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En este articulo se revisan las principales lineas de investigacion
econdmica en el funcionamiento y la gestién de los museos. En
este sentido, se presenta la actuaciéon de los museos utilizando el
instrumento de la funcién de produccion multiproducto y se
comentan las caracteristicas basicas de su estructura de costes.
Se revisa también el debate sobre la conveniencia o no de fijar un
precio de entrada y otros aspectos relevantes de la gestion de la
coleccion, incluyendo la influencia de las distintas formas juridi-
cas que adoptan hoy los museos, asi como la puesta en funcio-
namiento de las grandes exposiciones o la existencia de los lla-
mados museos estrella. Ademas se ofrece evidencia empirica
sobre la demanda de los museos en Espafa, a partir del anélisis
de los rasgos que caracterizan a sus visitantes y en un marco de
comparacion con otras experiencias internacionales.

Palabras clave: economia de los museos, precios de entrada, poli-
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1. INTRODUCCION

El objetivo fundamental de este trabajo es establecer el marco de dis-
cusion sobre los aspectos econdmicos de la gestion de los museos y ofre-
cer evidencia empirica sobre las caracteristicas de los visitantes en nues-
tro pais.

(*) Este articulo ha contado con el apoyo y la colaboracién de la Sociedad General de Auto-
res y Editores (SGAE) y la Fundacion Autor.
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En 1974 Peacock y Godfrey hicieron de los museos un objeto suscep-
tible de ser estudiado con los instrumentos del andlisis econdmico. Desde
entonces se han llevado a cabo un numero considerable de investigacio-
nes sobre su naturaleza y gestion, hasta el punto de hablar incluso de un
enfoque econdmico o economia de los museos. Ademas, éste ha sido un
campo bastante fértil para el encuentro entre los tedricos y los profesio-
nales, entre los economistas y los gestores de las instituciones. Un ambi-
to en el que, a veces, ambas partes han remado en la misma direccion y
otras han discrepado mds o menos abiertamente (véase Feldstein, 1991).
Pero, en cualquier caso, esta interaccion ha sido fructifera para todos,
bien sea abriendo nuevas lineas de interés para la investigacion, bien
mejorando las técnicas y procesos de gestion.

Aunque la economia de los museos estad notoriamente extendida en el
mundo anglosajon y en otras naciones europeas, sin embargo ha tenido
escaso eco en nuestro pais, donde las investigaciones desde el campo de
la economia no son muy frecuentes’. En este sentido, nuestro articulo pre-
tende, por un lado, difundir los principales debates vigentes en la econo-
mia de los museos y, por otro, aportar evidencia empirica sobre su
demanda en Espana, a partir del anélisis de los rasgos que caracterizan a
sus visitantes.

Siguiendo esta estrategia, en las secciones 2 a 5 se revisa el concepto
de museo desde el punto de vista econdmico, su estructura de costes y el
debate sobre la conveniencia de fijar un precio de entrada para, a conti-
nuacion, plantear ciertas cuestiones de actualidad como las consecuen-
cias ocasionadas por las distintas formas juridicas a utilizar o los proble-
mas de gestion de los fondos, la importancia de las exhibiciones especia-
les y el papel de los “museos estrella”. En la seccidon sexta se repasan los
principales estudios internacionales sobre la demanda de museos y se
hace una aportacion original en el camino de descubrir quiénes visitan los
museos en nuestro pais y hasta qué punto se distinguen de los consumi-
dores identificados en otros paises.

2. LA FUNCION DE PRODUCCION DE UN MUSEO

El objetivo de nuestro trabajo es ofrecer una breve aproximacién
panordmica a la economia de los museos en general, acompanandola con
una aplicacién practica al caso espanol en la que se persigue describir
como es la demanda de museos en nuestro pais a partir del analisis de las
caracteristicas de sus visitantes. Por este motivo, quizas sea inexcusable
comenzar por definir qué entendemos por un museo desde una perspec-
tiva econdmica. Mas alla de las definiciones tradicionales, artisticas o juri-
dicas, e igual que sucede con las familias o las empresas, un museo
puede concebirse como una unidad de produccidon que combina un con-

(1) Cabe destacar las aportaciones de Bedate et al. (2003), Herrero y Sanz (2002), y Sanz et
al. (2003).
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junto de inputs con el objeto de obtener uno o mas outputs?. Para llenar
de contenido esta definicién podemos revisar cuales son los factores que
combina y qué productos obtiene.

La actividad productiva del museo nace de la aplicacion de trabajo y
capital que comprende tanto las instalaciones, maquinaria e instrumental
que le es propio para sus tareas como la propia dotacion de objetos en su
poder. Es decir, consideramos que los fondos de los que dispone el
museo son parte de su dotacion de capital. Por otro lado, un museo debe
ser considerado como una empresa multiproducto, dada la naturaleza de
los outputs que obtiene. De acuerdo con Hutter (1998, p. 100) la produc-
cion de un museo puede desglosarse en tres segmentos “expansion, con-
servacion y documentacion de la coleccion, exhibicion y add-on y otros
servicios”4.

En este sentido, un museo nace alrededor de una coleccién de obje-
tos que forman su patrimonio artistico y, por tanto, las tareas mdas inme-
diatas son conservar y acrecentar dicho patrimonio. La conservacion
exige acometer diversas tareas entre las que podemos destacar las labo-
res de preservacion, catalogacion y restauracion de los contenidos. La
adquisicion permite aumentar la calidad y la cantidad de la coleccion y los
medios a su disposicidon para este fin son multiples, desde la compra a la
obtencion por otras vias como las donaciones, legados, dacion en pago
de impuestos, etc.

Pero, tan importante como las anteriores es la labor de exhibicion, es
decir, la puesta a disposicion del publico de parte de sus fondos. Este
hecho delimita sustancialmente el caracter de museo y lo diferencia de un
archivo o un simple almacén. Con la exhibicion el museo contribuye a la
difusion del arte, la cultura, la ciencia y también a la educacién de la socie-
dad. Pero, hoy en dia, sus tareas educativas van mucho mas alla y son
multiples los museos que incorporan programas educativos, ya sea
mediante ciclos de conferencias, cursos de formacion de expertos, pro-
gramas especialmente orientados a escolares, etc.

(2) Esta linea de definicion de un museo, que arranca con Peacock y Godfrey (1974), tam-
bién tiene sus criticos que la acusan de olvidar la naturaleza tradicional e histérica de los
mismos y de orientar en exceso la funcion de los museos hacia la prestacion de servi-
cios culturales (Cannon-Brookes, 1996).

(3 Indudablemente la naturaleza de un museo dependerd de sus contenidos y éstos pueden
ser de lo mas variado, desde un museo de obras visuales y artisticas (escultura, pintura,
fotografia), hasta museos naturales, cientificos, etnogréficos, industriales o de simples
curiosidades en general. Por sencillez y comodidad nos referiremos generalmente a los
museos de arte, si bien la mayor parte de las caracteristicas y problemas que se discu-
ten en este articulo son extrapolables, sin pérdida de generalidad, a cualquier otro tipo
de museo.

(4

El caracter multiproducto se reconoce incluso en el marco legislativo pues, de acuerdo
con la propia ley de Patrimonio Histérico Artistico, los museos son “instituciones de
caracter permanente que adquieren, conservan, investigan, comunican y exhiben para
fines de estudio, educacion y contemplacion conjuntos y colecciones de valor histérico,
artistico, cientifico y técnico o de cualquier otra naturaleza cultural” (art. 569.3, Ley
16/1985).
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Simultdneamente los museos también realizan tareas de investiga-
cion ligadas, por ejemplo, a determinacion de la autoria, época u otras
caracteristicas propias de los objetos de su coleccién. Por ultimo, a medi-
da que la concepcién de los museos se ha ido reorientando hacia sus visi-
tantes y al publico en general, ha crecido la prestacion de otros servicios
adicionales como aquéllos ligados con la hosteleria o la venta de produc-
tos comerciales, o la apuesta por su presencia en la red, con el oportuno
desarrollo de paginas web que faciliten el acceso del publico mediante las
visitas virtuales, a la vez que funcionan como reclamo de primer orden
para el consumo tradicional. Poco a poco, las funciones mas proverbiales
de un museo van abandonando el primer plano de su actividad y va
ganando importancia la figura del museo como un centro de prestacion
de servicios, o dicho en palabras de Ronald de Leew, director del
Rijksmuseum, “hay que aprender del mundo comercial para que el visi-
tante no odie la visita, sino que la goce”®.

