantes de la oferta en el arte

La oferta esta determinada por la voluntad y capacidad de ofrecer un
producto. En general, a mayor produccion mayor es el costo variable
y mayor el costo marginal. El costo variable es precisamente el que
varfa segtin la produccion; por ejemplo, en una fabrica la renta del
local es fija, pero la electricidad para echar a andar la maquinaria sélo
se gasta en la medida en que se produzca. Asi, en caso de doble turno
de trabajo, se paga mds electricidad pero no se paga mds renta de
local. Pero en el mundo del arte el costo variable no siempre aumenta
si la produccién crece. Por ejemplo, Heilbrun y otros economistas
establecieron que en las artes escénicas los costos variables son cons-
tantes, pues se pagan otra vez todos los costos variables (electricidad,
etcétera) en la segunda representacion de 6pera como se gastaron en
la primera funcién.

Por otro lado, el costo marginal es aquél en el que se incurre
Ginicamente por el tltimo bien producido. Se aminora entre mas bie-
nes se producen, pues no hay que volver a iniciar la produccién desde
cero. Por ejemplo, en un restaurante, producir un platillo mas al final
de la jornada escasamente aumenta gas, electricidad, agua o salario,
pues todos esos gastos se pagan de forma quincenal, mensual o diaria.
El costo marginal de un dltimo platillo serfa la materia prima de los
ingredientes tinicamente. Pero dicha légica no puede aplicarse a un
escritor o compositor musical, ya que ambos invierten de nuevo todo
el tiempo y energfa necesarios para escribir una obra. El tiempo y los
recursos invertidos en la obra producida anteriormente no se utilizan
en la nueva creacion. Este argumento concuerda con el del efecto
Baumol: la productividad del intérprete no aumenta (cantidad de can-
ciones cantadas en una hora, por ejemplo), pero el salario si, debi-
do a la inflacién de precios en la economia del pais.

Los determinantes de la oferta del arte son:

El precio. Generalmente el principal determinante para ofrecer mds
productos es el precio al que se vendera el producto ofrecido, pero
como explica el modelo de elecciones de Throsby, el artista no maxi-
miza su utilidad con base en los ingresos por ventas tnicamente.

El mimero de vendedores o productores. En el caso del arte se refiere
al nimero de ofertores de esa misma novela, cuadro o leyenda oral.

+ Capacidad
de produccion
-Costos variables
-Costos
marginales
-Determinantes
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La dinamica es entonces monopdlica ya que los bienes artisticos, aun-
que sean parecidos, no son sustituibles. Aunque aumente el niimero
de pintores no aumenta la cantidad de un cuadro especifico en el
mercado, pues es de naturaleza irrepetible.

La tecnologia. El efecto de la tecnologia en la produccién de arte
generalmente es satisfactorio cuando se trata de producir mds eficien-
temente (es decir, escribir mas cuartillas en menor tiempo, iluminar
un escenario satisfactoriamente, reproducir discos compactos) pero
afecta a los ofertores en cuanto a la reproduccién total o parcial sin
control por parte del artista (internet, fotocopias).

Los precios de otros bienes. La oferta de un bien puede aumentar
si otro bien similar aumenta de precio en el mercado y quienes lo
demandan ya no pueden comprarlo. Es decir, en teoria, los agen-
tes creativos producirfan mas si otros bienes de recreacion, como el
cine y la television, subieran de precio hasta ser mds caros que una
entrada a la 6pera o el teatro, puesto que el precio de la entrada
aumentaria. Pero debemos recordar que el artista no estd tan intere-
sado en los efectos monetarios de su produccién, como lo podria
estar un productor de otro tipo de bienes.

Grafica 1. Oferta por obras de arte
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Fuente: Elaboracién propia.

Ejemplo de grafica de oferta. Supongamos que en el mercado artistico de una economia
solo se producen grabados y que solo existen dos artistas. Seguin se observa en |a gréfica, si
cada pieza tuviera un precio de quince pesos, los artistas, desmotivados, ofrecerian en total
un solo grabado (llegando, incluso, a orillar a alguno de ellos a dejar de producir). En cam-
bia, si se valuaran a 120 pesos, dichos artistas, motivados, ofrecerian en total 8 grabados.
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2.3 ;Quién consume arte?

Un consumidor obtiene utilidad del goce, es decir, del consumo, de lo
que él considera que es arte, nos dice Frey en La economia del arte:
una vision personal. Los economistas observan dicho goce por medio
de la medicién de la disposicién —minima— a pagar por él. Por tan-
to, el consumidor de arte es quien disfruta el arte y paga por ese dis-
frute (con dinero de sus ingresos, con costo de viaje o con impuestos).
Sin embargo, si un individuo decide ir a ver una pelicula en lugar de ir
al teatro, y la entrada al cine cuesta el doble que la entrada al teatro,
eso no significa que la pelicula, por ser mas cara, es mds artistica que
la obra de teatro o que, por ser mas demandada, la pelicula sea mas
popular que la obra de teatro. Un economista se abstiene de emitir
juicios de valor: no infiere que el cine es mejor que el teatro, que un
director es mejor que el otro, que el consumidor es mas o menos
inculto o que el arte mas demandado es por ende arte mas comer-
cial y de menor calidad.

2.3.1 ;Cémo toma decisiones econémicas el consumidor
de arte?

Los consumidores, de cualquier tipo de bien, se caracterizan por querer
maximizar su utilidad pagando lo menos posible por adquirir el mayor
beneficio posible, y el caso de las artes no es la excepcion. Pero el con-
sumidor de arte maximiza su funcién de utilidad en un sentido dual:
quiere el mayor beneficio econémico y el mayor beneficio de placer
artistico (también llamado en la literatura beneficio estético, beneficio
cultural o compensacién psicolégica) a cambio del menor costo eco-
nomico posible.

No debe confundirse el término econdmico con monetario o
financiero. El costo econémico incluye, ademds del dinero pagado
por el precio o los impuestos, el tiempo de traslado, el costo del
traslado y el costo de oportunidad. El costo de oportunidad no es
medido por los contadores pero si por los economistas. Se refiere a
cuanto se deja de ganar o cuanto se pierde, en comparacion con otras
opciones de consumo. Por ejemplo, cudnto se pierde por manejar
una hora a otra ciudad, en tiempo y costo de gasolina, para acceder
a una obra de teatro gratuita, en comparacion de lo que hubiera cos-
tado rentar una pelicula comercial y verla en la propia casa.

El beneficio cultural lo da el valor cultural de la obra, en el
cual, ademads de los valores simbélicos y de cohesién social ya men-
cionados, se incluye lo que se denomina compensacion psicoldgica,

Disposicion
a pagal

Costo economico

Compensacion
psicologica
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que es el goce del articulo sin importar el precio econémico y mone-
tario que se pague por él. La compensacién psicolégica es una de las
explicaciones de por qué un coleccionista paga sumas tan elevadas
por un cuadro de un pintor consagrado.

2.3.2 jEs el arte una compra de lujo?

Se dice que la compra de un bien de lujo, como un Mercedes Benz,
diamantes o un traje Armani, aumenta conforme el salario se incre-
menta. En un caso extremo, al aumentar el precio de un bien de lu-
jo, aumenta su demanda, pues le da al comprador estatus social. Para
un economista, lo importante es que la proporcién del ingreso gas-
tado en dichos bienes aumenta mds que la proporcién del aumento
de salario. Esto quiere decir que el bien de lujo tiene alta renta. Varios
economistas han realizado estudios empiricos para observar si la ven-
ta de entradas a eventos de artes escénicas aumenta conforme aumenta
el salario. Sorpresivamente, cuatro de siete estudios hechos al respecto
entre 1928 v 1979 demuestran que a mayor salario, la proporcién
de aumento en consumo de arte no es mayor que la proporcion de
aumento en el salario. En otras palabras, que esos bienes de arte no se
comportan como bienes de lujo. Sin embargo, otros estudios conclu-
yen que la elasticidad-renta es significativa (aunque no tan alta como
se espera para un bien de lujo). Si la elasticidad-renta es mayor a 1 se
considera eldstica y entre mas alta, mds acertada la definicion de bien
de lujo. En los siete estudios hechos entre 1928 y 1979, analizados
por Heibrun, las elasticidades-renta de las artes escénicas fluctian
entre 0.4 v 1.2. Los estudios fueron hechos en Estados Unidos, Ingla-
terra y los Paises Bajos. Tal vez la historia seria diferente en paises con
un desarrollo econémico y un nivel promedio de ingresos per capita
mas bajo. De ahi la importancia de incentivar estudios de economia
del arte en paises fuera de Norteamérica y Europa.

Los economistas del arte han llegado a las siguientes conclusiones:

1) A mayor salario, mayor el consumo de recreacion y entreteni-
miento (el arte es una parte de ese mercado).

2) A un aumento o reduccion de los precios en los bienes de arte,
la proporcion de la cantidad de articulos o servicios cultura-
les no cambia significativamente.

3) Por tanto, un incremento de salario aumenta el consumo de
bienes de ocio y recreacion, pero el aumento del consumo
de bienes culturales dependera de los gustos y preferencias. Se
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ha comprobado, en las investigaciones de Bourdieu, entre
otros, que la demanda aumentara segun la previa exposicion a
objetos de arte y servicios culturales, y de acuerdo al nivel de
educacién, independientemente del nivel de ingresos.

Si el arte fuera un bien de lujo, a mayor ingreso seria todavia mayor
la atraccién por la adquisicién de arte, sobre todo si el objeto de
arte subiera de precio. Dicho comportamiento puede adjudicarse a
ciertos coleccionistas, por ejemplo, cuya adquisicion otorga disfrute
pero también puede significar, para algunos, escalar en estatus social.
Sin embargo, no puede generalizarse esta actitud hacia el resto de las
manifestaciones que los consumidores validan como artisticas.

Independientemente del nivel de ingresos del consumidor, el
individuo preferird pagar menos por disfrutar el objeto de arte y,
como se apunt6, mas que el nivel de ingresos o el aumento de los mis-
mos, el principal determinante en el consumo de arte es la experiencia
previa de contacto con el arte y el nivel de educacion.

En resumen, el arte no se considera un bien de lujo. Sin embar-
go, como las investigaciones basadas en evidencia empirica son esca-
sas y han llegado tanto a resultados afirmativos como negativos,
dependiendo del pais o regién donde se analicen los datos y del ti-
po de producto artistico, la cuestion de si el arte es o no un bien de
lujo continda siendo tema de investigacion para los economistas.

2.3.3 Peculiaridades y determinantes de la demanda
en el arte

Otra caracteristica general de la demanda es la disminucién de la utili-
dad marginal, es decir, entre mas productos comprados mas satistecho
se siente el consumidor... al principio. Después de un tiempo, entre
mds productos compra, el beneficio adicional por cada nuevo articulo
comprado (en una serie de bienes idénticos adquiridos uno tras otro)
menor sera la satisfaccién que siente el comprador. Por ejemplo, una
taza de café es deliciosa, dos o tres son satisfactorias, pero ocho no
provocan bienestar sino probablemente lo contrario. En el caso de
las artes, la utilidad marginal decreciente sufre probablemente mas
de una excepciéon. Aunque ya Marshall escribié en sus Principios:
“No hay en consecuencia ninguna excepcién a la Ley (de la utili-
dad marginal decreciente) cuando entre mejor es la misica que uno
oye, mas marcado se hace el gusto por ella”, la referencia se puede
interpretar como parte de la primera etapa del comportamiento del
consumidor. También Bourdieu y Darbel, en El amor al arte, con

Utitidacl marainal
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métodos estadisticos y econométricos concluyen, con una muestra
nacional de 9 coo usuarios de museos en Francia, que entre mas se
experimenta el acceso a disfrurar la cultura, mayor es la demanda y la
apreciacion de futuros accesos a manifestaciones artisticas, De igual
forma, tras la dindmica de las discusiones y difusion de la informa-
cion para hacer efectivo el referéndum de Suiza acerca de la compra
gubernamental de un Picasso, aument6 el interés de los ciudadanos
por ir a visitar el museo, es decir, incrementd la demanda de entradas
a dicho museo gracias a la informacion educativa recibida.

