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Resumen

Puede que el arte esté por encima de la historia, pe-
ro los museos no. Estos tienen una funcién social.
Desde su origen, el museo ha respondido a las ex-
pectativas de la sociedad del momento y de sus eli-
tes. Ahora estamos bajo el signo de una sociedad de
consumo y de la popularizacién de la cultura, pero el
Museo se resiste a verse bajo esa mirada. La masifica-
cién le produce tensidn con la sociedad y la relacién
con ella estd agarrotada por el miedo; miedo a escu-
char la voz del publico y a trastocar el aura museisti-
co-artistica. El dilema entre lo candnico y lo social del
arte debe resolverse con un esfuerzo por escuchar
esa voz y responder a sus inquietudes sociales, inte-
lectuales y emocionales. Asi, mientras la produccién
artistica busca nuevas formas de expresion, también
la relacién entre museo y sociedad las requiere.

Palabras clave

Relacién museo-sociedad / Miedos del museo / Socie-
dad de consumo / Publicos de la cultura / Estetizacidn
de la vida cotidiana / Popularizacién de la cultura.

Los museos son espejos de la sociedad que los crea.
Y no tanto por su contenido como por la funcidn
social que tienen. Asf, cuando estos espacios publicos
nacieron cubrian las expectativas de una aristocracia
ilustrada; después la industria y el comercio cambia-
ron las cosas, una nueva clase burguesa generdé un
gusto distinto, hizo aparecer las galerfas y acabd lle-
nando los museos de sus obras vanguardistas, es de-
cir, de su ideologfa. La extensién de la clase media
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tras la segunda guerra mundial hizo crecer a los mu-
seos en tamafio y ndmero; v, finalmente, en el dltimo
tramo del siglo XX, la democratizacién de la cultura
logré que se popularizaran, inunddndolos de una va-
riedad de miradas tiempo atrds desconocidas. Socie-
dad aristocrética, sociedad industrial y sociedad del
consumo: tres tipos genéricos de sociedad para tres
tipos diferentes de relaciones con el museo.

Recién estrenado el siglo XXI, y plenamente cons-
cientes de que vivimos en una sociedad de consumo,
habrfa que preguntarse si los museos espafioles estdn
adaptados a ella. Es decir, jestdn respondiendo los
museos al cambio social de los dltimos veinticinco
afios en Espafia? O de una forma mds directa: ;jpor
qué en el dmbito artistico institucional espafiol existe
miedo a aceptar que los museos también estdn in-
mersos en una ldgica de consumo!? Se apunta, se su-
giere... pero nadie parece dispuesto a reconocerlo
explicitamente. El discurso institucional de los dltimos
afios estd cargado de esa tension: desde el punto de
vista conceptual se sigue defendiendo el cardcter ca-
nénico del arte en cualquiera de sus formas o co-
rrientes, pero desde el punto de vista operativo, ese
mismo dmbito institucional reconoce que en el final
del siglo XX se produjo una ruptura de la distancia
artistica hacia el publico. Los gestores de los museos
espafioles de arte contemporaneo son, ahora mismo,
los protagonistas de ese dilema: el que se mueve en-
tre la preservacion de la transcendencia del arte y su
rentabilidad social. Un ejemplo de la posicidn artisti-
co-corporativa estarfa representado por la opinién de
que "el arte participa de la historia, pero estd por en-
cima de ella"'; es decir, el contenido de los museos
trasciende el momento histdrico y a sus individuos,
porque su sentido se concibe mds tocante a lo espiri-
tual. Por el contrario, la posicién social toma concien-
cia de que el museo debe ser "un lugar de actividad y
debate", "cada vez mds abierto a otras disciplinas" y
que debe programar "actividades mas relacionales en
las que el publico pueda participar"; es decir, el museo
actual debe escuchar la voz del visitante2. Y, por lo
hecho hasta ahora, parece que la voz del publico to-
davia se escucha lejos: el miedo persiste.
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¢Donde se ubican los miedos a la relacion entre el museo y la

sociedad de consumo?

;Ddnde se ubican los miedos a la relacidn entre el
museo Y la sociedad de consumo? Tres son las di-
mensiones bdsicas del mercado: la produccién, la
mercancia y el consumidor. El miedo institucional a
la perversién consumista del museo y de la obra de
arte parece extenderse por todas ellas. Desde la di-
mensidn de la produccidn artistica: jexiste miedo a
que el artista, ya presionado en su rol por otros ofi-
cios, deje de controlar los contenidos? Desde la di-
mensién de la mercancfa: jexiste miedo a que la co-
sificacion del arte devalle la originalidad de la obra
museistica y el valor del propio museo? Y desde la
dimensidn del consumidor: ;hay miedo a que las
orientaciones estéticas las marque el publico y la
participacidn de éste vaya mds alld de los limites de
la autonomia del arte y de los propios museos? Pese
a estos temores, se puede decir que el museo ya ha
entrado en la dindmica de mercado: por un lado
con las grandes operaciones museisticas de los afios
noventa (Domus, Guggenheim, Museo de las Artes
y las Ciencias, Edades del Hombre, etc.) que han te-
nido una importante proyeccién econdémica (y poli-
tica) para los territorios donde se ubican; por otro
lado con las tiendas de los museos que estdn consi-
guiendo facturaciones muy significativas.