3. ESTRUCTURA DE COSTES Y POLITICA DE PRECIOS

A la hora de acometer estas actividades productivas, y especialmente
las labores de exhibicion en las que se centra mayoritariamente su rela-
cion con los consumidores, un museo esta sujeto a una estructura de cos-
tes que se caracteriza por cuatro grandes rasgos (Frey y Meier, 2003):

a) Por un lado, incurre en importantes costes asociados con la gestidn
diaria (mantenimiento de edificios y de la coleccién, seguridad, etc.), que
son independientes del numero de visitantes y, por tanto, podemos con-
siderarlos costes fijos a corto plazo. Por otro, soporta otros costes que
varian con el nivel de output pero que, en general, representan una pro-
porcion pequena de los costes totales. Como resultado de esos dos com-
ponentes, los museos se enfrentan con unos costes totales medios decre-
cientes a corto plazo.

b) El aumento en los costes que experimenta un museo cuando acce-
de un visitante mas es practicamente despreciable, luego su coste margi-
nal sera cero. Esta regla encuentra su excepcion en presencia de conges-
tién, cuando nos acercamos al limite de capacidad y la presencia de un
visitante adicional reduce el placer de la visita, lo que podemos interpre-
tar como un coste marginal creciente. Estas situaciones estan frecuente-
mente asociadas con las exposiciones especiales (Heilbrun y Gray, 2001;
Feldstein, 1991) o con los “museos estrella”, como el Louvre, El Prado y
otros (Frey, 1998).

c) Habitualmente se ha venido sosteniendo que los museos también
estan sujetos a la llamada enfermedad de los costes (Baumol y Bowen,
1966; Towse, 1997): un aumento continuado en sus costes que no puede
ser compensado con ganancias en la productividad. Sin embargo, los
avances tecnoldgicos en restauracion, seguridad o posibilidades de exhi-

(5) El Pais, 17 de octubre de 2003.
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bicidn y promocion en la red, asi como las mejoras en la gestion y el apro-
vechamiento del voluntariado o la externalizacion de ciertos servicios, se
han traducido en importantes mejoras de la productividad.

d) Al lado de los costes contables, los museos estan sujetos a impor-
tantes costes de oportunidad (por ejemplo, el valor econémico del edifi-
cio o el suelo, o el rendimiento de las inversiones alternativas a la compra
de una nueva pieza) que no son tenidos en cuenta practicamente nunca.
Este hecho, que implica minusvalorar las pérdidas y sobrevalorar los
ingresos, provoca normalmente un tamano del museo por encima del
6ptimo (Grampp, 1989 y 1996).

Cuando tratamos de identificar las funciones de costes de un museo
hemos de remitirnos al trabajo de Jackson (1988) que, tras estimar una fun-
cion de costes para una muestra de 379 museos norteamericanos, conclu-
y6 que los costes de funcionamiento crecen con los gastos relacionados
con la funcion de exhibicién, y decrecen cuanto mayor es la cuantia desti-
nada a captar voluntarios y “amigos de los museos”. También observé que
los museos de tamahno pequeno y mediano (con menos de 100.000 visitan-
tes al ano) presentan economias de escala que se tornan en deseconomias
en el caso de los grandes (mas de 100.000 visitantes al ano).

Por lo que respecta a la politica de precios, la pregunta ;se debe
cobrar o no entrada a un museo? es recurrente y mantiene siempre un
debate abierto en el que habitualmente se mezclan argumentos de carac-
ter econdmico con otros de naturaleza mas politica o social (O'Hagan,
1995; Heilbrun y Gray, 2001). El punto de partida mas habitual es consi-
derar la gratuidad del acceso a los museos (Anderson, 1998) acogiéndose
a razones de diversa naturaleza sin que, como veremos a continuacién, no
puedan también ser objeto de las oportunas réplicas.

En primer lugar, la gratuidad se arguye como mecanismo de defensa y
promocioén de la asistencia a los museos, en especial en el caso de las cla-
ses mas desfavorecidas econdmicamente (Robbins, 1971). Como sefala
Anderson (1998), en el caso del British Museum, el establecimiento de un
precio de entrada podria reducir el nimero de visitantes, segun los casos
y tarifas, entre un 20 y 35%, aproximadamente. Sin embargo no todos los
estudios son tan pesimistas. Algunos, como O’Hagan (1995), sostienen
que el alza de los precios no provoca caidas importantes en la asistencia
en general, ni entre los consumidores con menor nivel de renta (O’'Hagan
1998a; Bailey and Falconer, 1998). Asimismo, también abundan las evi-
dencias empiricas a favor de una demanda de asistencia a los museos ine-
lastica (Gudriaan, 1885; Darnell, 1992 y 1998; Luksetich y Partridge, 1997)C.

Un segundo argumento incide en la presencia de importantes efectos
externos positivos asociados con los museos, efectos ligados con los
valores de existencia, legado, prestigio y, especialmente, educacion (Frey

(6) Aunque, como sefnala Darnell (1998), es conveniente advertir que el precio de la entrada
puede representar un porcentaje relativamente pequefo del precio efectivo total de la
visita a un museo.
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y Meier, 2003). En la medida en que dichos efectos benefician a la pobla-
cion en su conjunto (e incluso a generaciones venideras), se sostiene que
deben financiarse con cargo a los impuestos. Este argumento también
tiene sus zonas de sombra. Por una parte, no se atiende al principio del
beneficio pues los visitantes obtienen mas ventajas y, por ello, pareceria
l6gico que contribuyesen en mayor medida a la financiacion; por otra, los
efectos redistributivos son también dudosos pues, por término medio, los
visitantes suelen ser personas con poder adquisitivo alto o medio alto
(Dickenson, 1992; Feldstein, 1991; Di Maggio, 1991) con lo que la finan-
ciacion exclusivamente por la via impositiva podria ser regresiva.

Una tercera razén se basa en que, si los costes marginales de la visita
a un museo son cero, la entrada libre es la solucion 6ptima, tanto desde
la perspectiva de la equidad como de la eficiencia. Las opiniones en con-
tra surgen, en primer lugar, al cuestionar si verdaderamente los costes
marginales son cero en todo momento y ocasiéon. De hecho, las funciones
de costes estimadas para los museos parecen ir en contra de esta idea
(Jackson, 1988). Del mismo modo, en situaciones de congestion, como las
derivadas de una gran exposicién o del caso de los “museos estrella”, los
costes marginales son crecientes (Maddison y Foster, 2003) y, por tanto,
es eficiente imponer un precio por la entrada y, en el caso en el que el
museo ya esta cobrando por las visitas habituales, discriminar precios
fijando una tarifa aun mas elevada’. En segundo lugar, aunque a corto
plazo el coste marginal sea cero, a largo plazo posiblemente es positivo,
lo que justifica de nuevo la existencia de un precio de entrada. Pero, aun
si el coste marginal fuese nulo también a largo plazo, hay razones de efi-
ciencia asignativa que justifican el establecimiento de un precio siempre
y cuando cualquier otro sector de la economia fijase un precio distinto de
su coste marginal (Bailey y Falconer, 1998).

Finalmente otros autores han ofrecido otras justificaciones a la politi-
ca de fijacion de un precio. Para algunos (Creigh-Tyte y Selwood, 1998) es
una fuente de financiacion adicional para los museos, siempre necesita-
dos de allegar nuevos recursos. Pero los resultados de esta opcion no son
tan evidentes, quizas porque deberia inscribirse en un disefio general de
financiacion 6ptima. En este sentido, y como es obvio, la imposicién de
un precio de entrada se traducira, tal y como ya hemos comentado, en
una mas que previsible caida en la asistencia; sin embargo Luksetich y
Partridge (1997) sostienen que la asistencia cae en una proporcién menor
que el aumento del precio, luego los ingresos creceran. Ademas, y como
apuntan Bailey y Falconer (1998), el efecto desincentivador sobre las visi-
tas puede verse atenuado si los nuevos fondos se destinan a mejorar su
calidad o impiden el cierre de salas o la reduccidon de horarios, estrategias
que a veces se emplean para reducir costes. En resumen, estos autores
opinan que un aumento en el precio de la entrada no s6lo provoca un

(7) Ademas, también se pueden aprovechar otras ventajas asociadas a las grandes exposi-
ciones, como su mayor demanda o su menor elasticidad precio a la hora de fijar las tari-
fas de modo que puedan contribuir a la salud financiera del museo apropidndose de los
beneficios que puedan generar.
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movimiento ascendente a lo largo de la curva de demanda, sino que tam-
bién puede ocasionar un desplazamiento de la misma a la derecha, que
puede compensar el efecto anterior, con un resultado final que combina-
ria dos objetivos que, en principio, parecen contradictorios: aumentar los
ingresos y el numero de visitantes (Darnell, 1998).