En México, los mayores indices de consumo cultural recaen en la poblacion
menor de 30 afos. Existe un estrecho vinculo entre educacion y cultura: las
cifras reportan de manera clara que la escolaridad es el factor sociodemogra-
fico de mayor peso en la conformacion de |as practicas y consumo culturales.
Ciertos habitos, como la lectura o la asistencia a teatros, se desarrollan en
las edades mas tempranas y, una vez adquiridos, tienden a mantenerse a
lo largo de la vida.

{Plan Nacional de Cultura 2007-2012, Encuesta Nacional de Practicas y Consume Cul_-rura{es 2004).

Los principales determinantes de la demanda son:

El precio. Si aumenta el precio se compran menos productos; si baja
el precio se compran mads. Pero en el arte, los economistas han encon-
trado que las variaciones en el precio no provocan que cambie la
demanda en las artes escénicas y los espectaculos. Throsby y Withers
encontraron que la elasticidad de precio de los especticulos era alta,
pero la mayoria de los articulos de investigacion llegan a la misma
sorpresiva conclusion de elasticidad baja: a mayores precios la gente
no deja de asistir a espectaculos de arte, a menores precios no asis-
te mas (se compra la entrada a un espectdculo una vez, excepcional-
mente se vuelve a consumir el producto). Esto puede deberse a que la
mayoria de dichas actividades suelen no ser concebidas con dnimo de
lucro y se establecen precios bajos que, al variar, no salen de su rango
de precio bajo para el consumidor, y por lo tanto éste no cambia de
opinion en cuanto a asistir o no. Para casos como el de las pinturas
y esculturas, es importante la expectativa del cambio del precio en un
futuro. Para el comprador, funciona como una compra de acciones,
que van a la alza. Arturo Galdn, en Hablando en plata: el arte como
inversion, demostré que las obras de arte tienen tasas de retorno ma-
yores a acciones financieras de sectores conocidos como rentables.
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La renta. Dependiendo de los ingresos se estard dispuesto a gastar en
determinado bien. Suele creerse que el arte en cualquiera de sus mani-
festaciones (libros, entradas a espectdculos, compra de esculturas o
cuadros) es un bien de lujo, es decir, que personas con ingresos altos
son las que estdn interesadas y con capacidad de adquirirlas. Pero
diversos estudios demuestran que la elasticidad-renta no es significa-
tiva; es decir, el consumidor no demanda mas arte sélo porque aumen-
tan sus ingresos. Sin embargo, los efectos segtin el nivel de ingresos no
son inexistentes y sin duda es un tema de investigacion vigente.

En cuanto a gustos y preferencias, se ha demostrado con evidencia
empirica, con datos estadisticos y aplicaciones econométricas, que
los niveles de educacién, las experiencias anteriores consumiendo
arte, el conocimiento sobre el objeto de arte a consumir y el tipo de
ocupacién son significativos cuando se trata de demandar activida-
des u objetos artisticos.

Asimismo, se reconoce que el precio de productos de utilidad
similar, o el precio del tiempo libre (el costo de oportunidad de no
pasar el dia con la familia en vez de viajar a un festival de musica en
otra ciudad, por ejemplo), pueden influir mas que el precio de entrada
a un concierto.

Grafica 2. Demanda por obras de arte
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Fuente: Elaboracion propia.
Ejemplo de gréfica de demanda: Retomando el ejemplo de que en una economia la
(nica obra de arte que se produce es el grabado, observamos que el consumidor com-

prara 9 piezas si el acceso es gratuito y que a medida que el precio aumente consumira
menos productos.
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2.4 ;Equilibrio econémico en el arte?

El equilibrio econémico ocurre en el mercado cuando la cantidad de
oferta es igual a la cantidad de demanda. Cuando estas tendencias
convergen se revela el precio de equilibrio. Segin Adam Smith, el
mercado tiende a llegar al equilibrio por si mismo, sin necesidad de
un Estado interventor.

Entre mas alto el precio del mercado, mayor la cantidad ofre-
cida y menor la cantidad demandada. Al contrario, entre mas bajo el
precio del mercado, menor la cantidad ofrecida y mayor la cantidad
demandada.

El precio es, para los economistas, un indicador de valor pero
no una medida de valor: el precio ayuda a observar el comporta-
miento del mercado pero no define el valor intrinseco de un bien.
Esto es especialmente aplicable en el mercado de las artes. Las rasas
de retorno también son ftiles para identificar tendencias y compor-
tamientos del mercado.

Grafica 3. Equilibrio en el mercado de arte
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Fuente: Elaboracion propia.

Ejernplo de gréfica de equilibrio de mercado: Si en un mercado de arte de grabados ya
hemos observado oferta y demanda numeérica y graficamente, podemos ahora calcular
cual seria el precio de equilibrio en competencia perfecta (sin monopolio, sin subsidios,
sin barreras a la entrada, etcétera). En el caso de la economia donde sélo se producen
grabados y existen dos productores y muchos consumidores se observa que el precio de
equilibrio seria 68 pesos. La cantidad demandada v la cantidad ofrecida coincidirfan en
este punto, siendo de 4.6 grabados producidos y vendidos. En este punto ideal, no exis-
ten obras de arte remanentes sin poderse vender, y el productor recupera todo su gasto
de inversion. Para el consumidor es conveniente, pues este precio es el mas bajo gue
puede pagar por este producto especifico, sin afectar las ganancias y funcionamiento de
la empresa que produce. En el mercado del arte, sin embargo, es muy dificil llegar a es-
te punto ideal, debido a la combinacion de valor monetario y valor cultural, asi como
al factor tiempo en los precios de las obras de arte.



Oferra y demanda por él arre

Debido al caricter mixto de una obra de arte, a su produccién dual
de valores (econémico y cultural) y debido a la necesidad del paso del
tiempo (es decir, éste no es un mercado estatico), casi nunca se puede
llegar a un punto econémico de equilibrio en el mercado de las artes.

2.4.1 ;Por qué los artistas dicen que “no ganan lo que deberian”?

Al ser producida una obra de arte, como su mercado es dual (bienes
fisicos y mercado de ideas), la demanda no ofrecera el precio que el
ofertor quisiera proponer. Por lo tanto, el artista suele quejarse de ven-
der su obra a menos de lo que vale o de tener que esperar un tiempo
antes de poder venderla. Pero esperar no le conviene nia él nia la socie-
dad ni a la economia en su conjunto, pues la insercién de nuevas ideas
en el mercado es lo que provocard que su propuesta (y la propuesta de
artistas similares) cobre valor econémico y cultural en el futuro.

Grafica 4. Precio de una obra de arte
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Fuente: Elaboracién propia.

El paso del tiempo afecta al precio de mercado, aun cuando el gasto de inversién (medido
en recursos materiales, dinero, tiempo, inversion de capital humano, etcétera) se haya
realizado en un solo momento para producir una obra, y aun cuando el "valor artistico”
(valor intrinseco de |a obra) sea el mismo a través del tiempo. En la medida en que la critica
y los contextos sociales valoren mas una obra, mayor sera el aumento del precio a través
del tiempo. Como puede apreciarse en la grafica, el precio no tiene signo de pesos, ya
que este “precio” mide la apreciacion y valoracién de la obra en el mercado. Este “precio”
en el eje vertical se refiere a dos distintos: 1) la apreciacion de la critica de la disciplina de
la obra (linea oscura, creciente), y 2) el monetario (linea punteada, a la alza en el futuro). La
linea horizontal se refiere al valor intrinseco de la obra, el cual es el mismo que al momento
de terminar de producirla, sea o no apreciada en su contexto social y cultural inmediato.

Compensacion

de la inversion
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Otro motivo es el caracter mixto de una obra de arte. Al ser a la
vez bien privado y bien pablico, el consumidor no estd dispuesto
a pagar dos veces (en impuestos y ademds en el precio de compra)
la proporcion de valor de bien pablico de la obra de arte. El artista
entonces cede v reduce su precio de venta para poder posicionar
su producto en el mercado. La cuestién es si los impuestos que
pagan los ciudadanos por la creacién artistica regresan o no a todos
los agentes creativos en forma de beneficios monetarios o de otra
indole. Si el artista no recibe compensacién por reducir sus precios
en proporcién al valor de bien publico que posee su producto o
si estd mal informado y cree que no la recibe, entonces concluye que
no gana lo que deberia dada su inversién de tiempo y recursos en la
produccion de arte.

2.4.2 ;Por qué al consumidor le parece caro pagar por la
cultura y las bellas artes?

En primer lugar, cuando un artista y su obra se han posicionado en
el mercado de las ideas, el precio de sus productos es mas caro de lo
que el demandante esta dispuesto a pagar por ellos en ese momento,
ya que el artista no sélo cobra por su momento presente sino por el
tiempo invertido en el pasado en su trayectoria, tiempo durante el cual
no generd rentas por estar en su etapa de crecimiento, generando nue-
vas ideas. De ahi que el consumidor crea que una obra de arte es mas
cara de lo que debiera.

Una segunda explicacién posible es que el consumidor suele
estar convencido de que el acceso a una obra de arte, evento cultural
o patrimonio historico implica acceder a un bien piblico y que, por
lo tanto, no debe pagar por ello, sea porque lo considera un derecho
de posesién inherente como el derecho a la libertad, o sea porque lo
considera un derecho de acceso por el cual paga impuestos al Esta-
do, como sucede con los parques y las escuelas primarias.

Un tercer argumento podria ser que el consumidor estd mal
informado y considera que la produccién artistica posee caracteristi-
cas tnicamente de bien privado y que por lo tanto los beneficios de su
produccién sélo son para el artista productor y el consumidor directo.
Por este motivo no estaria dispuesto a pagar la proporcion de caracter
de bien publico que posee una obra de arte ni a pagar impuestos para
que el gobierno otorgue subvenciones a los artistas jovenes, por citar
un ejemplo (véase grafica 4).
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2.4.3 Fallos del mercado

Las consecuencias de la determinacién de precios en el mercado del
arte varian segtn la disciplina, pero tienen en comun que irremedia-
blemente la oferta y la demanda no alcanzan el equilibrio por los
siguientes fallos de mercado:

1) Las obras de arte requieren intercambiarse en un mercado dual
(mercado de bienes fisicos / mercado de ideas). Por lo tanto
necesitan del paso del tiempo para su valoracion, tanto econd-
mica como cultural.

2) Las obras de arte son unicas e irrepetibles y, por lo tanto, no
pueden ser sustituidas. Como consecuencia, algunas obras de
arte (libros, composiciones, disefio, pinturas, esculturas, entre
otros) tienen poder monopdlico en la fijacién de precios.

Grafica 5. Fallos en el mercado de arte
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Fuente: Elaboracion propia.

Ejemplo gréfico de fallo de mercada: una manifestacion de los fallos de mercado es el
exceso de oferta. Los realizadores de grabado, al considerar que el precio de 120 pesos
es el adecuado (por ejemplo, el artista joven que cree que su obra ya vale hoy lo que
monetariamente valdra en un futuro) producen ocho piezas de arte. Los compradores,
sin embargo, sélo demandan una, pues a su juicio 120 pesos es demasiado caro. En esta
grafica se observa que los productores tendran siete piezas en los anaqueles o estudios,
sin poder recuperar lo invertido, mientras que el consumidor sentira que debe pagar
demas por el producto adquirido. Al paso del tiempo, sin embargo, este tipo de fallo de
mercado se corrige si a) poco a poco los compradores entienden que 120 pesos es el va-
lor de la obra y los artistas producen cada vez menos pero a mayor precio; b) los pro-
ductores deciden invertir menos tiempo y recursos en esos grabados para vender mas y
entonces el plblico compra més piezas a menor precio.

Causas del

desequilibrio
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3) La utilidad marginal de una obra de arte no es decreciente
como sucede con otros bienes. A mayor consumo de productos
de arte mas satisfaccion se recibe y mas se desea consumir en un
futuro.

