


LES XIFRES DE LA CULTURA

Economia de la Cultura

CINQUANTA-QUATRE MILIONS DE DOLARS ES LA QUANTITAT MES ALTA QUE MAI S'HA PAGAT PER UN

QUADRE. CONCRETAMENT, PELS LLIRIS DE VAN GOGH. AIXO POTSER AJUDARA A COMPRENDRE QUE

LECONOMIA S’HAJA SUMAT ULTIMAMENT A LES DISCIPLINES CIENTIFIQUES QUE FINS ARA S’HAVIEN

INTERESSAT PER L'ESTUDI DE LA CULTURA. PERO L’ECONOMIA DE LA CULTURA NO ES PREOCUPA

PER SABER QUE ES CULTURA —COM L’ESTETICA—, NI PER A QUE SERVEIX —COM LA SOCIOLOGIA—,

NI A QUINES OCULTES MOTIVACIONS RESPON —COM LA PSICOLOGIA O L’ANTROPOLOGIA—, NI TAM-

POC QUINA HA ESTAT LA SEUA EVOLUCIO —COM LA HISTORIA. PER ALS ECONOMISTES ALLO IMPOR-

TANT ES CONEIXER LES MOTIVACIONS ECONOMIQUES QUE TAMBE GUIEN ELS INDIVIDUS COM A PRO-

DUCTORS | FRUIDORS DE CULTURA QUE SON.

Es una opinié comunament i quasi inconscientment
acceptada que I’art, i en general la cultura, és precisa-
ment el camp de la vida més irreductible a la logica
econdmica. Per0 si pensem un moment en els diners
que es mouen a les galeries d’art o a les subhastes, ens
adonarem que la cosa no és tan senzilla. Algu podria
dir que aix0 només soén exemples tangencials, que
afecten tan sols un determinat estrat o segment de la
societat que disposa d’havers suficients per afrontar
aquestes despeses. Caldria recordar, pero, els milions
de diners que els estats dediquen cada any al manteni-
ment d’una infrastructura i oferta culturals determina-
des. De fet, la politica de subvencions i altre tipus d’a-
judes a diferents col.lectius culturals ha estat notdria
tot al llarg de la singladura democratica de 1’estat
espanyol mateix. ;Quins sén els criteris adients per a
discernir quina cultura i fins a quin punt cal subven-
cionar? ;Ha d’intervenir 1’estat en el mercat de béns
culturals o, per contra, ha de deixar que es guie per les
mateixes regles que qualsevol altra mercaderia? ;Hi
ha uns comportaments culturals generalitzables, sus-
ceptibles d’analisi, que permeten d’extraure’n conclu-
sions quantificables? ;Que és el que fa que s’ompli-
guen o es buiden els teatres o el cinema? Sén deman-
des, aquestes i altres, que tracta de respondre
I’Economia de la cultura —o cultural economics—,
una disciplina encara incipient que aborda la cultura
des d’una visié economicista.

B QUE ES CULTURA

A la demanda sobre I’esseéncia de 1’art s’ha intentat
respondre des de diferents disciplines. L’estetica, per
exemple, ha estat la que més esfor¢ ha dedicat a des-
xifrar la naturalesa ontologica de I’art, sense arribar
perd a un consens més o menys satisfactori i ttil. La
sociologia també ha dedicat molta de la seua literatura
a la comprensié dels fenomens culturals, per no parlar
de I’antropologia o la psicologia. Per als economistes
de la cultura, pero, la demanda sobre 1’esséncia de I’art
és sobrera, o almenys no els resulta util. Ells estudien
les preferéncies dels individus sense preocupar-se
directament per saber que és ’art o que és la cultura.
Des del punt de vista economicista, alld que si que és
important son els diferents sistemes de decisio que dis-
posa cada societat per a determinar que és i queé no és
cultura. Entre aquestes expressions socials que deno-
ten el que els individus consideren cultura es troben,
en un lloc destacat, el mercat i la politica. O més ben
dit, el mercat i la democracia capitalistes. Precisament,
del debat al voltant de la influéncia de les institucions
democratiques sobre el mercat cultural, va naixer I’e-
conomia de la cultura com a disciplina.

B ESTAT Si O NO

Efectivament, tot va comengar el 1966 amb un Ilibre
publicat per Baumol i Bowen, dos economistes que
abordaren la qliestié de la intervencié publica en els
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afers culturals. En aquella analisi inaugural —que
tenia 1’expressiu titol de Performing arts. The econo-
mic dilemma— els autors constataven que els costos
dels concerts o espectacles teatrals tendien a augmen-
tar més rapidament que no els beneficis provinents de
la venda d’entrades. Al seu parer, doncs, era plena-
ment legitima, si no ja necessaria, la intervencio esta-
tal en el camp de la cultura. B€ és cert que aquesta no
era la primera vegada que s’havia tractat el tema: era
una qiiestié ampliament tractada ja en la teoria de la
financa publica. Pero el llibre de Baumol i Bowen va
servir, almenys, de detonant perque s’establis un ampli
debat entre els que n’estaven a favor i en contra.
Aquest debat tingué una especial rellevancia als Estats
Units, perd no tarda gaire a difondre’s per la vella
Europa, especialment entre els especialistes alemanys,
francesos i italians. Avui dia existeix una revista espe-
cialitzada, Journal of cultural economics, i una
Association for Cultural Economics, cosa que demos-
tra la progressiva implantacié i consolidacié —a hores
d’ara encara académicament marginal— de ’analisi
economica de la cultura.