En el extremo opuesto, tampoco debe olvidarse que establecer un
precio de acceso puede provocar reducciones en los otros gastos que el
publico realiza en productos auxiliares (cafeteria, tienda, etc.) y que son
una fuente de financiaciéon cada vez mas importante®. Asimismo, hay
quienes apuntan que puede traer consecuencias perniciosas sobre las
subvenciones, que podrian verse disminuidas bien sea porque el museo
dispone de una nueva fuente de financiacion adicional, bien porque esta
experimentando una reduccion en el niumero de asistentes; en ambos
casos, puede volverse una actividad menos interesante para ser subven-
cionada (Anderson, 1998; Maddison y Foster, 2003; Maddison, 2004).

Por ultimo un precio de entrada también se justifica por razones de efi-
ciencia econdmica ya que, en ocasiones, los costes asociados a la obten-
cion de los ingresos publicos necesarios pueden llegar a rebasar la cuan-
tia de éstos. Entonces, mas que nunca, puede resultar aplicable el princi-
pio segun el cual “los bienes publicos excluibles deben financiarse, al
menos parcialmente, a través de los precios”(Albi, 2003, p.122) y en con-
secuencia una estructura de cofinanciacion puede ser la mds oportuna.

Por unos u otros motivos podemos aceptar la conveniencia de fijar un
precio; ahora bien, definir la estructura de tarifas concreta, con una opor-
tuna discriminacion de precios, es otra tarea importante en la gestion de
un museo que puede introducir mejoras tanto en términos de equidad
como de eficiencia (Bailey y Falconer, 1998). En este sentido, en primer
lugar, se pueden establecer distintos precios como instrumento que favo-
rece la igualdad de acceso a los museos a distintos colectivos (menores,
desempleados, estudiantes, etc.) o, en el extremo opuesto, como vehicu-
lo que facilita donaciones y apoyo financiero por parte de otros (por ejem-
plo, tarifas especiales de ayuda al museo o para las asociaciones de ami-
gos del museo). En segundo lugar, diferenciar los precios en funcién de
momentos “pico” y “valle” de la asistencia diaria, semanal o anual,
puede no soélo ayudar a corregir los problemas de congestién sino a
aumentar la calidad de las visitas. En tercer lugar, distinguir las tarifas
segun el producto que se va a consumir y, por tanto, fijar un precio dis-
tinto para la visita a la coleccidon permanente, una exposicion temporal o
una exhibicion especial, asi como cobrar también por otros servicios adi-
cionales como las guias audiovisuales, etc.

Pero, previamente, debemos enfrentarnos con otra pregunta: jquién
tiene la competencia para fijar la politica de precios? La respuesta va a

(8) Sin embargo, la evidencia empirica es cuando menos dudosa: Steiner (1997) demuestra
que un dia gratuito mas no ocasiona un aumento de los gastos en productos auxiliares
suficiente para compensar las pérdidas por taquilla.
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depender de la forma juridica que adopte el museo, que condiciona otras
tareas de gestion como su organizacion propiamente dicha, la gestion de
sus fondos artisticos y de su espacio o el diseno de sus actividades
comerciales complementarias.

4. LA FORMA JURIDICA DE LOS MUSEOS

Aunque aparentemente ésta pudiese parecer una cuestion poco rele-
vante desde el punto de vista del analisis econdmico, no es tal en la rea-
lidad, pues de la eleccion de una u otra forma juridica se desprenden
diversas consecuencias que afectan no solo a las fuentes de financiacion
(ligada en mayor o menor medida a los recursos publicos) sino también a
la propia organizacion y funcionamiento del museo. Histéricamente ha
habido una clara diferencia entre los museos europeos y los norteameri-
canos (Albi, 2003). Entre los primeros, nacidos mayoritariamente a raiz de
colecciones reales, eclesidsticas o nobiliarias, son mas frecuentes los
museos de titularidad publica. En Estados Unidos las colecciones particu-
lares y la accidon de determinados grupos y asociaciones civicas esta
detras de la creacion de muchos de sus museos y es mas frecuente que
adopten la forma de entidades privadas sin fines de lucro. Pero las dife-
rencias entre ambos enfoques van mucho mas alla de un simple origen
histérico. En general, los museos publicos se financian con cargo a sub-
venciones: el estado fija las tarifas, aporta los fondos necesarios para
cubrir sus objetivos y, en caso de déficit, se hace cargo de ellos. En estas
condiciones, los gerentes de los museos, cuya capacidad de decision en
el ambito estrictamente econdmico queda seriamente limitada, estaran
poco interesados en realizar una gestion econdmica eficiente y serdn mas
proclives a comportamientos burocraticos (Grampp, 1996). El gerente ten-
dréd un interés muy limitado en poner en marcha cualquier politica que
reduzca sus costes o aumente sus ingresos (incluso por la via de la venta
de productos auxiliares y atipicos) pues o bien no puede aprovecharse de
esos mayores beneficios econdmicos o incluso, en el peor de los casos,
pueden ser utilizados como un argumento para reducir en el futuro el
volumen de subvenciones. Tampoco estara especialmente motivado por
el publico: jpor qué atraer mas visitantes o mejorar la satisfaccion de
quienes ya acuden, si el museo no se apropia de los ingresos adicionales?
Las acciones del gerente estdn mas encaminadas a mejorar sus condicio-
nes de trabajo, su propio prestigio profesional o a sus propios intereses y
gustos artisticos.

Un museo exclusivamente privado obtendra sus ingresos de la venta
de entradas y de otras fuentes de ingresos adicionales y atipicos como la
“tienda del museo”, el restaurante, el merchandising, etc. En estas condi-
ciones, y en principio, cabe pensar que sus decisiones estaran regidas
exclusivamente por razones de mercado: con este criterio establecera su
politica de tarifas que, como en el caso de cualquier otra empresa, puede
responder al criterio de maximizacién del beneficio. Simultdneamente, su
necesidad de sobrevivir le llevara a preocuparse por atraer mas visitantes,
por mejorar la oferta de productos que hace llegar a su publico, aunque
con esa conducta pueden aumentar los riesgos sobre la calidad ofrecida
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por el museo o una menor atencion a otras funciones (investigacion, con-
servacion) menos ligadas con el consumo directo. Pero a menudo es mas
habitual pensar en un museo como en una entidad sin fines de lucro
(Luksetich y Partridge, 1997; Hansmann, 1981) en la que su objetivo a
maximizar se vincula con el numero de visitantes y la calidad de su ofer-
ta. En este caso, el responsable elegira un precio inferior, y una calidad
superior, a las que resultarian si su intencion fuese maximizar beneficios.