4) Ademis de poder ser bienes privados, las obras de arte poseen
valores culturales que las convierten en un bien publico, en un
bien cultural y en un bien de mérito, por lo general externali-
dades positivas a la sociedad, y su comportamiento no es igual
que el de otros bienes de produccién en una situacién de libre
mercado.

2.5 ;Quién debe invertir en la produccion artistica y el
patrimonio cultural?

Para los economistas es justificable y necesaria la intervencion del
sector publico en el mercado de las artes; en la produccién de obras
de arte y en el acceso a disfrutar de las obras de arte ya que: 1) existen
externalidades positivas provocadas por el caracter de bien piblico
de la obra de arte y 2) existen fallos de mercado.

A la intervencion del sector publico en el mercado del arte y la
cultura se le llama politica piiblica cultural. Esta puede ser disefiada
o llevada a cabo por:

Instancias gubernamentales. Gobiernos federal, estatal y municipal,
y sus dependencias u drganos desconcentrados.

Instancias no gubernamentales. Asociaciones civiles, organizaciones
internacionales, voluntarios, empresas privadas, sector académico,
entre Otros.

Alianzas estratégicas. De a) instancias gubernamentales entre si,
b) instancias no gubernamentales entre si, ¢) el gobierno e instancias
no gubernamentales.

Las instancias gubernamentales y no gubernamentales pueden estar
relacionadas directamente con el ambito cultural o no.

Los disenadores de politicas puiblicas afiaden una justificacién ética
de redistribucion de la riqueza cuando se trata de la intervencion del
Estado en los mercados. Dicha justificacién también es valida en
el mercado del arte, pues las personas con bajos ingresos o muy aleja-
das de los centros de actividad artistica tienen menos posibilidades de
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acceso y consumo de bienes artisticos y culturales. Esto no significa
que el nivel de ingresos sea la finica o la mas determinante razon
de quien visita un museo, pero si significa que las personas de escasos
recursos tienen por definicién menos acceso a las actividades artis-
ticas. Como se expuso anteriormente, el arte no es un bien de lujo,
pero tampoco es un articulo de la canasta bdsica. A menores ingre-
sos, menor capacidad del individuo para acceder a obras de arte.
Esto sucede con la mayoria de los articulos que no son de lujo
pero tampoco basicos. Sin embargo, el arte tiene la caracteristica de
ser un bien piiblico que inyecta valores culturales y provoca externa-
lidades beneficiosas para los involucrados directos e indirectos en su
consumo y produccién. De ahf que se justifique y recomiende el sub-
sidio para redistribuir el acceso a las artes tanto geograficamente
como entre distintos niveles socioeconémicos, ademads de la justifi-
cacién de los fallos de mercado. Los bajos ingresos también pueden
tener un efecto en el lugar de residencia al que se puede acceder y,
por lo tanto, en la equidad del acceso a obras de arte, ya que las acti-
vidades artisticas suelen concentrarse en regiones urbanas o zonas
turisticas, es decir, en regiones, ciudades o dreas dentro de una misma
ciudad donde las rentas son més caras. El vivir alejado geografi-
camente aumenta el costo de traslado o hace imposible el acceso.
Una intervencién justificada en el mercado, sin embargo, no significa
que sea injusto o incorrecto que un artista autofinancie su obra. En
términos econémicos, el mercado funcionaria eficientemente si todo
artista financiara su arte por completo, pero para ello los consumi-
dores deberian consumir y pagar precios de equilibrio, los cuales
serfan mas altos de los que suelen pagar en la realidad, debido a los
factores de tiempo, riesgo y naturaleza mixra del bien cultural. En
otras palabras, cuando se trata de objetos de arte llegar al equilibrio
en el libre mercado es, en la gran mayoria de los casos, imposible.

2.5.1 El rol del Estado

Las formas en que el Estado puede intervenir en el mercado de las ar-
tes, segln el economista espafiol David de Ugarte, son las siguientes:

Regulacion y condiciones institucionales. Estas deben orientarse a la
permanencia de incentivos tanto para producir arte como para con-
sumir productos artisticos. Por ejemplo, la legislacion de derechos de
autor incrementa incentivos ya que aumenta los ingresos que se pue-
dan generar por la comercializacién de una obra literaria o la musica
de una cancién. A veces las regulaciones existentes reducen los incen-
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tivos y por lo tanto el Estado podria intervenir suprimiéndolas total
o parcialmente, como son las limitaciones al comercio internacional o
ciertas normas de gestion de museos (si, por ejemplo, los remanentes
de la gestion anual se deben regresar a los fondos puablicos en vez de
que se los quede el museo para invertir en su publicidad, etcétera).

Apoyo financiero indirecto. Incentivar el mercado reduciendo costos
de produccion directa o indirectamente relacionados con el sector. Se
llama apoyo indirecto porque no otorga capital financiero sino que
por otros medios reduce costos. Por ejemplo, hacer deducibles de
impuestos, total o parcialmente, las donaciones de empresas o indivi-
duos a instituciones culturales o asociaciones de artistas.

Subvenciones directas. Otorgar capital directo para la creacion y
produccién artistica.

1) Tanto fijo sobre las entradas. Equivale a una reduccion de pre-
cios de admisién. Como la demanda suele ser ineldstica, es
decir, que no afecta el cambio de precio, asiste la misma can-
tidad de gente pero su composicion social varia. El museo no
pierde dinero por dicha reduccion.

2} Cobertura de déficits en funcion de déficit previsto. Existe
informacion asimétrica a favor de la institucion, ya que se
basa en el déficit del pasado. Se califica de ineficiente pues
reduce los incentivos del museo.

3) Subvencion mediante una cantidad fija no relacionada con
variables de gestion. En el caso de las instituciones ayuda en
el gasto de los costos fijos. En el caso de individuos creadores
compensa lo que un artista deja de ganar en el mercado por
dedicarse a una actividad creadora no remunerada. Un ejem-
plo son las becas de manutencion a jévenes creadores.

Opciones alternativas. Entre ellas existen:

1) Bonos culturales. Otorgamiento a ciudadanos, empresas o ins-
tituciones de bonos no revendibles. El Estado reembolsa a quien
ofrece el especticulo segiin el nimero de entradas con bono.

2) Fondos de compensacion. Se estiman las externalidades totales
en la industria y el comercio gracias a las artes, al patrimonio
cultural y en funcién de dichas externalidades se transfiere un
fondo de compensacion que gestiona un patronato comun de
las instituciones culrurales.
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Otras reglamentaciones relacionadas con el fomento a las artes van
desde el establecimiento de ciertos horarios de apertura de museos,
hasta la descentralizacién de oficinas y apoyos gubernamentales
relacionados con arte y cultura. Los economistas favorecen las regu-
laciones, subvenciones y programas que sean lo menos burocratica
y excluyentes posibles, para no caer en otros fallos de mercado (o
fallos de politica) al tratar de resolver los ya identificados.

2.5.2 Organismos internacionales

Con fondos de todos los gobiernos de paises miembros (y en algunos
casos donaciones privadas), los organismos internacionales funcio-
nan como agentes de intervencién con el fin de reducir la inequidad
de la riqueza y el bienestar y promover estandares internacionales
que ayuden a la mejor cooperacion entre los pueblos.

El principal organismo internacional relacionado con arte y
cultura es la uNEsco. Dicho organismo es de caracter mixto, ya que,
ademas de los Estados con voz, y en algunos casos voto, se inte-
gran otras instituciones publicas (municipios, provincias, comunida-
des auténomas, Estados federados). Existen organismos que pueden
parecer no estar orientados al drea del arte y la cultura pero que
colaboran en programas de la UNEScoO o gobiernos locales, como la
Agencia Internacional de Energia Atémica (1AEA) en patrimonio cul-
tural, la Organizacién de Estados Iberoamericanos para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (oE1), la Organizacién de Estados Ameri-
canos (0rA), el Fondo Internacional de Emergencia de las Naciones
Unidas para la Infancia (UNICEF) en educacion y cultura, y la UNCTAD,
la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (wiro) y la
Organizacién para el Desarrollo Industrial de las Naciones Unidas
(UNIDO) en industrias culturales, entre otros.
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2.5.3 Otros agentes de intervencién

Siguiendo los mismos fines, existen otros agentes que pueden corregir
los fallos en el mercado de las artes y colaborar con su redistribucion;
estos son, entre otros, los ciudadanos y asociaciones civiles, empresas
con responsabilidad social, academias, medios de comunicacién y
sus alianzas estratégicas.

El facilitar la produccién de arte a jévenes creadores o la orga-
nizacién de eventos artisticos y culturales no rentables; el colaborar
con la reducciéon de precios por medio de la gestion de patrocinios
o donaciones; el préstamo gratuito de instalaciones; el uso gratuito
de espacios medidticos para la promocion de las artes; el presionar
al gobierno a fomentar la creacion y consumo de arte; la organiza-
cién voluntaria de eventos culturales, brindar espacio gratuito en los
medios para la difusién de la cultura y dirigir esfuerzos y recursos a
la investigacion de la economia del arte son algunas de las acciones
que pueden tomar los agentes enlistados.

Los efectos econémicos, sin embargo, resultan ambiguos
cuando se trata de corregir fallos del mercado. Si el Estado esta
detras de las acciones de estos agentes alternos (por medio de des-
gravaciones o el uso de bienes publicos ya existentes) la intervencion
serd mas favorable para la reduccion de los fallos de mercado que
si un empresario filantropico decide otorgar donativos pecuniarios
o si un grupo de voluntarios ofrece su tiempo no remunerado, ya
que en los altimos dos casos se cae en el mismo comportamiento del
artista: se invierten recursos y tiempo bajo riesgo de no obtener inme-
diatamente, o en el futuro, una renta que compense la inversion. Para
ello, sin embargo, habria que considerar si dichos agentes maximizan
su utilidad sélo con rentas o si, de manera similar a los artistas, su
utilidad crece en la medida en que los valores culturales del arte se
producen y propagan.










3. La economia del arte por disciplina

3.1 Pintura, escultura y artes visuales

3.1.1 El artista

El comportamiento del pintor, del escultor y de artistas de disciplinas
similares no se distancia mucho del modelo de elecciones racionales
del agente creativo planteado por Throsby, donde el pluriempleo y la
asignacién de tiempo se basan en maximizar en primer lugar el valor
cultural de su obra y en segundo lugar el valor econémico. Por el
cardcter individual de esta actividad predomina el autoempleo. Por
otra parte, el paso del tiempo es un factor crucial para esta disci-
plina artistica, pues inyecta valor cultural y valor econdmico a la obra
conforme el mercado de las ideas evoluciona. Por lo tanto, los jove-
nes creadores suelen tener bajos ingresos en comparacion al tiempo
invertido en la creacién (véase grafica 4).

3.1.2 El espectador y el coleccionista

El espectador gasta tiempo y recursos en trasladarse a los museos,
paga la entrada y disfruta la contemplacién de una obra de arte unos
momentos, para llevarse en la memoria su experiencia, tal como
sucede con los espectadores de las artes escénicas.

El coleccionista, en cambio, desea adquirir el objeto de arte,
acumularlo como activo y, en algunas ocasiones, revenderlo, sobre
todo cuando adquiera mayor valia econémica y cultural. Para un
economista, un bien de lujo no se define por la cantidad total pagada
por él, sino porque al aumentar su precio aumenta el interés por
pagar y adquirirlo. El coleccionista, generalmente, prefiere pagar
menos, por lo que, no importando la cantidad pagada por el cuadro,
el arte no se convierte en un bien de lujo por encarecerse en términos
totales. Los coleccionistas pueden o no compartir sus adquisiciones
prestandolas a museos e instituciones piiblicas, incluso pueden llegar
a donar sus posesiones a dichas instituciones tras su deceso, por lo
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que se convierten en protectores de un bien que es en parte publico
y cultural, pagan su manutencién y toman decisiones de politica
publica cultural (al decidir qué museo lo expondra, en que lugar geo-
grafico, etcétera).