L’Economia de la cultura naix, aixi, de la interrelacio
entre I’instrumental analitic neoclassic i el mon de les
arts representatives i visuals, tradicional i problematica
distincié que hom sol realitzar del mercat cultural. Aixo
esta intimament connectat amb I’expansié de 1’econo-
mia en d’altres arees de coneixement, com ara la politi-
ca, el medi ambient, la psicologia o I’esport, i d’acord
també€ amb la difuminacié de les fronteres interdiscipli-
nars que caracteritza la evolucid ultima de les ciéncies
socials. Al mateix temps, els especialistes en aquesta
nova disciplina s’afanyen a precisar que I’Economia de
la cultura no naix amb la voluntat d’usurpar el territori
d’estudi d’altres arees de coneixement que ja s han inte-
ressat per 1’analisi de la cosa cultural: la historia, la
sociologia o la psicologia, per exemple.

B LA POESIA | EL TE

(Perd quina és la metodologia que fan servir els eco-
nomistes interessats en el mercat cultural? Fona-
mentalment, 1’arsenal tedric i analitic d’arrel neoclas-
sic, especialment les seues expressions més desenvo-
lupades, com I’individualisme metodologic. Aixd vol
dir que I’objecte preferent d’analisi de I’economista de
la cultura és el subjecte huma en tant que individu al
qual se li suposa un comportament minimament racio-
nal i sensat, és a dir capag de triar entre una serie d’op-
cions atenent uns interessos personals que no sén
casuals ni imprevisibles. Aix{ doncs, ’economia de la
cultura s’ocupara de I'individu com a productor de
cultura i també com a consumidor. Es a dir, s’ocupara
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tant de I’esfera de la demanda com la de 1’oferta en el
mercat cultural. Pero, jno €s I’art un territori i 1’artista
una persona que obeeixen precisament interessos molt
allunyats de les qliestions crematistiques? Els econo-
mistes de la cultura consideren, en aquest sentit, que art
i cultura son béns limitats que —de la mateixa manera
que els altres— responen a la interacci6 entre recursos
i necessitats, com 1’aigua, el menjar o els cotxes, per
exemple. D’altra banda, consideren també que la rea-
litzaci6 i el consum de la cultura sén resultat de com-
portaments individuals, i que aquests comportaments
també son guiats per una logica de caracter economic.
Sol citar-se I’exemple de Luca della Robbia, artista del
renaixement italia, que va bescanviar el marbre i el
bronze de les seues escultures per la terracotta perque
li costava menys de treballar i guanyava més diners. Un
altre cas paradigmaticament citat és el del poeta
Wordsworth qui, després d’haver aconseguit fama i
I’exit socials, cobrava als visitants que passaven per sa
casa, encuriosits per la seua figura intel.lectual, cada
tassa de te que es prenien. Era el de Wordsworth un
reconeixement implicit que la relacié entre poesia i te
era el que els economistes anomenen béns comple-
mentaris: ’increment de la demanda d’un fa augmen-
tar la demanda de I’altre.

Exemples paradigmatics i anécdotes a banda, ;€s possi-
ble estudiar amb criteris econometrics quines sén les
preferéncies dels consumidors de béns culturals? Un
estudi diacronic realitzat als Estats Units relatiu a la fre-
qiiencia amb que els espectadors havien assistit a deter-
minats espectacles culturals entre 1929 i 1973, extreia
reveladores conclusions sobre aixd. Primerament que
I’increment de la renda per capita es traduia en un incre-
ment complementari del nombre d’espectadors, mentre
que I"augment dels preus es traduia en un decreixement
de la venda d’entrades. Consegiientment, la demanda
d’entrades era molt més menor com més major era el
cost que suposava anar a un determinat espectacle. Cal
considerar per cost no només el preu de I’entrada, sin
també altres coses, com el preu d’altres activitats que en
puguen ser substitutives o els costos de desplacament.
Hom pot no anar al teatre perque el cinema €s més
barat, per exemple. L’analisi empirica reflectia també
algunes dades curioses: el nombre d’espectadors aug-
menta durant la Gran Depressié americana (1930-32),
fenomen que ja havia estat observat en anteriors i sem-
blants ocasions, com la Guerra de Secessi6 o, a Franga,
durant el periode d’entreguerres.