En los ultimos anos esta distincidon tan tajante entre museos publicos
y privados va haciéndose cada vez mds difusa pues, como senala
Schuster (1998a, p.77), los museos “desean la flexibilidad que la privati-
zacion promete y, al mismo tiempo(...) les gusta la proteccidon institucio-
nal y financiera que pertenecer al sector publico les aporta” . Poco a poco
se extiende un proceso de “hibridacidon”, es decir, la combinacion entre
ambos enfoques (Boorsma, 1998, Schuster, 1998b; Meier y Frey, 2003), y
toma la forma de fundacion u otro ente de naturaleza publica, pero siem-
pre con mayor autonomia de gestién. Se abre entonces un nuevo canal
de relaciones entre la autoridad publica, de quien en ultimo término
depende el museo, y su gestor en un entorno de incertidumbre e infor-
macioén asimétrica (Prieto Rodriguez y Fernandez Blanco, 2002). En este
marco, el responsable publico debera definir la politica de financiacién
6ptima y disenar un sistema de control del esfuerzo del gerente que
garantice una gestion eficiente del museo. Por lo que se refiere a la finan-
ciacién, se propone una combinacién de ingresos por taquilla y de sub-
venciones que responda a la valoracién social que se le otorga al museo
de modo que, a medida que dicha valoracion crece, aumentara el com-
promiso de financiacion publica. De acuerdo con esta idea, debe ser la
agencia publica, y en ningun caso el gerente, quien fije los precios de
acceso pues este uUltimo carece de incentivos para fijar un precio que
tenga en cuenta el valor social. Simultdneamente, el presupuesto y las
subvenciones deberan depender de los resultados, ya que un aumento
del presupuesto puede proporcionar los incentivos necesarios para elevar
el nivel de esfuerzo del gerente.

5. ALGUNOS DEBATES ACTUALES SOBRE LA GESTION DE MUSEOS

El buen funcionamiento de un museo exige tomar medidas no sdlo
respecto a su estructura financiera y sus costes, sino también a los conte-
nidos y a las condiciones de su oferta de servicios®. En este sentido, los
gestores se enfrentan a algunos problemas que, recientemente, han
comenzado a llamar la atencidon de los economistas interesados por los
aspectos economicos de los museos. Entre todos ellos destacan especial-
mente tres: en primer lugar, el llamado “efecto El Prado” o los problemas
asociados con los fondos no expuestos; en segundo lugar, la creciente

(9) Candelay Scorcu (2004) ofrecen un buen resumen de todas estas lineas de actuacion que
hoy pueden poner en marcha los museos.
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importancia de las exposiciones especiales; y, en tercero, la existencia y
el comportamiento de los llamados “museos estrella”.

a) El efecto El Prado y la gestion de los fondos.

Es una realidad comun a muchos museos no exhibir mas que una
parte minoritaria de sus colecciones. El caso de El Prado es uno de los
mas reconocidos internacionalmente pues, a comienzos de la década de
1990, apenas colgaba en sus salas de modo permanente un 10% de sus
piezas. Aun reconociendo que los museos tienen otras funciones (con-
servacion, restauracion,...) ademas de la de exhibicion, cabe preguntarse
por qué no se da otro uso a esos fondos (venta, alquiler, cesion), de
modo que se facilite su acceso al publico e incluso que aporten recursos
tanto para ampliar y mejorar colecciones como para atender a los otros
cometidos.

De todas esas opciones alternativas sin duda es la venta (deaccesio-
ning) la que mas interés ha despertado y, especialmente en el mundo
anglosajon, se han debatido tanto sus ventajas como inconvenientes
(Montias, 1973; Feldstein,1991; O'Hagan, 1998b; Frey, 2000). En principio,
esta politica de ventas tiene una serie de ventajas bastante obvias: en pri-
mer lugar, aumenta el bienestar social al permitir que las obras sean vis-
tas por un numero de personas mayor; en segundo lugar, reduce los cos-
tes de oportunidad netos; en tercer lugar, es una fuente adicional de ingre-
sos y de reducciéon de costes, lo que facilita y mejora la ejecucion de las
demas tareas propias del museo, y, por ultimo, si se destinan esos recur-
sos a la compra de obras adecuadas, puede favorecer la especializacion
de los museos y la disposicion mads racional de las colecciones. Sin
embargo, la idea de la venta genera muchas mas opiniones en contra.
Opiniones que, a grandes rasgos, siguen tres lineas argumentales. La pri-
mera tiene que ver con el valor obtenido por el cuadro: para algunos, por-
que no es posible obtener una estimacion veraz del valor de una coleccidn
y de una obra concreta dentro de ella (Weil, 1990); para otros, porque el
valor monetario de los cuadros propiedad del museo susceptibles de
venta en el mercado es bajo, bien sea porque no alcanza el verdadero
valor intrinseco o historico de la obra, bien porque se produce una pérdi-
da psicolégica adicional en la dotacion del museo (Frey, 2000; Frey y
Eichenberger, 1995). La segunda opinién conecta con la falta de incenti-
vos para llevar a cabo la venta, ya sea porque hay restricciones legales™
o de los posibles donantes, ya porque, en la mayoria de los casos, los
museos no son entes auténomos y no pueden apropiarse de los benefi-
cios de las ventas. En este mismo grupo podemos incluir otros inconve-
nientes asociados a la compraventa como qué puede venderse, en qué
condiciones puede realizarse y quién toma estas decisiones. El tercer tipo
de argumento es mas ideoldgico pues se basa en el supuesto de que, con

(10) Grampp (1996) da un breve repaso a los datos correspondientes a algunos de los muse-
0s mas importantes.

(11) En muchos lugares de Europa tanto los museos como las colecciones son propiedad
publica y ademas inalienable.
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este tipo de politicas, los museos estan traicionando su propia razén de
ser como coleccionistas y conservadores del arte y garantes del acceso
del publico™ o, simplemente, distraen su atencién y esfuerzos de las
demas tareas que les son propias (Montias, 1976; Perry, 1991).

Puesto que la venta de obras puede parecer en ocasiones una decisién
un tanto radical, se estan poniendo en marcha otras soluciones alternati-
vas gque facilitan la gestion de los fondos de los museos. Entre ellas sin
duda la mas habitual es la cesion de fondos por parte de un gran museo
a otros menores y con menos problemas de espacio para la exhibicion.
Sin embargo, entre los museos publicos espanoles es habitual que las
cesiones se realicen de manera gratuita y que el museo que las hace no
reciba ni siquiera una compensacion por los costes (directos y de oportu-
nidad) que debe asumir. Otra opcion muy similar seria el alquiler de fon-
dos, aunque se enfrenta a cierto rechazo por parte de los administradores
de los museos preceptores, que suelen preferir dedicar sus recursos a la
compra antes que al pago de préstamos, lo que es un indicio de que los
precios de alquiler no estan bien fijados.

b) “Museos estrella”.

Un caso especial a la hora de la gestion son los “museos estrella”,
aquéllos como El Louvre, El Prado, el Guggenheim y otros que suponen
un gran atractivo para los turistas, reciben gran cantidad de visitas, pose-
en obras de primer nivel y/o estan situados en un edificio con un atracti-
vo especial y generan importante actividad econémica, tanto en su inte-
rior (restaurante, tienda del museo) como a su alrededor (hosteleria, alo-
jamientos, etc.) (véase Johnson y Thomas, 1992; Stanley et al., 2002).

Por su propia naturaleza, estos museos cada vez se orientan mas
hacia el publico y ello condiciona su gestion. Por un lado, es posible que
otras funciones tradicionales como la investigacion, conservacion etc. se
resientan, mientras por otro se persigue hacer de cada visita una expe-
riencia “integral”, aportandole al publico no sdlo arte y formacion, sino
también entretenimiento y otras opciones de ocio. En este sentido, estos
museos desarrollan no sdlo instalaciones cada vez mas interactivas y
apuestan por las exhibiciones especiales, sino también otros aspectos
mas colaterales, como las compras en la tienda o el restaurante del
museo. Indudablemente, esta nueva filosofia debe traducirse en una
organizacion y administracion cada vez mas flexible y descentralizada
(Frey, 1998 y 2000).

c) Exhibiciones especiales.

En los ultimos afnos muchos museos han hecho una apuesta a favor
de la celebracidon de grandes exposiciones, que atraen un volumen muy
importante de publico y se convierten en un vehiculo de primera magni-

(12) Esta ultima opinién parece particularmente débil cuando, en muchos de los casos, los
compradores son otros museos e, incluso si son particulares, son muy comunes las
cesiones para distintas exposiciones.
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tud en la promocién del propio museo’®. Estas grandes exposiciones tie-
nen ventajas tanto desde el punto de vista artistico como econémico. En
el primer caso, permiten contemplar de un modo mas completo e inte-
grado la obra de un autor o de una época y facilitan el acceso del publico
a obras que, en condiciones normales, dificilmente estan a su alcance.