Hay distintos tipos de coleccionistas. Es importante observar
qué tipo de compradores domina el mercado pues de ellos dependera
la evolucién de los precios y las tasas de rendimiento de las obras de
arte. Los coleccionistas puros son insensibles a los incrementos de pre-
cio; es decir, se centran en el valor cultural de su compra. Los coleccio-
nistas cooperdativos no se centran en operaciones financieras, ya que
principalmente basan su compra en el goce del consumo y no tanto
en un sentido de inversion. Los coleccionistas pitblicos estdn confor-
mados por museos e instituciones, y no pueden comprar y vender
libremente. Por ultimo, los compradores eventuales suelen estar muy
influidos por la moda y opiniones de terceros.

3.1.3 El precio de una obra de arte

En teoria, la oferta y la demanda de obras de arte deberian intersec-
tarse de tal forma que el productor y el consumidor llegaran a la satis-
faccion perfecta y que el precio que desea pagar el consumidor sea el
mismo precio que desea cobrar el productor. Pero en el mundo de las
bellas artes es, la mayoria de las veces, imposible llegar a dicho equi-
librio, ya que existen fallos de mercado.

Sin embargo, dentro de las disciplinas artisticas, se reconoce
que los precios de las pinturas son los que mejor se comportan en
el libre mercado. Es decir, responden a la oferta y la demanda de
manera muy parecida al resto de los bienes de la economia.

Entre 1972 y 1991, en Estados Unidos se obtuvieron tasas de rendimiento
muy atractivas para el fand art (20 por ciento), el arte conceptual (18.9 por
ciento) y el arte minimalista (15.8 por ciento). En México, se encuentra un
despunte claro en los precios de |as instalaciones y arte-objeto desde 1997.
En cuanto a los precios de pinturas mexicanas, entre 1995y 1998 sufrieron
un comportamiento contrario al IPC de la bolsa. Cayeron los rendimientos
de la bolsa, pero crecieron los de las obras de arte,

(Arturo Galan et al, Hablando en plata: el arte como inversion, Méxlco, tanducci-Océanae, 2002.)

Se dice que las esculturas tienden a ser menos eldsticas; es decir, que el
nimero de obras vendidas depende menos del cambio de los precios.
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Los precios de pinturas y esculturas estin determinados, sobre todo,
por el factor tiempo: tiempo de trayectoria del artista y de haberse
producido la obra (véase grafica 4). Los galeristas y curadores pueden
ayudar, como los criticos de arte, a dotar de una valia cultural y sim-
bélica a una obra de arte, un artista en particular o un estilo determi-
nado, aumentando entonces el precio monetario de dicho bien.

3.1.4 Dinamica econémica del museo de arte

Los demandantes de las actividades de un museo son aquéllos con
capacidad e interés en pagar por sus servicios. El interés aumenta en
la medida en que su nivel de educacién sea mayor y en la medida
en que la experiencia de entrar en contacto con el arte aumente.
Bourdieu y Darbel (2004) lo demuestran estadisticamente con una
muestra de personas en varias escalas de ingresos que visitan una varie-
dad de museos europeos.

No sorprende, por ende, que el comportamiento de los precios
sea de carécter ineldstico. Es decir, a un aumento en los precios, las
personas no dejan de asistir al museo porque z) tienen la capacidad
de acceso o no la tienen, 2) sus gustos y preferencias por ir a un
museo persisten y aumentan entre mas vivan la experiencia, es decir,
con el paso del tiempo, 3) su nivel de educacién o su experiencia pre-
via de ir a un museo pesan mis que su nivel de ingresos, por lo que
al aumentar el precio de entrada no decrece su deseo por pagarla.
Por otro lado, quienes quisieran acceder al museo pero no tienen
los recursos no irdn aunque el precio se reduzca considerablemente.
Puede decirse que hay una linea en el nivel de ingresos que divide
decididamente quién asiste y quién no, dentro de un grupo de perso-
nas que tienen educacion y gusto por el arte. De ahi que la demanda
no sea sensible al cambio en los precios.

Las implicaciones econémicas de la inelasticidad en el precio
de la entrada son: r) un indice de precios de entrada a museos no
es tan buen indicador como lo serfa el precio de adquisicion de un
objeto de arte, y 2) los directores de museos carecen de incentivos para
aumentar el precio, para incrementar el buen servicio, para disefiar
estrategias de atraccién de publico, para generar mds rentabilidad.

Bruno Frey propone la intervencién gubernamental, preferen-
temente en forma de regulaciones, para incrementar la participacion
de los museos en el mercado, ya sean publicos o privados, para que
los incentivos para la eficiencia y la competencia se incrementen.
Enfatiza la conveniencia de permitir la retencién y remversion de un
superavit, si lo hubiere, asi como una toma de decisiones, por parte
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del director, menos sujeta a intereses de donadores y del Estado. Sin
embargo, establece que aun asi existiria un riesgo de fallo de mer-
cado, pues los intereses personales del director también pueden ser
contraproducentes, ya que como todo agente racional buscara su pro-
pio beneficio (reconocimiento, relaciones de poder, bonos salariales)
antes que los del funcionamiento del museo, el mercado de las artes o
la sociedad en su conjunto.

3.2 Los espectaculos (danza, teatro, 6pera, conciertos
de musica y manifestaciones escénicas)

3.2.1 Los intérpretes y las companias productoras

Los artistas escénicos suelen constituir su pluriempleo con contratos,
duraderos o no, en companias que les pagan por sus servicios crea-
tivos, situacién que no es frecuente con los escritores o pintores. Por
lo tanto, sus ingresos estan menos subvalorados en el mercado. De
hecho, el efecto Baumol dice que el salario para los ejecutantes de las
artes escénicas estin sobrevaluados, pues no se basan en su producti-
vidad —que es constante, ya que, por ejemplo, se requiere la misma
energia y tiempo para interpretar una sinfonia hoy que hace diez o
cien afios— sino que se basan en el aumento de precios de los otros
bienes en el mercado (inflacion).

Si consideramos que el costo de la entrada a los espectiaculos
escénicos se comporta de forma parecida a los precios de las entra-
das a los museos, es decir, que a menor precio no asiste mas gente a
la funcion, entonces aumentan los costos pero las ganancias de venta
no incrementan. Esto, en teoria, puede traducirse en un déficit per-
manente para las productoras de épera, ballet y conciertos de masica
clasica. De ahi que la mayoria de los economistas del arte vean con
aprobacion la intervencién del Estado para subvencionar este tipo de
produccion artistica.

3.2.2 Festivales y exposiciones especiales

Una excepcion al efecto Baumol son los festivales culturales, como
son el Festival de Salzburgo, el Festival Cervantino y el Festival de
Jazz de Montreal, por mencionar algunos. Frey analiza el alto creci-
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miento del nimero de festivales culturales en Europa y concluye que
los motivos son:

1) La elevacion de los ingresos (o el poder adquisitivo) ha crecido
notablemente en los tltimos afios y en Europa se ha acompa-
fiado de una reduccion de horas laborales.

2) Los festivales se llevan a cabo en periodos vacacionales (inter-
nacionales), temporada alta de turismo.

3) La mayor parte de los trabajadores en un festival son volun-
tarios o personas con contratos temporales que no tienen nin-
‘gn tipo de prestaciones.

4) Se eluden las restricciones de la administracion piblica y los
sindicatos.

Todo esto ayuda a que el costo unitario anual por persona contra-
tada (sumatoria de intérpretes temporales y de voluntarios en logis-
tica) sea menor al costo unitario anual que se tendria que pagar a
empleados con contrato fijo.

Sin embargo, si los costos unitarios de mano de obra aumentan
con el paso del tiempo (el voluntario empieza a cobrar, la escala del
festival crece y su preparacién requiere mas tiempo por lo que se con-
trata gente por periodos anuales, etcétera), el efecto Baumol regresara.
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3.3 La literatura y la musica

3.3.1 Escritores, dramaturgos y compositores

Aligual que los artistas plasticos, los escritores, dramaturgos, compo-
sitores y creadores de arte de forma individual y con derechos de autor,
son productores que con frecuencia son autoempleados o pluriem-
pleados, siguiendo el modelo de la creatividad como factor racional
de decision en la asignacion de tiempo a las actividades laborales.

3.3.2 Editores y productores

En términos econémicos, los editores también son productores de
arte, ademas de intermediarios. Como el editor es el tnico capaz
de invertir y pagar recursos para que una publicacién determinada
exista fisicamente y se posicione en el mercado, tiene naturalmente
poder monopélico para fijar el precio de su producto. Para efectos de
esta publicacion, bajo el término editor se incluye a los importadores
de libros; de igual forma las casas disqueras que producen discos o
los importan.

3.3.3 Libros, discos y productos similares

Los libros, discos y productos similares tienen claramente dos com-
ponentes de produccion: el compositor, cantante o escritor produce
el valor cultural e intangible del producto artistico, mientras que el
editor o productor produce el bien a posicionarse en el mercado
fisico tangible. El bien terminado, con valor econémico y cultural, se
comercia en un mercado dual (fisico y de ideas), en el cual el editor
o productor tiene poder monopolico de fijacion de precios debido a
que un libro no tiene bien sustituto: son de naturaleza tinica e irrepe-
tible. El componente de valor cultural lo convierte, como en el resto
de los objetos de arte, en un bien mixto: privado y publico a la vez.

Los editores dividen los libros en dos tipos: libros de lenta
rotacion y libros de alta rotacién. Los primeros tardan mucho en
venderse, pues son de “alta literatura”, “literatura dificil” o “libros
especializados™. Los de alta rotacion se venden mucho mds rdpido
—ahi entrarian, por ejemplo, los best sellers, las autobiografias y
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los libros de superacién personal, entre otros—. En términos eco-
némicos, los libros de baja rotacion son de alto riesgo de inversion,
mientras que los libros de alta rotacion son de bajo riesgo de inver-
sién. Siguiendo la l6gica del valor cultural y del valor econémico, los
libros de baja rotacién tendrian mis valor cultural que los de alta
rotacién, ya que con el paso del tiempo el mercado de las ideas les
dara valoracién y se podran vender. Los editores diversifican el riesgo
comprando y vendiendo proporcionalmente ambos tipos de libros
para no caer en pérdidas tales que les obliguen a cerrar el negocio.

Con respecto a la naturaleza de su produccion, los libros tie-
nen altos costos fijos de produccién pero bajos costos marginales (es
decir, el aumento proporcional por imprimir un libro mas, después de
haber impreso 8o0o ejemplares, es muy bajo). Esta caracteristica acen-
tia la situacién monopélica del editor (de hecho, si los libros fueran
parte de la canasta bisica, los editores tendrian exorbitantes tasas de
utilidad monetaria; sin embargo, lejos de tal circunstancia, los libros
se venden lentamente o nunca se venden, a tal grado que el editor
calcula de antemano el precio incorporando el costo de los libros que
no se venderan en los que si cree poder vender).

La Red Nacional de Bibliotecas Publicas en el pais cuenta con 7210 esta-
blecimientos con un acervo de 35.5 millones de voltimenes y tiene un cre-
cimiento anual de 800 000 libros. México se encuentra entre los principales
paises con mayor produccién editorial en América Latina pero solo existen
600 librerfas'y 900 puritos de comercializacion.

(Plan Nacional de Lectura 2007-2012, Diagnosticos.)

3.3.4 Los lectores

Independientemente del nivel de ingresos de quienes demandan
libros, o si un libro es un bien de lujo o no, es importante mencionar
particularidades de la demanda en el mercado del libro:

1) La demanda de libros es dificil de observar y registrar, ya que
un libro es un bien de experiencia: sélo una vez consumido se
sabe el beneficio de su obtencién y no se compra dos veces el
mismo articulo para satisfaccion propia.