B LES INSTITUCIONS

Perd I’Economia de la cultura no només estudia les
motivacions del consumidor individual, siné també el



destacat paper que juguen les institucions politiques en
el mercat de béns culturals. Val a dir que, seguint els
postulats de la branca neoclassica, la cultural economics
tendeix a considerar les institucions ptbliques i, en
general, I’Estat, com un individu més que presenta, aixo
si, caracteristiques un tant especials. Aixo és especial-
ment significatiu si tenim en compte que la major part,
encara, de ’activitat cultural s’ofereix des de institu-
cions no orientades al profit economic perque, obvia-
ment, gaudeixen de la subvencié de I’Estat. Aixo
influira, evidentment, sobre la forma d’organitzar i
orientar una activitat o un determinat bé cultural. Per a
un director d’'un museu public, per exemple, el més
important no seran les entrades venudes, sind, posem
per cas, el reconeixement cientific o institucional. Tot al
contrari del que ha de preocupar a un director d’un
museu privat. Aixo ajuda a explicar, per exemple, per
que els museus europeus —tradicionalment depenents
del suport estatal— mostren una propensié menor a
organitzar exposicions de reclam, al contrari de museus
privats americans com ara el d’Art Modern o el
Metropolita de Nova York.

B | A METODOLOGIA | ELS PROBLEMES

Es, doncs, amb les armes tedriques de 1’economia
neoclassica que els economistes han afrontat I’analisi del
mercat cultural. La identificaci6 de la cultura com un bé
de consum més —sense presentar majors diferéncies amb
la resta— 1 del mercat cultural com un mercat que s’auto-
regula igualment per la llei de I’oferta i la demanda i, d’al-
tra banda, la consideracié de I’estat i les seues institucions
com un individu més dintre del mercat, son les notes
dominants que defineixen la metodologia que €s comuna
entre els economistes de la cultura. Evidentment, aquesta
forma d’aproximar-se a la cultura no deixa de plantejar
problemes. Especialment significatius son els que deriven
de ’adequacié a I’estudi de la cultura d’un instrumental
teoric i analitic dissenyat per a d’altres finalitats.
Adequaci6 que no deixa de grinyolar en algun dels seus
plantejaments, sobretot els de a la motivacié economica
que guia I’evolucio tdltima de la cultura. Si bé sembla clar
que aquesta també n’és una altra de les raons que ordenen
I’intercanvi cultural, sén dificilment subscrivibles postu-
res exagerades com, per posar un exemple, les que afir-
men que I’economia pot explicar les raons per les quals els
estils de pintura han canviat al llarg del temps i, fins i tot,
aventurar-ne prediccions.

Tanmateix, els beneficis que procura 1’estudi econo-
mic de la cultura no només son d’ordre tedric. Una de

les virtuts de 1’analisi econdmica dels béns culturals és
la seua aplicabilitat. Aix0 es tradueix en diverses
estrategies heuristiques adregades sobretot a I’assesso-
rament i la planificacid, tant publica com privada, de
la gestid cultural. A una banda trobem la plega i orde-
nacié d’informaci6 cultural en estadistiques, inventa-
ris, directoris informatitzats, etc. o 1’analisi econoOmica
per subsectors i industries culturals com la del llibre,
el cinema o el teatre. I, per un altre costat, la reflexio i
planificacié sobre les formes d’intervencid i estrate-
gies de politica cultural o els plans de viabilitat, pro-
gramacio i gestié d’organitzacions culturals.

M ESTAT ESPANYOL

El 1975, amb el pas d’una politica centralitzada de con-
trol i censura —sobretot dels mitjans de comunicacié—
a un estat democratic i de dret, I’estat espanyol inaugu-
ra de nou un periode democratic que havia estat repeti-
dament truncat d’enca el proppassat segle. A la libera-
litzaci6 politica —que es tradueix en el naixement de
I’estat d’autonomies— acompanya també una liberalit-
zacio i diversificacié dels mercats de la comunicacio i la
cultura. Un procés que s’intensificara encara més amb
I’ingrés de 1’estat espanyol en la Comunitat Europea.
Tanmateix, bé que aquest procés es troba sobradament
assentat, no ha estat fins els darrers anys que s’han con-
solidat alguns grups d’investigacid i assessorament en
gestid cultural i economia de la cultura. Si fins el 1986
son escassos 1 aillats els grups i les publicacions, en el
darrer quinquenni s’han refermat alguns grups d’estudi
en economia de la cultura i de la comunicaci6 a I’estat
espanyol (FUNDESCO, creat per Telefonica, o el
Centre d’Estudis i Planificacid, a Catalunya, a banda
d’altres), al mateix temps que han nascut programes de
postgrau en gestié cultural. El 1991 naix 1’Associacid
Economia/Cultura, que edita periodicament un butllet{
informatiu, i les institucions publiques i privades
comencen, timidament encara, a encomanar estudis de
planificacio i gestié cultural o analisis de camp.
Tanmateix, encara hi ha notables deficiéncies. A
hores d’ara la informacid estadistica acumulada és
insuficient i discontinua, cosa que fa encarir les
comandes, que requereixen préviament costosos tre-
balls de camp. D’altra banda, la investigacié acade-
mica —necessaria per a proveir 1’aplicada de marcs
conceptuals d’interpretacio— ¢és minima. I final-
ment, la demanda institucional és, encara, escassa.

MARC BORRAS
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