En cuanto a los argumentos econdmicos a su favor, nos encontramos
con una demanda mucho mayor que incluye no sélo usuarios mas o
menos habituales sino también otras personas que, de otro modo, pro-
bablemente no visitarian el museo. Esa mayor demanda se puede tradu-
cir en unas tarifas especiales, que permitan una fuente de ingresos adi-
cional e importante para las arcas del museo (Feldstein, 1991 caps. 3y 5),
de la que también pueden beneficiarse otros departamentos y funciones
del mismo. Esta politica de precios puede verse facilitada por la menor
elasticidad de la demanda (Blatberg y Broderick, 1991). Al mismo tiempo,
también pueden estimular los ingresos por la venta de productos en la
tienda del museo o el restaurante. Adicionalmente estas exposiciones no
son particularmente costosas pues aprovechan salas, instalaciones y per-
sonal del museo y los materiales expuestos en muchos casos proceden
de préstamos gratuitos e intercambios nacidos de la l6gica de la recipro-
cidad y, en otras ocasiones, los costes se comparten entre varios museos
poniendo en marcha la estrategia de las exposiciones itinerantes. Por otro
lado, las exposiciones crean y aprovechan sinergias con la industria turis-
tica (Heilbrun y Gray, 2001; Belcher, 1991), de la que obtienen reducciones
en los costes de transaccidon para ciertos grupos de visitantes y a la que
ofrecen un atractivo adicional, a la vez que genera economias externas a
favor del sector hostelero, entre otros.

Por el lado de los inconvenientes (Feldstein, 1991, cap. 2) destaca, en
primer lugar, el aumento del riesgo asociado con los continuos traslados
de las obras. A su lado, se ahonda en la idea de que un museo volcado
hacia las grandes exposiciones también esta traicionando su verdadera
naturaleza y altera su funcionamiento y los objetivos de la gestidon pues,
por un lado, se vera obligado a distraer personal y otros recursos a favor
de la exposiciones y, por otro, especialmente en el caso de los grandes
museos, deberan atender a las continuas demandas de préstamos e inter-
cambios. A la vez, pueden perjudicar el interés del publico por la coleccién
estable, aunque este resultado es mas dudoso en la medida en que estas
exposiciones también pueden animar la asistencia genérica a los museos.
Finalmente, hay un ultimo efecto negativo relacionado con la calidad de
la experiencia del visitante, pues estas grandes exposiciones ocasionan
habitualmente problemas de congestion.

(13) Por ejemplo, en 2003 el nimero de visitantes del Museo de El Prado se elevé por enci-
ma de los 2.318.000, un 42% mas que en el ano anterior, y en este resultado han sido
parte primordial las exposiciones especiales de Vermeer (254.570 visitantes), Tiziano
(361.522) y Manet (286.480, hasta el 31 de diciembre y 439.043 hasta su cierre el 8 de
febrero de 2004). Esta exposicion de Manet ha sido la segunda que histéricamente mas
publico ha atraido al museo, Unicamente superada por la exposicion especial de Velaz-
quez de 1990. Véase Diario El Mundo, 1° de febrero de 2004.
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6. LA DEMANDA DE MUSEOS

Los estudios sobre la demanda de museos podemos clasificarlos en
dos grupos: aquéllos que estiman la correspondiente funcidon de demanda
y los que indagan las caracteristicas socio-econdmicas de los visitantes.

En el primer grupo los trabajos son bastante escasos y suelen coincidir
en considerar que la demanda de museos es inelastica con respecto al pre-
cio de entrada (véase Been et al., 2002). Entre ellos cabe citar Goudriaan y
Van't Eind (1985), para el caso de cuatro museos de Rotterdam; Johnson y
Thomas (1992), para un museo britanico al aire libre; y, especialmente, los
articulos de Luksetich y Partridge (1997), donde se estiman funciones de
demanda para distintos tipos de museos en Estados Unidos que, en todos
los casos, resultan ineldsticas y para los museos de arte el valor de la elas-
ticidad es -0,17; y Darnell (1998) que, centrandose en museos locales, esti-
ma una elasticidad de -0,26 a corto plazo y -0,52 a largo.

En la segunda categoria los estudios son méas abundantes, aunque en
su mayoria realizados en los paises anglosajones. En el cuadro 1 se resu-
men los principales resultados de estos estudios, indicando el efecto de
las principales caracteristicas socioecondmicas sobre las visitas a los
museos. A pesar de las diferencias temporales, geograficas e incluso del
tipo de museo objeto de analisis, podemos extraer algunos rasgos comu-
nes que parecen perfilar, en gran medida, la figura del visitante de los
museos. Asi, comprobamos coémo la asistencia a los museos crece con la
edad, los niveles educativos y la renta, la cualificacion profesional y la
residencia en grandes ciudades o areas metropolitanas y, donde se ha
identificado una diferencia entre los sexos, ésta es a favor de las mujeres.
De estas mismas caracteristicas en general, participa un estudio prece-
dente para nuestro pais (Fernandez Blanco y Prieto Rodriguez, 1998), que
utilizé la informacion contenida en la Encuesta de Estructura, Conciencia
y Biografia de Clase, llevada a cabo a comienzos de 1991.

Nuestro objetivo es actualizar esta ultima investigacién y comprobar
si ha habido cambios sustanciales o si los espanoles que visitan los muse-
os siguen compartiendo un perfil semejante al observado en otros paises.
Para realizar esta tarea usaremos la informacién contenida en la Encuesta
sobre habitos de consumo cultural (EHCC), concretamente sus cuatro olas
trimestrales correspondientes al ano 1998 que dan lugar finalmente a una
muestra de 12.072 individuos mayores de 14 afnos'. Esta es una encues-
ta de opinidon dedicada a analizar el consumo cultural en Espana y esta
especialmente volcada hacia las artes escénicas y las industrias cultura-
les. Pero también aporta informacion sobre otras actividades culturales y
de ocio de los ciudadanos vy, entre ellas, las visitas a los museos. En con-
creto, la EHCC pregunta a los entrevistados cuando ha sido la ultima vez

(14) La EHCC, cuyos detalles técnicos pueden consultarse en Fundacién Autor (2000), tam-
bién fue aplicada en el ano 1997 pero durante este ano el cuestionario sufrié varias
modificaciones por lo que, para mantener un mayor grado de homogeneidad, hemos
decidido utilizar sélo la informacion correspondiente a 1998.

45



VICTOR FERNANDEZ BLANCO, JUAN PRIETO RODRIGUEZ. ANALISIS ECONOMICO DE LOS MUSEOS...

(1661) 016BE\IQ U OpEND |
(€661) Aedn A uniqjiay us opeyd .

SOue 9
sapepnia $0| 3psap
sapuesn EIETRETY EIETRETY 9%3108q eIy auy YN (1007) Aeigy A uniqpisH
3}1e ap S3se|d
0pIqIa81 Uy &S
1S 0AYiSod 0}08)3 EIETRET EIETRETY auy YN (8661) Aein
e)e A (8661) zenBlipoy 03l A
$0J9)0S BIpaLl 8Se|) lualoeI)  BIUBIgRI) [esauaf u3 eyeds3 00Ue|g Z3pUBUIR
soulu ap S02LI0ISIY
BI9U8S3Id B 3p saledn| eled
0Aysod 03083 lualoRI)  BjUBIvRIY sod} sl YN (L661) 9Bpuped A yanasym
Blje 85e]) [esusbu3  opiun ouray (v661) BSMOL
Speolylfend epeue’
‘qel A ‘BljesSNY
$3jeuoIsajold ‘opiup oulay
)ualoRI)  ‘sojueIpnisy  aisloaly  sauanop Jalnpy  elauabug s (2661) Uosuaxalq
BUBIP3I
sapepniy SOJRUOISAJ0lJ  BlUBINaI) pep3 ol ay YN q(,861) 1818nY28
seuejijodoiaw  SOpeIQIOAIP UQI2eallend
S0URg sealy A s0ig}0g d)Ugloal)  B| U0 83M) ajualoaly  Jalnyy ay VSN o£86L) Jamonsq A oibBeig
S|elouapisal A Sopealyifend
seueyjodosiaw ‘qel A BUBIP3|\
sealyf 91UBIORI)  SHRUOISAIOLY  BIUBIAL) pep3 ol ay VSN «(z861) puejAiely jo Ausianun
$3]qeLIeA SelQ elouspIssy 1) 0pelsy  [BI00G 8se|) ejuay uowednap  uoloeaNp3 pep3  0Xeg§ 038N|\| Sleq

TVNOIJVNYHALNI VIONIAIAT

:SO3SNIAl SOT 3d SILNVLISIA SOT 3d SOJINONODI3-0ID0S SODSVYH SO1
L oipen)

46



REVISTA ASTURIANA DE ECONOMIA - RAE N° 29 2004

que han visitado un museo de Bellas Artes. Como podemos observar en
el grafico 1, el 22% de los encuestados no acuden nunca a un museo y
casi un 54% no lo habian hecho en el ultimo ano. En el extremo opuesto,
s6lo un 13% habia acudido en el ultimo medio afo.