2) De forma parecida a otros objetos de arte, que entre mas se
experimenten mds aumenta su disfrute y mds se consumen
(por ejemplo, escuchar una sonata), entre mds se experimente
la cercania a los libros (se observen, hojeen, lean en parte,

Dinamicas
de consumo
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comenten con otros lectores) mas aumenta la demanda por
su consumo. Muchos libreros reportan las “compras compul-
sivas”: el consumidor visita la libreria y por el sélo hecho de
tener al alcance v disfrutar en parte libros que no sabia que
existian o que no pensaba comprar, resuelve comprarlos en
ese momento (entre otra cosas, asi maximiza la inversion del
costo y tiempo de viaje ya realizado).

3) El efecto polizén (free-rider): sucede cuando un consumidor
obtiene beneficios de exposicién y orientacion por parte de
una librerfa pero finalmente resuelve comprar el libro en otra
libreria.

Respecto al libro como bien de lujo, como se coment6 en el capitulo
dos, los mayores determinantes para el acceso a este tipo de bienes
artisticos son el nivel de educacion y las experiencias previas de expo-
sicién (en este caso serian experiencias previas de lectura). Este dltimo
factor es importante para el disefio de politicas publicas: en teoria, el
aumento de bibliotecas, lejos de reducir las ventas potenciales de una
libreria ubicada en la misma zona geografica, pueden aumentarlas.

Los mexicanos leen up promedio de 2.9 libres al afe y uno de cada cuatro
ro tiene libres en su casa ni ha visitado nunca una libreria.

(Plan Nacional de Lectura 2007-2012, Diagnosticos.)

3.3.5 El precio Unico

En la mayoria de los paises europeos se aplica la ley del precio dnico
del libro, bajo la cual cada libro que sale al mercado se ofrece al
mismo precio en cualquier libreria del pais. Los promortores de esta
ley argumentan que promueve una gran diversidad de oferta y de
profesionales, asi como la creacion de demanda de lectores y bene-
ficios derivados del valor cultural que genera el aumento de la pro-
duccién editorial.

A simple vista, el precio tnico parece un atentado contra el
libre comercio. Y lo es. Pero se debe analizar lo que la teoria econé-
mica llama second best.

El argumento a favor de la libre competencia establece que
con precios de equilibrio derivados de una situacion de libre mer-
cado el costo social es cero, ya que el consumidor paga lo minimo
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posible de tal forma que el productor no incurra en costos mayores
que su ganancia, por tanto ninguno de los dos pierde y ambos venden
y compran la cantidad 6ptima de bienes de consumo. De ahi que
toda competencia imperfecta genere costo social: ya sea que pierda el
consumidor, el productor 0 ambos.

Si la mejor opcién (libre mercado), de costo social nulo, no es
posible, debe buscarse una segunda mejor opcion. ¢Es posible la libre
competencia en el mercado de los libros? No, por el poder natural
monopélico que tienen los editores. Asi que, sin perder de vista el
objetivo (reducir el costo social), analicemos la situacion antes y des-
pués de la aplicacién de precio tnico en un pais imaginario:

En el cuadro 3 se expone que, tras aplicar la ley del precio tnico,
el mercado pierde en términos de valor econémico y el bienestar se
reduce (o lo que es lo mismo: el costo social crece). Pero, aplicando
argumentos de la economia del arte —y siguiendo una légica eco-
némica parecida a la del surgimiento de inflacién después de un
gasto piiblico desmedido— el valor cultural en tiempo presente y
en tiempo futuro crecen, por lo que el bienestar social en su conjunto
aumenta, e incluso inicia un circulo virtuoso de crecimiento.

Si no hay ley de precio tnico del libro, los precios al pablico
por parte de grandes librerias y cadenas comerciales bajan consi-
derablemente al exigirle a los editores grandes descuentos (incluso,
en algunas ocasiones, caen en competencia desleal), y las librerias
pequefias no pueden competir sin incurrir en gastos mayores a sus
ganancias. A precios bajos en grandes librerias, aumenta la demanda
por libros comerciales, lo cual reduce la oferta de libros no comer-
ciales. Dicha concentracién de compras en grandes librerias y orien-
tacién de preferencias provocan el cierre de librerias pequenas de
carécter local. Asi, a largo plazo aumenta a tal grado la demanda
por libros comerciales y desaparece la competencia de las librerias
pequeias, que las librerias grandes adquieren poder monopolico y
suben los precios. Asimismo, disminuye la oferta de libros de baja
rotacién, disminuye el nimero de librerfas pequefias y los precios de
libros comerciales no se mantienen bajos en las grandes librerias.

En conclusién, existe una situacion de monopolio antes y des-
pués de la ley del precio tinico. Puede decirse que, en el corto plazo, si
se aplica la ley del precio tinico la economia pierde. Pero de no apli-
carse la ley de precio tinico, a largo plazo hay una pérdida en valores
y externalidades positivas culturales que conllevan a una pérdida en
valores econémicos. Por tanto el costo social de no adoptar dicha ley
es mas grande.

Aumento del
valor cultural
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La ley del precio tinico es, como se apuntd, un second best. La

pregunta es si no existen otras opciones y qué tanto serian mejores
que la adopcion de dicha ley. A continuacion algunas criticas a la
implementacién de la ley del precio tunico:

1)

2)

4)

5)

No se puede asegurar que las ganancias extras que generen las
librerias pequeiias sera a favor de incrementar valores cultura-
les o valores econémicos.

Un precio fijo no permite que el librero venda mis barato el
libro cuando el mercado asi lo indique (si no se venden en
mucho tiempo, por ejemplo).

Reduce la comperencia, aminorando la entrada de librerias
que pudieran vender el mismo libro a menor precio (por ejem-
plo, hay menos librerias en internet en paises con precio fijo),
por lo que el costo social aumenta.

El desarrollo de la tecnologia y los nuevos medios reducirdn
con el tiempo el costo de produccién de los libros, por lo que
la produccion y diversidad de la oferta aumentara sin necesi-
dad de medidas como el precio fijo.

El precio pagado al editor no es el Gnico determinante del
costo unitario de “produccion”, ya que la libreria tiene que
pagar empelados, renta, luz, etcétera. Dichos gastos variables
unitarios no son iguales para todos los libreros, ya que depen-
den de la zona geografica.

La heterogeneidad en la composicién social, econémica y cul-
tural de la poblacion de un pais puede ser un factor que ante
el precio dnico incremente la inequidad en vez de reducirla.
Como en toda adopcion de politica cultural, es importante
adecuar el disefio a las necesidades especificas del pais donde
se aplica, tomando medidas adicionales de subvenciones o
regulaciones cuando el contexto econémico, social y cultural
asi lo ameriten.

Alternativas al precio fijo:

r)

2)

El uso de subsidios directos a autores, editores, librerias y con-
sumidores. Por ejemplo, desgravaciones fiscales segun grado
de diversidad de titulos ofrecidos, bonos de consumo en libre-
rias, etcétera.

Reduccién del impuesto de consumo (1va) en la compra de
libros. (En México los libros poseen tasa cero, pero no ocurre
lo mismo en paises europeos en los que, aun con ley de precio
linico, siguen cobrando este tipo de impuesto).
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3) Subvencién especial a las librerias pequefias no rentables, espe-
cificamente por su caracter de centro cultural, ya que visitar
una libreria, aun sin comprar nada, puede ser motivo de ganan-
cia de valor cultural por parte del consumidor, crear demanda
para el futuro y otras externalidades positivas. Es decir, reco-
nocer el caracter de bien publico no sélo de los libros, sino
también de la libreria.

3.4 La arquitectura

De las seis bellas artes, la arquitectura es la tinica que contempla un
valor prictico ademds de estético: se trata de proyectar edificios per-
durables que, ademds de ser bellos, cumplan con la funcion de acoger
a los ciudadanos para actividades de convivencia social, piblicas o
privadas.

Bajo el nombre de disefio urbano, la arquitectura es también
un bien privado/piblico, cultural, de mérito y comercial. Al ignal que
en la mayoria de los objetos de arte, un edificio tiene un valor econo-
mico y un valor cultural. Entre mds experimentado o consagrado sea
el arquitecto, mayor valor cultural tendrd su obra; entre mas antiguo
o representativo de la cultura local sea el disefio también aumentara
el valor cultural (y por tanto econémico) del bien, como es el caso del
patrimonio cultural tangible.

Para valorar esa proporcion cultural se puede recurrir a los
costos de financiacién por el disefio (cudnto se le pagé al arquitecto),
pero también se pueden llegar a medir los efectos culturales del edi-
ficio por métodos de valoracion contingente (véase pagina 71), ya
que proporcionan identidad, cohesion social, placer y generacion de
ideas a quienes los contemplan y experimentan.

Jonathan S. Lane y Kerry D. Vandell, ex presidente de la Aso-
ciacién de Economia Urbana y de Bienes Raices en Estados Unidos
y coeditor del Journal Real State Economics, respectivamente, ana-
lizaron el mercado de rentas de edificios en Boston y Cambridge en
1988, llegando a la conclusién de que entre mas calidad de disefio,
mas alta la renta cobrada al inquilino. Los indicadores y datos de
calidad fueron proveidos por una evaluacién detallada por parte
de un panel de arquitectos reconocidos, quienes cuantificaron datos
para el uso de la investigacion. Por otro lado, las vacantes y el disefio
no tuvieron correlacién. Es decir, no se comprobé que a mis calidad
de disefio més inquilinos quisieran rentar el edificio. Esto puede ser
porque ademis del disefio, entran otras variables para las decisiones

Patrimaonio

cultural tanaible

Metodos
de valuacion

Ejemplo

de valuacon
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del demandante (un lugar de vivienda cercano a su trabajo o accesi-
ble al transporte publico, por ejemplo), ademas de que una vez ocu-
pado el edificio ya no se puede observar la demanda por ocuparlo.
Otro hallazgo interesante fue que incluyendo el costo de construc-
cién, renta y vacantes (qué tantos departamentos se rentan en un
edificio), no se puede comprobar que la calidad de la arquitectura
eleve la rentabilidad del duefio del edificio. Esto sugiere que el casero
se comporta como un coleccionista de arte: obtiene una compensa-
cién psicolégica por poseer un edificio con alta calidad en su disefio
arquitectonico.

3.5 El cine

Una pelicula cinematografica es un bien econémico que, ademas de
la naturaleza mixta de otras obras de arte (privado, puablico, cultural
y de mérito) tiene las siguientes caracteristicas:

1) Puede ser transmitido y consumido tanto en soporte fisico
como intangible, ya que puede ser reproducido en cine, DVD,
television o internet.

2) Son productos de alto riesgo, ya que implican una gran inver-
sién y no se sabe la reaccion que tendra el puablico (bien de
experiencia).

3) Es de extrema facilidad su duplicacion en la pirateria.

4) Su exportabilidad es dificil de medir, por su transmision en
medios internéticos.

5) Puede ser utilizado una y otra vez, a través del tiempo, poniendo
a competir productos nuevos y antiguos, con variaciones de
precios heterogéneas y de dificil medicion.

El cine es considerado la séptima de las bellas artes y, a su vez, un
producto comercial del sector audiovisual.

Por sector audiovisual se entiende el conjunto heterogéneo de
mercados caracterizado por participar directa o indirectamente en
la provisién y recepcion simultanea de sonido e imagenes en movi-
miento, con independencia del medio de transmision utilizado y de si
va dirigido a un solo individuo o a un conjunto de ellos.

En la produccion del sector audiovisual, segtin el economista
espafiol Pablo Marti, el tipo de producto se divide en cuatro cate-
gorias: el cinematogréfico, el videografico, el televisivo y el multi-
media. En este sentido de dualidad, cada pelicula, video, programa
televisivo y videojuego tendra cierto grado de objeto de arte y cierto
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grado de bien comercial. Por lo mismo, tendria que calcularse en
cada producto su grado de valor cultural y estratificarlo segiin su
proporcion de valor artistico o cultural antes de hablar del compor-
tamiento del cine como una de las bellas artes o del cardcter de un
videojuego como bien publico.

Como las distribuidoras cobran alquiler por proyectar sus
peliculas en pantalla, la dindmica econémica en el mercado funciona
de forma similar a la de los editores y las librerias. Hay poder mono-
polico, regulado en cada pais de forma distinta segun acuerdos entre
todas las partes o decretos gubernamentales.

Por el lado de la demanda, el precio de la entrada al cine es
ineldstico cuando se introduce una nueva pelicula al mercado. Es
decir, el consumidor no dejara de asistir si el precio aumenta. El pre-
cio de ir al cine, en términos econdmicos, incluye el costo de estacio-
namiento, compras de alimentos en el cine, costo de desplazamiento,
tiempo de viaje, etcétera. Pero la demanda ha probado ser eldstica
cuando se trata de peliculas con mucho tiempo en el mercado o pro-
yectadas en temporadas de baja asistencia (martes a mediodia, por
ejemplo), en cuyo caso los proyectores reducen el precio para atraer
mayor clientela.

En 2005 se-exportaron 664 millones de dolares en la industria del cine a
nivel internacional. La tasa de crecimiento de la industria del cine fue; en
promedio internacional, de 13.6 por ciento.

{(Creative Economy Repart 2008, UNCTAD-UNDP-UNESCO-WIPO)

3.6 Economia de los derechos de autor

Los derechos de autor transforman el material intangible en un bien
comerciable. Al dotar legalmente de propietario a una obra de arte, a
una idea o a una forma de hacer las cosas, hacen que la persona que
ha ideado dicha obra de arte, concepto o tecnologia pueda comerciar
su producto intangible. Incluso le otorga poder monopdlico, pues
el propietario de los derechos de autor es el anico autorizado para
comerciar sus ideas. Ademds de un cientifico, un compositor, un escri-
tor o un disefiador, también tienen derechos de autor los traductores,
las editoriales y las casas disqueras, por citar algunos ejemplos.

Los economistas favorecen la innovacion y desfavorecen los
monopolios. Los artistas (e inventores) tienen incentivos economicos,
ademas de culturales o relativos al valor intrinseco de su obra. El
incentivo econémico de cualquier productor es ganar con la venta de
su producto mas de lo que invirti6 al producirlo. Aunque es dificil

Dinamica
monopolica
Vehicula de

comercializacion

Beneficios
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medir el costo en el que incurre un escritor o arquitecto al crear un
libro o plano (una buena medida seria el tiempo invertido, los afios
de estudios o la etapa en su trayectoria creadora), no es dificil adivi-
nar que por una ganancia nula, el productor se desincentive. En el
caso extremo, donde no existen leyes de derecho de autor, cualquiera
puede disponer de creaciones artisticas o cientificas creadas por otro
(el conocimiento denominado tradicional a menudo cae en esta situa-
cién). Entonces la produccién artistica decrece o desaparece, pues no
hay incentivo economico para producir. Por supuesto, seria absurdo
pensar que el arte desapareceria por completo. Existen incentivos
intrinsecos para crear o expresarse (imaginacion, pasion, necesidad de
didlogo, amor al conocimiento). Pero en el modelo econémico se esta-
blece que se reduciria grandemente la aparicion de nuevas creaciones
o que se reducirfa grandemente la tasa de crecimiento de las mismas;
es decir, que se caeria en un estancamiento de la innovacion.

Sin embargo, la naturaleza de la obra de arte como bien no
sustituible nos posiciona en una situacién con alto costo social, ya
que el duefio del derecho de autor o de la propiedad intelectual tiene
el poder de cobrar a un precio més alto que el de equilibrio, por
encontrarse en un mercado de monopolio. Ademds, los derechos de
autor, como se vera a continuacion, también pueden llegar a desin-
centivar la creacién. Por lo tanto, puede decirse que las patentes y los
derechos de autor tienen efectos ambiguos en el mercado.

Se recomienda una adopcién de distintos grados de cobertura,
segiin el caso. Algunos temas de reflexién, econémica y legal, son:
¢qué tantos afios deben pasar después de la muerte de un autor para
que su obra literaria sea del dominio publico?, ¢se deben pagar dere-
chos de autor a un grupo indigena por la utilizacién total o parcial
de sus expresiones culturales?, ;puede un artista promover la repro-
duccién gratuita de su obra en internet?

Un tema de especial interés con la creciente apertura comercial
global es el de crear un sistema internacional de medicion y legali-
dad en cuanto a derechos de autor y de propiedad intelectual, para
evitar situaciones de apropiacion del conocimiento y de formas de
expresion artistica y cultural sin remunerar apropiadamente al grupo,
industria o creador cultural o artistico. El argumento, siguiendo al
Creative Economy Report 2008, es que los derechos de autor pueden
funcionar como una herramienta de redistribucion de la riqueza y por
lo tanto reducir la inequidad.
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3.6.1 El plagio y las falsificaciones

Desde el punto de vista econémico, no existe diferencia entre falsifi-
cacién, copia, fotocopia o plagio, pero si existe diferencia entre copia
legal o ilegal, por sus repercusiones en el mercado.

Al contrario de lo que piensan otras disciplinas, el economista

del arte no considera las copias y falsificaciones como un acto per-
niciosos, sino benéfico. Esto no significa que no causen costos a la
oferta y la demanda, pero se pueden paliar con disposiciones institu-
cionales y legales apropiadas, segin propone Bruno Frey.

1)

3)

Los efectos beneficiosos de las imitaciones en la economia son:

Permiten una revelacién de la demanda: si la obra de arte se
copia e imita, significa que tiene demanda. El creador se puede
beneficiar de dos maneras: a) en caso de copia legal puede per-
cibir pagos por derechos de autor, b) en caso de copia ilegal sin
consentimiento obtiene publicidad y promocién, con lo que
puede vender sus proximas obras a un precio mayor.
Aumentan el capital artistico: realizar copias fieles de grandes
obras es una manera de obtener formacion artistica. A su vez,
incentiva a los expertos y curadores a ser mds eficientes.
Apoyan la creatividad: ante la imprecisa definicién entre ori-
ginal, copia y plagio en la creacion artistica (como ejemplo: el
ready-made de Duchamp), en caso de poner demandas judi-
ciales cada vez que un creador camine sobre la frontera de sus
definiciones, la creatividad se desincentivaria.

El aumentar el capital artistico e incentivar la creatividad son fac-
tores que incrementan la oferta, la innovaci6n en tecnologia y la pro-
ductividad.

1)

2)

Desventajas economicas de las copias y los plagios son:

Efecto de destruccién de la informacion: el consumidor duda
si comprar o no una obra de arte, por el temor de que sea
falsa. Eleva el riesgo del inversionista.

La falsificacion reduce los incentivos de la oferta por producir
arte original, puesto que el artista puede ganar (en valor eco-
némico y, en menor medida pero no deja de hacerlo, en valor
cultural) con menor esfuerzo creativo.

Neutralidad

de la economia

Beneficios
de la falsit

Perjuicios







4. ;Para qué sirve la economia del arte?

La economia del arte analiza el comportamiento del mercado del arte ~ Fases del analor
y la cultura en dos pasos:

1) El analisis teérico, con el método de elecciones racionales.
2) El andlisis empirico, con datos recolectados en un area y mo-
mento histérico determinado.

El modelo de elecciones racionales es la logica que se ha seguido
a lo largo de este libro para explicar qué es un bien privado, un
bien piiblico, un bien cultural, un bien de mérito, como funcionan
la oferta y la demanda, la determinacién de precios, el mercado
en equilibrio, las fallas de mercado, las externalidades y el creci-
miento economico.

Partiendo del modelo de elecciones racionales, el economista ~ -Metodos

disefia una hipétesis sobre a) los efectos positivos o negativos de un ~ @naliss empiric
elemento dado sobre la decisién del productor o consumidor, b) so-
bre el valor econémico de un sitio u objeto del patrimonio cultural,
o ¢) sobre la necesidad o los efectos de una politica puablica en una
region. A continuacién establece la metodologia de andlisis empirico
que utilizard. Las metodologias de uso mas frecuente para cada uno
de los tipos de hipétesis mencionadas son: a) la econometria, b) los
métodos de valoracién contingente (Mvc) y ¢) los indices de pon-
deracién. Si no existe una base de datos confiable para realizar el
anélisis empirico se debe disefiar y llevar a cabo una recoleccion de
datos pertinente para los objetivos del investigador.

4.1 El analisis econométrico

En este tipo de estudios la hipotesis se convierte en una funcion — Medicion
matemética donde hay variables dependientes e independientes. Las - =conomica
variables dependientes representan la decision a ser tomada por el estadistica
agente, por ejemplo: ir a la 6pera o no. Las variables independientes

son las posibles explicaciones de tal decision, por ejemplo: la edad,

la lejania del evento, el nivel de educacién, las ocasiones anteriores

en que ha asistido a la 6pera, etcétera.
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El economista del arte, entonces, observa, mide y recopila la
informacion necesaria por medio de encuestas que él genera y aplica,
o bien con estadisticas disponibles en centros e institutos de investiga-
cién. Con los datos obtenidos utiliza la econometria para encontrar
los efectos estadisticamente significantes para la toma de decisiones.
La econometria combina métodos de analisis econémico con analisis
estadistico y utiliza sofrware especializado para obtener rangos de
confianza que le permitan llegar a conclusiones sélidas sobre el com-
portamiento de las personas.

Es decir, un economista no concluye que “82 por ciento de los
entrevistados dijo que si irfa a la 6pera”, sino que: “del total de en-
trevistados, incluyendo tanto a quienes respondieron que si irfan a
la 6pera como a los que respondieron que no, en una funcién mate-
matica de probabilidades donde cada factor es tomado en cuenta de
forma conjunta (afectaindose los unos a los otros: la edad en forma
conjunta con la lejania del evento, etcétera), resulta que el efecto de la
lejania del evento es permanente y positivo para la decision de todos
y cada uno de los involucrados, en un rango de confianza estadistico
de al menos 95 por ciento”. Para que ese rango de confianza exista,
se recomienda una base de datos de al menos 1 coo personas entrevis-
tadas y que la combinacién de caracteristicas de cada persona entre-
vistada no afecte estadisticamente los resultados (carencia de sesgo).
Los estudios de econometria se pueden realizar para un momento
dado de la historia o a través del tiempo, si se encuesta a las mismas
personas afno con ano.

En este tipo de estudios se basan las conclusiones a las que lle-
gan los economistas del arte antes de decir que los hallazgos obtenidos
constatan, por ejemplo, que la demanda por ir a la épera en Viena no
cambia cuando aumentan los precios de las entradas. De esa forma
el economista comprueba con datos reales lo que la teoria explica
o, en su defecto, concluye que no resulté comprobable en determi-
nado contexto la hipotesis tedrica propuesta. En ese caso se debe
buscar una explicacion (a menudo aludiendo a factores culturales que
escapan al modelo econémico pero que una vez razonados, observa-
dos y medidos, se deben integrar en la funcion) v se vuelve a realizar
el proceso econométrico. Con frecuencia el economista realiza el pro-
ceso una y otra vez, afiadiendo y quitando variables hasta obtener
los resultados mas fidedignos, sean coherentes con la hipotesis pro-
puesta o no. El resultado sera mejor en cuanto menos sesgo y mayor
significancia estadistica se logre, es decir, cuanto mejor sea el reflejo
de la realidad en los hallazgos, sea que se acepte o refute la hipétesis.
Es un error pensar que el mejor resultado para el economista serd el
de corroborar su hipétesis teorica en la realidad. Si la hipétesis es
solidamente refutada, la investigacién sera de mayor utilidad para



P que sirve la cconomin del

futuras aplicaciones que si se acepta una hipétesis con sesgos y bajos
niveles de confianza estadistico. En caso de esto tltimo, no se reco-
mienda aplicar las conclusiones en la toma de decisiones sino dejar
abierta una puerta para futuras investigaciones, aprendiendo de las
fallas identificadas.