3 Grafico 1
ULTIMA VISITA A UN MUSEO
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Fuente: Encuesta sobre habitos de consumo cultural.

Tal y como esta construida la pregunta en la EHCC, no podemos vin-
cular inequivocamente haber acudido en el ultimo trimestre con ser un
visitante habitual, aunque si cabe suponer que habra una estrecha relacién
entre ambos. Es mas facil pensar que, en el extremo opuesto, el 76% que
afirma no haber ido ni siquiera una vez en el ultimo ano se corresponde
aun mas ajustadamente con las personas que no son consumidores de los
servicios de los museos y son también el colectivo que mejor comparacion
admite con otros resultados previos. Asi en 1991, segun informaba la
Encuesta de Estructura Conciencia y Biografia de Clase, el porcentaje de
los que no iban nunca a ningun tipo de museo era mas elevado, un 40,3%.
Este dato podria permitirnos ser optimistas pero tal impresion se enfria
cuando observamos que en 1998 s6lo un 25% habian acudido a un museo
al menos una vez en el ultimo ano frente al 60% en 1991.

Una vez que hemos conocido estas grandes cifras, podemos pregun-
tarnos qué factores socioecondémicos contribuyen a explicar la asistencia
a los museos en nuestro pais asumiendo, tal y como se apuntaba antes,
que cuanto mas proxima en el tiempo es la visita mayor es la probabili-
dad de ser un consumidor habitual. Por tanto, nuestra variable depen-
diente se presenta como una variable ordenada cuyos valores van desde
no ir nunca a haberlo hecho en el ultimo trimestre. Con esta naturaleza el
proceder econométrico mas oportuno es la estimacion de un modelo pro-
bit ordenado cuya expresion formal es:

Y*=BX+€
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donde y* representa el consumo del individuo de acuerdo con sus prefe-
rencias, X un vector de variables explicativas de ese consumo y € un tér-
mino de error aleatorio distribuido normalmente. Cuando el consumidor
se enfrenta a una encuesta no puede manifestar exactamente cuéales son
sus preferencias (y*), sino que debe adaptarse a la gama de posibilidades
que se le ofrecen en el cuestionario. Es necesario entonces establecer
algun vinculo entre las respuestas que contempla la encuesta y los ver-
daderos deseos del individuo. En el caso que nos ocupa podemos definir
la siguiente estructura de respuestas (y) y su relacion con las preferencias
no observadas (y*):

y = Nunca = 1 siy*=0

y = Méas de un ano = 2 si 0 <y* < py
y = Entre seis meses y un ano =3 si p; <y* =y,
y = Entre tres y seis meses = 4 Si Ho < y* = s
y = Tres meses 0 menos =5 si gz < y*

Los pardmetros p son desconocidos y deben estimarse junto al vec-
tor de parametros . Si los p son estadisticamente significativos los gru-
pos que delimitan se diferencian entre si. De este modo, podremos afir-
mar, por ejemplo, que quienes han acudido en el ultimo trimestre for-
man un grupo distinto que aquéllos que lo han hecho en el dltimo medio
ano.

El vector (X) de variables explicativas comprende un conjunto de
caracteristicas socioeconomicas (sexo, edad, estudios, estado civil,
relaciéon con la actividad econdmica, caracteristicas de la familia, etc.)
que pueden reflejar los recursos econémicos, el coste de oportuni-
dad, los gustos del individuo y la influencia del entorno familiar en el
proceso de formacion de los mismos. La definicién exacta de todas
estas variables puede verse en el Anexo. Por ultimo, dado que nues-
tra fuente de informacién procede de cuatro olas trimestrales de la
EHCC, podemos contrastar la presencia de comportamientos estacio-
nales entre los consumidores.

Los resultados de la estimacion quedan recogidos en el cuadro 2.
Lo primero que debemos senalar es la calidad y el alto poder explica-
tivo de nuestro modelo a la luz del valor correspondiente del test de la
razén de verosimilitud. Por otro lado, los parametros p son significati-
vos y avalan la idea de diferentes colectivos entre los visitantes a los
museos.

Si descendemos a analizar la influencia de cada una de las variables
explicativas, podemos comenzar destacando la presencia de un com-
portamiento distinto segun el sexo: el coeficiente negativo y significa-
tivo de esta variable nos indica que la probabilidad de asistencia es
mayor entre las mujeres. La variable edad se acompaina con su valor al
cuadrado para captar la posibilidad de efectos no lineales como de
hecho sucede, ya que la influencia de la edad sigue un perfil en forma
de U invertida, creciendo hasta alcanzar su maximo en los 49 anos; con
ello podemos concluir que, paralelamente a lo hallado en diversos
estudios internacionales, los mejores visitantes pertenecen al tramo de
edad mediana.
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Cuadro 2
DETERMINANTES DE LA ASISTENCIA A LOS MUSEOS
Y EFECTOS MARGINALES