4.2 Métodos de valoracién contingente (MVC)

La forma mas comiin de medir el valor es con términos de dinero o
generacion de ingresos, pero como la existencia y preservacion del
patrimonio cultural (lenguas indigenas, ruinas arqueologicas, etcé-
tera) conlleva valores culturales y genera externalidades positivas
muy dificiles de observar, registrar y medir, los economistas del arte
utilizan los métodos de valoracion contingente (Mvc), basindose en
la disposicion de la gente a pagar por su existencia o conservacion asi
como el costo de desplazamiento. Los mMvc son sondeos aplicados a
los consumidores. Se recomienda, para tal fin, realizar entrevistas per-
sonales antes que encuestas o cuestionarios. Mds que preguntas con
respuesta de opcién miltiple, el mvc plantea situaciones especificas y
le pide al entrevistado que explique cémo reaccionaria ante tal situa-
cién, cuanto donarfa o pagarfa de impuestos en dicha situacion, si
se desplazaria o no, etcérera. Debe explicarse al entrevistado en qué
uso alternativo se utilizarfa su pago de impuestos si no se dirige a ese
patrimonio cultural, asi como las otras opciones similares de patrimo-
nio cultural que existen ademis del evaluado. El entrevistador debe
asegurarse que la persona encuestada entiende con detalle y claridad
la naturaleza y caracteristicas del bien a evaluar, asi como la cuestion
de eleccién subyacente. El resultado es una valoracién econémica de
la existencia o preservacién del patrimonio con términos monetarios
o con indicadores de propensién de consumo, que incluyen el efecto
de las externalidades positivas de la existencia de dicho bien. Este
valor expresado en términos econémicos, mas que indicar el valor
intrinseco del bien, sirve como indicador de comportamiento, cre-
cimiento, costo-beneficio y comparacién, algo ttil para la toma de
decisiones con respecto a ese bien.

Los mvc han sido aceptados como econémica y estadistica-
mente validos por dos economistas premios Nobel: Solow y Arrow,
quienes contratados por el gobierno de Estados Unidos, presidieron
el tribunal encargado de calibrar este método antes de tomar decisio-
nes referentes a politicas ambientales para la preservacion de reser-
vas y recursos naturales. Curiosamente, la economia ambiental y la
economia cultural coinciden en su objeto de estudio, pues el valor de
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un patrimonio cultural o de la preservacién de una reserva natural
se basa en las externalidades positivas, de dificil observacion o medi-
cién ya que no producen ingresos directos, o, si los producen (turismo
en el caso de la economia ambiental, entre otros), estdn por debajo de
su valor econémico real, debido a la no inclusién de dichas externa-
lidades en su precio de entrada.

4.3 indices ponderados

Los indices ponderados miden con un solo nimero la situacion de
un sector de la poblacion (segin zona geografica, género, disciplina
artistica, etcétera) con base en la combinacién ponderada de varios
indicadores numéricos (cuantitativos y cualitativos) para facilitar la
observacién y comparacién entre dichos sectores. La ponderacion
indica el peso de un elemento con respecto a otro.

Por ejemplo, para elaborar un indice de diversidad cultural por
ciudad, en una regiéon determinada, se pueden incluir como elementos
a ponderar el nimero de lenguas indigenas que se hablan en dicha
urbe v el nimero de religiones oficiales que se practican, de tal forma
que se asigne un 5o por ciento de importancia para cada elemento.
Pero un investigador, digamos de la provincia de Québec, que observa
que, ademds de la presencia de grupos indigenas en las ciudades del
norte, en los indicadores de poblacion de algunas urbes, como Mon-
treal, hay o hubo altos indices de inmigracién, puede decidir ponderar
un 33.3 por ciento a la cantidad de lenguas indigenas habladas, otro
33.3 por ciento para el nimero de religiones y otro 33.3 por ciento
para el nimero de residentes que nacieron en otros paises, y de esa
forma comparar entre ciudades el grado de diversidad cultural pre-
sente, por citar un ejemplo.

Un indice de ponderacion tiene un valor de o a 1. Siguiendo
el ejemplo, entre mds cercano a 1 existe mayor diversidad cultural
y entre mds cercano a o existe menos diversidad. Para la Organi-
zacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo (unpp), el indice
ponderado de desarrollo humano es un indicador utilizado en la
toma de decisiones en cuanto al tipo de programas y asignaciones
de recursos por pais.

La onvu utiliza, por ejemplo, el indice de desarrollo humano
(1pH), el cual incluye tres componentes: salud, educacion y nivel de
ingresos. (En 2008, el iDH mds alto fue el de Islandia con 0.968, el mas
bajo fue para Sierra Leona con 0.329, mientras que ¢l de México fue
de 0.842). Los indices ponderados son ttiles para elaborar diagnos-
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ticos, comparar sectores o regiones entre si y para medir cambios de
condiciones a través del tiempo.

En la literatura de economia del arte es posible encontrar estu-
dios sin andlisis de evidencia empirica, ya que las publicaciones con
aceptacién oficial en el Journal of Cultural Economics aceptan meto-
dologias que no sean de la escuela tradicional, de otras disciplinas cien-
tificas o interdisciplinarias. En caso de analisis empirico las opciones
no se reducen a los tres métodos explicados en este libro; cualquiera
de los métodos de andlisis de otras ramas de la economia pueden ser
aplicables. Todo dependera de la creatividad del investigador.

4.4 Aplicaciones practicas de la economia del arte

La principal aplicacién de la economia del arte es el disefio de politi-
cas publicas culturales; es decir, el diseno de programas de fomento
y financiamiento de la cultura para corregir o atenuar los fallos del
mercado del arte en un contexto cultural especifico, sea a nivel nacio-
nal, estatal o municipal, asi como para brindar oportunidades equi-
tativas de acceso al arte y la cultura por parte de todos los miembros
de una sociedad. Los hallazgos de la economia pueden aplicarse a su
vez en los disefios de politica puiblica educativa, comercial, cientifica,
entre otras areas.

Los hallazgos de la economfa del arte también son una base soli-
da para la toma de decisiones de los agentes del mercado, sean artistas,
directores de museos, profesores, comerciantes, fijadores de precios,
investigadores de economia y otras disciplinas, publicistas, promo-
tores culturales o consumidores.

Es importante sefialar que los resultados de una investiga-
cién pueden ser muy diferentes cuando se aplica una misma teoria
y un mismo método de anilisis en dos lugares de distinto contexto
social, econémico y cultural. Por ello es imprescindible la generacion
de bases de datos e indicadores culturales a nivel nacional, estatal y
municipal, asi como de investigaciones de economia del arte propias
del contexto del pais o comunidad meta, con los cuales se puedan
analizar situaciones de diagnéstico, evidencias del comportamiento o
evaluaciones de impacto de manera acertada.

Sin duda, existe un campo muy amplio de aplicacion de la
teoria econémica a las bellas artes, manifestaciones culturales, patri-
monio cultural, derechos de autor, diversidad cultural, industrias
creativas, nuevos medios y areas similares, sobre todo en paises con
composicion econémica, social y cultural heterogénea.

Apertura
metodologica

Bases de |a

politica publica

Utilidad para
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Retos de la economia del arte

Linearmientos Las grandes tendencias que pueden vislumbrarse en el drea de la eco-
te investigacion nomia del arte en el siglo xx1 son:

- FEl desarrollo de estudios econémicos en el mundo del arte
para paises de bajo y medio desarrollo econémico.

- El desarrollo de estudios econémicos enfatizando el efecto de
la integracién de los distintos grupos sociales, econémicos y
culturales de una region.

- El estudio del empleo de nuevas tecnologias dentro de los pro-
cesos de creacion, estudio y difusion de la cultura.

- El estudio de las dindmicas de la participacién creciente de la
sociedad civil en las acciones culturales.

- El estudio del intercambio econémico de objetos de arte entre
distintos paises.

- La integracion de las poblaciones migrantes en la produccion
y recepcién de obras de arte en los paises analizados.

- El analisis de la viabilidad de proyectos artisticos y culturales
autosustentables en contraste con la necesidad de subsidios
segtin los casos analizados.

- Consideracién de las manifestaciones artisticas y culturales
como generadoras de renta, empleos y externalidades eco-
némicas positivas, y por tanto merecedoras de esquemas de
financiamiento especificos a su naturaleza, asi como promo-
cién en los mercados domésticos y de exportacion.

- Intensificacién de elaboracion de bases de datos e indicadores
culturales, asi como del uso de herramientas de estadistica y
economia para diagnéstico y evaluacién de las actividades artis-
ticas y culturales.

- El estudio del impacto de las actividades culturales y artisticas
en el desarrollo social v economico de los pueblos, ya sea por
su contribucién al crecimiento econémico, por su multiplica-
cién de la creatividad en otros rubros o por su transformacién
de tecnologias y de dindmicas sociales.
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5. Glosario

Agente. Personas o grupos de personas que realizan una actividad
econémica (familias, empresas o compaiiias, Estado). En eco-
nomia del arte son: los artistas, las companias productoras, el
Estado y el consumidor o publico espectador.

Alta rotacion (en el mercado de libros). Obras que se venden rapi-
damente.

Arte (para un economista). Arte es lo que la gente dice que es arte.

Artista (para un economista), Artista es quien se autodenomina
artista.

Autoempleo. Empleo generado por el propio agente remunerado. Se
trata de una persona que ofrece sus servicios de forma auto-
noma, sin pertenecer a una empresa o compania en donde reci-
birfa un salario constante y beneficios por su contraracion.

Baja rotacién (en el mercado de libros). Obras que se venden lenta-
mente.

Bien cultural. Bien que genera, contiene y expande valores culrura-
les. Por ejemplo: ruinas arqueoldgicas, un libro, una puesta
en escena.

Bien de lujo. Bien cuya demanda aumenta en mayor proporcion al
aumento del salario de un individuo. En casos extremos, al au-
mentar el precio de un bien de lujo, aumenta su demanda, pues
el comprador adquiere mayor estatus social.

Bien de mérito. Bien por el cual la sociedad se beneficia por su mera
existencia, tenga el individuo conocimiento o no de que esta
recibiendo ese bien. Por ejemplo: el prestigio de un cientifico o
artista de su pais en el extranjero.

Bien mixto. Bien que tiene caracteristicas propias de dos o mas tipos
de bienes a la vez. Por ejemplo, un bien puede ser publico y
privado a la vez (un edificio privado que es valorado cultural-
mente por su arquitectura colonial).
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Bien normal. Bien economico privado que a mayor precio menor
demanda y a menor precio mayor la demanda por su adqui-
sicion,

Bien privado. Bien econémico del cual puede hacer uso sélo una per-
sona en determinado espacio y tiempo. Son excluyentes y tie-
nen por caracteristica la rivalidad.

Bien piiblico. Bien no excluyente y sin rivalidad. No es excluyente
porque no se puede negar su uso a quien no paga el precio o
los impuestos por su consumo. No tiene rivalidad porque su
uso por una persona no limita el uso y satisfaccion de otros
consumidores. Ejemplos: los parques, la defensa nacional, el
aire, las obras de arte arquitectdnicas, etcétera.

Bono cultural. Talonarios, vales o boletos con valor medible, canjea-
bles para acceder obras y espectdculos de arte, Cubren ya sea
la totalidad o parte del precio del bien o especticulo, de tal
forma que lo vuelve mas accesible para quien porte el bono.

Capital artistico. En este libro se sugiere el término capital artistico
para englobar la acumulacion, nivel de formacion, talento,
educacion, aptitud o propension para la creacién artistica.

Capital simbdlico. Propiedad que, percibida por unos agentes socia-
les dotados de categorias de percepcion y valoracién que per-
miten percibirla y reconocerla, se vuelve simbdlicamente efi-
ciente. Este capital solo existe en la medida en que es percibido
por los otros como un valor. Bourdieu pone como ejemplo
el “honor” en las sociedades mediterraneas. A diferencia del
capital humano, que es la formacién académica o técnica que
pueda tener un individuo, el capital simbélico se obtiene a
través de la transferencia de los valores simbélicos y sociales
que rodean al individuo.

Compensacion psicoldgica. Es la utilidad o satisfaccién que se
obtiene de la compra o posesion de un bien, que no parte del
valor econémico del bien. Por ejemplo, puede resultar mas
caro tener un original que una copia de una pintura cléasica,
pero el poseer el original provee mayor satisfaccion (psicolo-
gica) que el ahorrarse grandes cantidades de dinero al adquirir
la copia.
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Consumidor (de arte). Individuo que paga un precio (con dinero,
tiempo o esfuerzo) por poseer o accesar el disfrute de una obra
de arte.

Costo (para un economista): Desembolsos monetarios, uso de tiempo,
recursos y renuncia a otro tipo de ganancias, con el fin de pro-
ducir un bien.

Costo de oportunidad. Es lo que dejo de ganar por tomar una deci-
sién de produccién en vez de otra. Por ejemplo, por escribir
una novela dejo de percibir ingresos salariales durante un
semestre. El costo de oportunidad asciende al rotal de ingresos
no recibidos en ese periodo.

Costo marginal. El aumento en el costo total de mi produccion deri-
vado del dltimo bien producido.

Cualitativo(a). Caracteristica no medible con indicadores NUMEricos
o financieros.

Cuantitativo(a). Caracteristica medible en indicadores numéricos o
financieros.

Demanda (por arte). Deseo, acto o predisposicion de consumir obras
de arte, medido de acuerdo con el precio que esta dispuesto a
pagar el consumidor por recibir el bien.

Derechos de autor (para un economista). Dotan un bien intangible
en un bien comercial, limitando su venta y distribucién a la
persona o compaiifa poseedora de los derechos. Funcionan
como una patente y como un monopolio.

Desgravacién. Reduccién o anulacién del pago de un impuesto. Por
ejemplo, por medio del descuento de pago por el valor de gas-
tos incurridos en obras de arte por parte de una empresa.

Determinante. Factores que marcan un comportamiento. Por ejem-
plo, un determinante de demanda es positivo si al aumentar
dicho factor se incrementa la demanda por el bien.

Econometria. De econo, economia y metria, medicion. Es la ciencia
derivada de la economia que combina matemitica, probabili-
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dades y estadistica para estudiar la consistencia de las teorias
economicas.

Economia creativa. Clasificacion industrial para las actividades y
producciones relacionadas con las bellas artes, el patrimonio,
las industrias creativas y las manifestaciones culturales.

Economia cultural. Ciencia que aplica el analisis econémico a todas
las artes creativas, el patrimonio cultural y las industrias cul-
turales, sean propias del sector publico o privado.

Economia de la cultura. En este libro, sindnimo de economia cultural.

Economia del arte. Primer término que se utilizo para referirse a la
economia cultural. En este libro se utiliza para englobar las
definiciones explicadas de economia del arte, economia cul-
tural, economia de la cultura v economia creativa en una séla
definicion.

Economia institucional. También conocida como economia politica
institucionalista, se enfoca en el anélisis del rol de las insti-
tuciones humanas (ticitas u oficiales) en el comportamiento
economico de los agentes.

Efecto Baumol. Teoria que indica que en algunos sectores la produc-
tividad es igual a pesar del paso del tiempo, pero los salarios
crecen debido al aumento de los precios en general y no debido
a un aumento en productividad.

Flasticidad. Es la razon entre el cambio proporcional de una variable
con respecto del cambio proporcional de otra variable.

Elasticidad-precio. Es la medicion de la magnitud de la variacion de la
cantidad ofertada o demanda ante una variacién del precio.

Elasticidad-renta, Es la medicion de la magnitud de la variacion de la
cantidad ofertada o demanda ante una variacion en los ingre-
sos del consumidor.

Equilibrio (de mercado). Es el este punto donde la cantidad que los
consumidores desean adquirir coincide con la que los produc-
tores desean vender, asi como los precios de intercambio.
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Estado (para un economista). El Estado es un agente econdémico a
la vez oferente y demandante, ya que puede producir bienes
y también venderlos. Tiene capacidad coactiva para recau-
dar impuestos y redistribuir la riqueza, entre otras formas de
intervencion, lo cual afecta el comportamiento del mercado
mediante incentivos —o su opuesto— a la produccion.

Externalidad. Situacién en la que los costos de producir o los bene-
ficios de consumir un bien se derraman sobre aquellos que ni
produjeron ni consumieron ese bien.

Fallo de mercado. Situacién en la que el mercado no organiza eficien-
temente la produccién o la asignacién de bienes y servicios.

Eree-rider (fendmeno del polizén). Persona o agente que recibe un
beneficio por utilizar un hien o servicio pero evita pagar por él.

Incentivo (econémico). Estimulo directo o indirecto que se ofrece a
un elemento o a un sector de la economia para elevar su con-
tribucién a la actividad econdémica.

[ndice ponderado. Combinacién ponderada de varios indicadores
numéricos en un solo indicador que tiene un valor entre o y 1.

Industria eultural (o industria creativa). Conjunto de empresas e ins-
tituciones cuya principal actividad econémica es la produc-
cién de cultura con fines lucrativos.

Inequidad. Insuficiencia de justicia distributiva segiin el concepto de
igualdad entre iguales, asi como desigualdad de oportunida-
des y posibilidades de acceso proporcional a determinados
servicios o prestaciones.

Inflacion. Aumento sostenido y generalizado del nivel de precios de
bienes y servicios, medido frente a un poder adquisitivo.

Informacion asimétrica. Cuando los agentes involucrados en una
transaccién tienen diferente informaciéon sobre la misma.

Libre competencia. Situacién en la cual ningin productor ni consu-
midor dispone de poder para fijar los precios ni sobre las deci-
siones de los demds agentes, donde los productos son homogé-
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neos, el numero de compradores y vendedores es muy amplio
y donde todos tienen el mismo acceso a la informacion.

Mercado. Conjunto de transacciones, acuerdos o intercambios de
bienes y servicios entre compradores y vendedores.

Método neocldsico (o de elecciones racionales). El andlisis neoclasico
supone que los agentes efectiian elecciones racionales porque
escogen la mejor forma de usar los escasos recursos disponi-
bles con el fin de maximizar su utilidad.

Métodos de valoracion contingente. Sondeos aplicados a los consu-
midores, planteando situaciones especificas y solicitando al
entrevistado explicar como reaccionaria ante la situacion. El en-
trevistado debe estar perfectamente informado.

Monopolio. Tipo de mercado caracterizado por tener un solo ven-
dedor o productor (o un solo ofertor duefio de derechos de
autor) y por la existencia de un bien sin sustituto cercano.
Por lo tanto, dicho productor puede fijar el precio que desee,
mas alto de lo que los consumidores pagarian si hubiera mas
productores del mismo bien en el mercado.

Obra de arte (para un economista). Objeto de consumo, de acceso
o de contemplacién que el consumidor o el productor consi-
deran obra de arte. Puede ser un objeto tangible (un libro) o
intangible (un poema).

Oferta (de arte). Voluntad y capacidad de los productores, vende-
dores o proveedores de obras de arte de producir, vender o
distribuir obras de arte, medida segiin el costo en que incurra
y el precio que pueda cobrar al consumidor.

Pluriempleo. Tener varios empleos al mismo tiempo.

Politica priblica. Disciplina de la ciencia politica que tiene por estudio
la accién de las autoridades publicas en el seno de la sociedad,
aunque en su disefio e implementacién técnica confluyen otras
disciplinas. Su pregunta central es: ;qué producen quienes nos
gobiernan, para lograr qué resultados, a través de qué medios?

Precio tinico (del libro). Cada libro que sale al mercado tiene el mismo
precio sin importar la libreria en donde se ofrezca, mantenién-
dose a ese mismo precio en todo el pais y hasta agotar exis-
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tencias (con sus excepciones en algunos paises, y con la posibi-
lidad de que se reduzca dicho precio al pasar el tiempo).

Precio. Valor de intercambio asignado a un bien o servicio. No es
sélo dinero ni es el valor propiamente dicho de un producto
tangible o intangible (servicios, etcétera), sino un conjunto de
percepciones y voluntades a cambio de un beneficio.

Productividad. Capacidad de un factor productivo para crear deter-
minados bienes en una unidad de tiempo.

Productor (de arte). Agentes creativos, productores artisticos, pro-
ductores culturales y artistas que producen o distribuyen
obras de arte.

Renta. Ingresos.
Rentable. Que produce mas ganancias que pérdidas.

Second best. Para la eficiente asignacién de recursos y generar el
méaximo bienestar social se deben cumplir una serie de con-
diciones (competencia perfecta, etcétera). Si alguna condicion
es imposible de cumplir, la solucién ideal (first-best) no es fac-
tible. En tal caso, la segunda mejor solucion (second-best) es
la mejor a ser tomada, incluso cuando viole algunas de dichas
condiciones.

Subsidio. Los subsidios son aplicados para estimular artificialmente el
consumo o la produccién de un bien o servicio. Son contrarios
a los impuestos.

Tecnologia (en economia). Conjunto de saberes, destrezas, medios,
instrumentos y procedimientos utilizados para producir.

Utilidad. Satisfaccién que se obtiene por la utilizacién de un bien.
Los economistas la miden con unidades abstractas de satisfac-
cién llamadas utiles.

Utilidad marginal. Satisfaccién adicional que se obtiene por el con-
sumo o uso de una unidad mads del bien.

Valor cultural (para el economista). Externalidad positiva del con-
sumo o produccién de un bien, la cual es de dificil observancia



La rrasomia DEL ARTI

y medicion. Engloba a su vez valores estéticos, espirituales,
sociales, histéricos, simbdlicos, artisticos y de aurenticidad.

Valor econdmico. Valor observable y medible de un bien, ya sea en
términos monetarios, unidades de tiempo, costo de oportuni-
dad y rasas porcentuales, entre otros indicadores.
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para entender la economia del arte

La época en la que el arte se apreciaba solo por su belleza y en Ia
que dificilmente se entendia su papel en la economia y el desarrollo
de los paises, ha quedado atras. Hoy se reconoce que el arte es un
bien cultural y econémico vy, como tal, se ha convertido en materia
de estudio de la ciencia econdmica. Gracias a ello se han podido de-
finir politicas publicas e iniciativas culturales dirigidas a fortalecer,
fomentar y consolidar las industrias culturales en el mundo.

En esta obra, ademas de recuperar las principales defini-
ciones y conceptos existentes en esta subdisciplina economica, se
analizan los debates mas relevantes en torno a la légica de la pro-
duccion artistica y los vinculos que existen entre ella y el Estado.
Asimismo, se exploran las caracteristicas generales de cada disci-
plina y se presentan algunas de las técnicas de investigacion mas
importantes en su estudio. Todo ello hace de este libro un material
esencial en nuestro idioma que acerca el mundo de la economia
del arte a gestores, economistas, intermediarios y creadores.

Cristina Rascén Castro, economista, escritora, traductora literaria y promotora
cultural, es licenciada en Economia por el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Su-
periores de Monterrey (ITESM), campus Monterrey, y maestra en Politica Pablica
por la Universidad de Osaka, Japon. Es consultora en estadistica y gestion para
la Agencia Internacional de Energia Atomica (AIEA) en Viena, Austria. Fue ase-
sora del Programa de Fomento al Comercio Detallista de la Secretaria de Econo-
mia y ha sido profesora de economia y literatura en el ITESM, campus Obregon,
asi como consultora en economia del arte para asociaciones civiles. Autora de
las libros Hanami, £l agua esta helada, Puede que un sahuaro seas tu, entre
otros, ha recibido premios, becas y reconocimientos a nivel nacional e inter-
nacional en cuento, novela, poesia y traduccion. En 2005 cred y coording el
Primer Certamen Literario de Cajeme (espafiol/yaqui), planteado como un
modelo de desarrollo local basado en la creatividad y la diversidad cultural.
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Una coleccion para entender la realidad politica, econémica, social y cul-
tural de México y el mundo, en donde se presentan temas relevantes de
nuestra época expuestos de manera simple y comprensible por reconoci-
dos especialistas en la materia.
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