Modelo Estimado Efectos marginales
Hace més Entre 6 meses Entre 3 Menos de
Coeficiente Estadistico t Nunca de un afio y un afio y 6 meses tres meses
CONSTANTE .1699 .93
HOMBRE 0.1374 -384 0.0374 0.0027 -0.0151 -0.0098 -0.0153
EDAD 0.0137 303 -0.0037 -0.0003 0.0015 0.0010 0.0015
EDAD2 -0.0001 -3.07 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000
PRIMARIOS 0.4546 9.91 0.1226 -0.0106 0.0491 0.0323 0.0518
MEDIOS (.7254 1353 .1617 -0.0790 0.0727 0.0560 0.1120
DIPLOMADO 0.9089 13.90 -0.1656 -0.1600 0.0773 0.0708 0.1776
LICENCIADO 1.1199 15.83 <0.1820 -0.2262 0.0801 0.0830 0.2452
CFPRIMARIOS -0.0931 -246 0.0253 0.0019 -0.0102 40,0066 0.0104
CFMEDIOS 0.0675 146 0.0179 -0.0022 0.0074 0.0049 0.0078
CFDIPLOMADO 0.0496 0.82 0.0132 -0.0016 0.0054 0.0036 0.0057
CFLICENCIADO 0.1610 213 -0.0409 -0.0089 0.0176 0.0120 0.0201
RENTA 1.1E-06 6.57 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000
N4 -0.0754 497 0.0204 0.0017 -0.0083 -0.0054 -0.0084
N14MAS -0.0691 6.7 0.0187 0.0015 -0.0076 -0.0049 0.00m7
SOLTERO 0.0599 115 -0.0161 -0.0016 0.0066 0.0043 0.0068
CASADO -0.0039 .10 0.0011 0.0001 -0.0004 -0.0003 -0.0004
CABFAM 0.0079 0.14 -0.0021 -0.0002 0.0009 0.0006 0.0009
CONYUGE -0.1103 187 0.0302 0.0018 L0121 -0.0078 00121
CLASEALTA (.1696 24 -0.0430 -0.009% 0.018 0.0127 0.0213
CLASEMEDIA 0.213 548 -0.0628 0.0008 0.0241 0.0152 0.0227
CUENPROPIA 0.0208 0.36 -0.0056 -0.0005 0.0023 0.0015 0.0024
CUENAJENA 0.0469 115 -0.0126 -0.0012 0.0051 0.0034 0.0053
PARADO 00122 .20 0.0033 0.0002 -0.0013 -0.0009 -0.0014
JUBILADO 0.1198 256 0.0314 -0.0048 0.0131 0.0088 0.0142
ESTUDIANTE 0.2519 428 -0.0630 -0.0157 0.0273 0.019 0.0324
v 0.1311 A2 0.033 0.0068 -0.0143 -0.0098 -0.0162
VIDEO 0.1157 415 -0.0321 -0.0011 0.0127 0.0081 0.0124
ORDENADOR 0.1416 5.15 0.0371 -0.0056 0.0155 0.0104 0.0168
INTERNET 0.0530 0.76 0.0140 -0.0018 0.0058 0.0038 (.0062
DIASTV 0.0030 0.29 -0.0008 -0.0001 0.0003 0.0002 0.0003
HORASTV 0.0180 -2.82 0.0049 0.0004 -0.0020 0.0013 -0.0020
INTVFILM 0.0544 250 0.0148 -0.0011 0.0060 0.0039 0.0060
INTVTEATRO 0.1373 457 -0.0356 -0.0061 0.0150 0.0101 0.0166
GCIUDAD 0.219 107 -0.0578 -0.0039 0.0232 0.0150 0.0235
CIUDAD 0.1167 32 -0.0305 -0.0047 0.0128 0.0086 0.0139
PCIUDAD 0.0923 234 -0.0242 -0.003 0.0101 0.0067 0.0109
TRIMESTRE 0.0079 0.27 -0.0021 -0.0002 0.0009 0.0006 0.0009
TRIMESTRE2 0.0007 0.03 -0.0002 0.0000 0.0001 0.0001 0.0001
TRIMESTRE3 0.0016 0.05 -0.0004 0.0000 0.0002 0.0001 0.0002
L 2127 13207
N 11403
139g.del. 2208.996
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La educacion es uno de los argumentos mas frecuentes y de mas peso
en las investigaciones sobre la demanda de bienes culturales y podemos
ligarla con el proceso de formacién de los gustos del individuo. La hipoé-
tesis de partida es que el consumo de cualquier bien cultural, y de los
museos entre ellos, crece a medida que aumenta el nivel educativo del
individuo y asi se corrobora en nuestro caso a tenor de los coeficientes
positivos y crecientes asociados con los diversos grados de formacion
considerados: por tanto, corresponde a los licenciados la mayor probabi-
lidad de acudir a un museo. Si observamos los efectos marginales, con-
firmamos la gran importancia cuantitativa de este grupo de variables. En
los tramos formativos inferiores la educacién influye sobre todo en la pro-
babilidad de no acudir nunca a un museo: frente a aquellas personas que
carecen de estudios, esta probabilidad disminuye un 12,3% entre quienes
tienen educaciéon primaria y un 16,1% para quienes han completado la
secundaria. En el caso de la educacion superior, los efectos marginales
tienen un perfil en U, lo que se traduce en una disminucién entre el 16,6
y el 18,2% de la probabilidad de no visitar nunca un museo y un aumen-
to entre el 17,8 y el 24,5% en la de haberlo hecho en el ultimo trimestre.

Pero sobre los gustos también influyen muchos mas factores y entre
ellos podemos incluir el entorno familiar en el que vive o ha crecido el
individuo. Para captar esta influencia hemos empleado los estudios del
cabeza de familia o persona principal como indicador del nivel cultural del
hogar en conjunto y en nuestros resultados identificamos ese impacto
positivo en el caso de los estudios de licenciatura que, de acuerdo con los
efectos marginales, reducen un 4% la probabilidad de no ir nunca®.

También observamos un efecto renta positivo, que se refuerza con la
autoclasificacion del individuo como perteneciente a la clase alta o media,
con una disminucidn que oscila entre el 4,3 y el 6,3% en la probabilidad
de no ir nunca, y con la presencia en el hogar de ciertos bienes como el
video o el ordenador. Las responsabilidades familiares desaniman clara-
mente la asistencia a los museos. La presencia en la familia de personas
dependientes, tanto si son ninos o adultos, reduce la probabilidad de visi-
ta, y lo mismo sucede cuando el entrevistado se define como ama de
casa, al que acompana un aumento del 3% en la probabilidad de no ir
nunca. Por ultimo, cuando nos fijamos en la relaciéon con la actividad eco-
némica, y teniendo presente que la categoria de referencia son aquéllos
que se ocupan de las tareas domésticas, observamos que solo jubilados
y estudiantes tienen una mayor probabilidad de ser visitantes de los
museos'’® y, aunque en el caso de estos ultimos también puede entender-

(15) Para el caso espanol, este efecto positivo de la educacién también se ha contrastado en
los casos de la asistencia al cine y de la compra de videos (Fernandez Blanco et al., 2002),
en la audicion de musica, tanto popular como clasica (Prieto Rodriguez y Fernandez
Blanco, 2000), y en los habitos de lectura (Ferndndez Blanco et al., 1999). En cuanto al
entorno familiar éste también afecta positivamente a la lectura y a la audicidon de musi-
ca clasica.

(16) En estas dos categorias apreciamos un efecto marginal negativo de un 3,1y un 6,3%,
respectivamente, sobre la probabilidad de no hacer nunca una visita.
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se como un refuerzo del efecto positivo de los estudios, parece claro que
el menor coste de oportunidad del tiempo es un factor que facilita la asis-
tencia. En cuanto al lugar de residencia, hallamos un efecto positivo y cre-
ciente de modo que podemos afirmar que los mayores consumidores
viven en grandes ciudades (frente a quienes viven en las zonas rurales, su
probabilidad de no ir nunca es un 6% inferior, mientras que la de haberlo
hecho en el ultimo trimestre es un 2,4% mayor), sin por ello descartar
alguna posible influencia de la oferta, ya que ésta se concentra muy
mayoritariamente en las urbes.

Adicionalmente, hemos incorporado algunas variables relacionadas
con el consumo de television. En primer lugar, hay una relacién negativa
entre la visita a los museos y el nimero de horas diarias dedicadas a ver
la television que se manifiesta, por ejemplo, en una probabilidad un 3,4%
mayor de no ir nunca. Se refuerza asi la idea de que la television opera
como un sustitutivo del consumo de productos culturales fuera del hogar,
mucho mas intensivos en tiempo vy, por tanto, con un coste de oportuni-
dad mas elevado'. Pero, al lado de esta variable estrictamente cuantitati-
va del consumo de televisidon, hemos incorporado otras dos variables cua-
litativas que recogen el interés del individuo por los programas televisi-
vos dedicados al cine y al teatro, respectivamente, y que interpretamos
como indicadores del interés o predisposicion de la persona al consumo
de productos culturales. Como se podia prever, ambas variables tienen un
efecto positivo y, si nos fijamos en el valor de sus respectivos coeficien-
tes, observamos que la influencia es mayor en el caso de la variable rela-
cionada con el teatro, quizas a priori una actividad mas proxima a los
museos, y que los individuos interesados en este tipo de espectaculos tie-
nen una probabilidad de no acudir nunca un 3,6% inferior.

Finalmente las variables correspondientes a los trimestres no son en
ningun caso significativas, por tanto, la asistencia a los museos no tiene
caracter estacional, a diferencia de lo que ocurre en otros paises (Johnson,
2003).

7. CONCLUSIONES

A lo largo de este articulo se han revisado los principales aspectos
economicos de la gestidon de los museos y se ha aportado una investiga-
cion empirica sobre las caracteristicas socioecondmicas de los visitantes
espanoles. En la primera parte, y acercandonos al museo desde la idea de
una funcion de produccién multiproducto que ofrece exhibicidon, conser-
vacion, educacion y otras prestaciones, se analiza la estructura de sus cos-
tes, caracterizada por un gran peso de los costes fijos mientras los costes

(17) A este respecto conviene sefialar que en Espafa el consumo de television también se
comporta como un bien sustitutivo de la asistencia al cine, mientras se puede conside-
rar complementario del consumo de videos, que son otro ejemplo de ocio o consumo
cultural doméstico (véase Fernandez Blanco et al., 2002).
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marginales son muy pequefos o incluso tienden a cero. En estas condi-
ciones se repasa el debate sobre la conveniencia de fijar un precio de
entrada combinando argumentos a favor de la gratuidad, tanto por moti-
vos redistributivos como de eficiencia econdmica, con otras posiciones
partidarias de la imposicién de una tarifa ligada a una posible congestion
o0 como inyeccién adicional de recursos en unas arcas tradicionalmente
insuficientes.

La decisidon sobre precios, y cualesquiera otra que afecte a la gestion,
no es independiente de la forma juridica que adopte el museo, tanto si es
una entidad privada, que puede tener por objetivo no sélo maximizar
beneficios sino también el nimero de visitantes o la calidad, una entidad
publica o algun tipo de hibrido entre ambas; en estos dos ultimos entor-
nos las conductas burocraticas y la presencia de informacién asimétrica
pueden ser muy relevantes.

También se deja constancia de otros problemas de gestion particular-
mente actuales. Por un lado, la tradicional presencia de importantes can-
tidades de obras y fondos que no se exhiben al publico y las ventajas e
inconvenientes de responder a este fendmeno mediante practicas de
venta o cesion de fondos, alternativas mas habituales en Estados Unidos
y a las que empieza a prestarseles atencion en Europa. Por otro, la exis-
tencia de museos estrella y la creciente apuesta por las grandes exposi-
ciones. Ambas comparten una mayor demanda y un aumento de los efec-
tos econémicos inducidos sobre el conjunto de la actividad econdmica,
pero también generan nuevos retos a la gestion, asociados por una parte
con problemas de congestién y, por otra, con la oportuna combinacion de
una oferta de servicios mas orientada hacia los intereses del publico con
el respeto a otras funciones tradicionales del museo.

Por ultimo, hemos indagado en los rasgos que definen a los visitan-
tes de los museos en Espana compardndolos con los resultantes en
otros estudios internacionales. En primer lugar, hemos constatado que
aproximadamente tres de cada cuatro espafnoles no acude practicamen-
te nunca a un museo. En segundo lugar, nuestros visitantes tienen un
perfil bastante similar al observado en otros paises. Las mujeres suelen
acudir mas que los hombres, asi como los individuos urbanos, con altos
niveles de educacidn, renta e interés por los productos culturales, y con
menores responsabilidades familiares y, en general, menor coste de
oportunidad del tiempo. Finalmente, hemos comprobado que los muse-
os, al igual que otros bienes culturales que se consumen fuera del
hogar, sufren la fuerte competencia del ocio doméstico y, en particular,
de la television.

ANEXO
En este Anexo se definen las variables utilizadas en este articulo.
A. VARIABLE DEPENDIENTE
MUSEQOS: Variable discreta ordenada; toma los siguientes valores:
1, si el entrevistado no visita nunca un museo.
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2, si desde la ultima visita del entrevistado ha transcurrido méas de un
ano.

3, si desde la ultima visita del entrevistado han transcurrido entre seis
meses y un ano.

4, si desde la ultima visita del entrevistado han transcurrido entre tres
y seis meses.

5, si desde la ultima visita del entrevistado han transcurrido menos de
tres meses.

B. VARIABLES INDEPENDIENTES

Sexo
HOMBRE: Variable discreta; toma valor uno cuando el entrevistado es
hombre y cero si es mujer.

Edad
EDAD: Variable continua; numero de afnos del entrevistado.

EDADZ2: Variable continua; numero de anos del entrevistado al cua-
drado. Esta variable tiene por objetivo considerar posibles efectos no
lineales, cuadraticos, de la edad.

Estudios

PRIMARIOS: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado ha
completado estudios primarios y cero en otro caso.

MEDIQS: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado ha com-
pletado estudios de grado medio y cero en otro caso.

DIPLOMADO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado ha
completado estudios de diplomatura y cero en otro caso.

LICENCIADO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado ha
completado estudios de licenciatura y cero en otro caso.

La categoria de referencia son aquellos individuos analfabetos o con
estudios primarios incompletos.

CFPRIMARIOS: Variable discreta; toma valor uno si la persona princi-
pal de la familia del entrevistado tiene estudios primarios completos
y cero en otro caso.

CFMEDIQOS: Variable discreta; toma valor uno si la persona principal
de la familia del entrevistado tiene estudios medios completos y cero
en otro caso.

CFDIPLOMADO: Variable discreta; toma valor uno si la persona princi-
pal de la familia del entrevistado tiene estudios de diplomatura y cero
en otro caso.
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CFLICENCIADQ: Variable discreta; toma valor uno si la persona princi-
pal de la familia del entrevistado tiene estudios de licenciatura y cero
en otro caso.

La categoria de referencia son las personas principales analfabetas o
con estudios primarios incompletos.

Renta

RENTA: Variable segun intervalos de ingresos del hogar. Para su incor-
poracion a los modelos econométricos hemos utilizado la marca de
clase de los intervalos, que se mueve en un rango comprendido entre
650.000 y 12.500 Ptas. mensuales.

Clase social

CLASE ALTA: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado se
declara miembro de la clase social alta y cero en otro caso.

CLASE MEDIA: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado se
declara miembro de la clase social media y cero en otro caso.

La categoria de referencia son los individuos pertenecientes a la clase
social baja.

Estado civil

SOLTERO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado esta sol-
tero y cero en otro caso.

CASADQO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado esta
casado y cero en otro caso.

La categoria de referencia son los separados, divorciados y viudos.

Posiciéon en la familia

CABFAM: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es la per-
sona principal, o cabeza de familia, y cero en otro caso.

CONYUGE: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es ama
de casa y cero en otro caso.

La categoria de referencia esta integrada por cualquier otra posicion
en la familia.

Tamano del hogar
N14: Nimero de miembros de la familia menores de catorce anos.
N14MAS: Nimero de miembros de la familia con catorce o mas afos.

Relacion con la actividad econdmica

CUENPROPIA: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es
un trabajador por cuenta propia (agricultor, autbnomo, empresario,
profesional); y cero en otro caso.
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CUENAJENA: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es
un trabajador por cuenta ajena (directivos, profesionales, mandos
intermedios, trabajadores manuales y no manuales, cualificados y no
cualificados); y cero en otro caso.

PARADO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado esta
desempleado y cero en otro caso.

JUBILADO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es un
pensionista y cero en otro caso.

ESTUDIANTE: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado es
un estudiante y cero en otro caso.

La categoria de referencia esta constituida por las personas inactivas
que se dedican a las labores del hogar.

Equipamiento

TV: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado posee un tele-
visor en su hogar y cero en otro caso.

VIDEO: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado posee un
aparato reproductor de video-cassettes en su hogar y cero en otro
caso.

ORDENADOR: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado
posee un ordenador en su hogar y cero en otro caso.

INTERNET: Variable discreta; toma valor uno si el entrevistado posee
un ordenador conectado a Internet en su hogar y cero en otro caso.

Consumo de television

DIASTV: Variable continua; recoge el nimero de dias a la semana en
los que el encuestado ha visto la television.

HORASTYV: Variable continua; recoge el niumero de horas al dia que el
encuestado dedica a ver la television.

INTVFILM: Variable discreta; toma valor uno si el encuestado declara
mucho interés por las peliculas y largometrajes en televisiéon y cero en
otro caso.

INTVTEATRO: Variable discreta; toma valor uno si el encuestado
declara mucho interés por el teatro (en los estudios o retransmisio-
nes) en television y cero en otro caso.

Lugar de residencia
GCIUDAD: Localidades con mas de 200.000 habitantes.
GMCIUDAD: Localidades entre 50.000 y 200.000 habitantes.
PCIUDAD: Localidades entre 10.000 y 50.000 habitantes.
La categoria de referencia son las localidades con menos de 10.000
habitantes.
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Trimestres
TRIMESTRE1: Comprende los meses de enero, febrero y marzo.
TRIMESTREZ2: Comprende los meses de abril, mayo y junio.
TRIMESTRE3: Comprende los meses de julio, agosto y septiembre.
La categoria de referencia es el cuarto trimestre.
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ABSTRACT

In this paper we focus on the main approaches to the economic
analysis of museums. We present museum behaviour using the
general framework of a multi-output production function and we
discuss the most relevant features of their costs. We also highlight
state of the art literature on the usefulness of admission charges,
the influence of the different organisational forms on manage-
ment, the existence of the so-called “star museums” and the
importance of special exhibitions or the deaccessioning. Finally,
we present some empirical evidence on the socio-economic cha-
racteristics of museum visitors in Spain and we compare our
results with other international research on museum demand.

Key words: museum economics, admission charges, policy and
management of museums, access, ordered probit model.
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