Es |6gico que los gestores, asesores y equipos de
trabajo de la esfera musefstica se resistan a concep-
tualizar a los visitantes como consumidores, a los ar-
tistas y a sus obras como objetos de consumo y a su
trabajo como comercializacién. Pero la respuesta del
museo a la sociedad que ahora tiene enfrente no
consiste en transformarse en un objeto de consumo
y vestirse para el gusto estético del publico, sino en
saber responder a las inquietudes y preocupaciones
sociales, intelectuales y emocionales de su tiempo a
través de su producto y su recurso que es el arte. Y
en esta mirada, en escuchar la voz de su publico, es-
td la conexidn con la Iégica de una sociedad de con-
sumo. jCudndo hasta ahora el museo tenfa que res-
ponder a alguna premisa social? El museo ya no
pertenece a nadie, es de todos, no estd a servicio
de un grupo ideoldgico o una clase social, tiene una
funcidn social. El objetivo de los actuales museos de-

be ser llegar a toda la sociedad, que ahora tiene voz,
voces; tiene que escucharlas si quiere responder a
su tiempo y hay que descubrir el tipo de vinculacién
que la sociedad establece con €l, los valores que po-
ne en juego vy las expectativas que desea ver satisfe-
chas. La emergencia y consolidacion de los departa-
mentos de marketing y comunicacidn, la necesidad
de estudios de publicos y la diversificacion de los gé-
neros expositivos son solo algunas muestras de las
respuestas emergentes a la nueva sociedad de los
publicos de la cultura.

En la dltima década del siglo XX es cuando con mds
fmpetu se ha revelado la necesidad de ofr la voz del
publico, cuando mds presidon comenzé a ejercer la
sociedad sobre los museos hasta el punto de obli-
garles a plantear cambios internos. Este momento,
en el que todavia estamos hoy, es resultado de mu-
chos afios de relacién del museo con un tipo de so-
ciedad que, desde los afios cincuenta, ha intensifica-
do su perfil consumista. Por eso, para entender
cémo se ha llegado a la tensién actual y a la necesi-
dad de cambios en los museos, hay que hacer un re-
paso por el desarrollo de la Sociedad de Consumo v
su incidencia sobre los museos a través de los valo-
res y el comportamiento de sus actores.

Una vez finalizada la segunda guerra mundial, el siste-
ma econdmico puso las bases para que la maquinaria
productiva no parase de funcionar. Sin embargo, aun-
que con mds desarrollo interno que nunca, la indus-
tria estaba a punto de dejar de marcar una época: la
era industrial estaba dejando paso a la era del consu-
mo de masas en los paises occidentales. Un nuevo ti-
po de sociedad estaba conformdndose aupada por
importantes cambios estructurales y nuevas tenden-
cias sociales. Por citar los mds relevantes3: la urbani-
zacién y sus mejoras en la calidad de vida (sanidad,
equipamiento, etc.), la terciarizacion de la economia
y sus efectos directos sobre la desestructuracion del
sistema de clases que regfa hasta entonces, la secula-
rizacion generalizada de la sociedad y la necesidad de
busqueda de sentido en lo autorreferencial, la buro-
cratizacién y la pérdida de confianza en las institucio-

3. RODRIGUEZ, BLAS. Poscultu-
ra y Estilos de vida. Guadalaja-
ra (México): Fondo Editorial
Universitario, 1997. Pags.25-
27.
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nes, el crecimiento mds o menos continuado de la
renta per cdpita y su efecto sobre el bienestar subje-
tivo (econdmico y de seguridad fisica), el desarrollo
del consumo vy la socializacidn consumista que se ge-
neralizé a todos los dmbitos del hacer y sentir huma-
nos, la evolucién de la educacidn que produjo un
mayor nivel formativo de la poblacién, la integracién
de la mujer al trabajo y sus consecuencias en la fami-
lia 'y el consumo, v, por Ultimo, el desarrollo de los
medios de comunicacidn y el peso que imprimié a la
cultura audiovisual de los ciudadanos.

Este fendmeno de cambio social estd definido tedri-
camente como la transicién de la modernizacién a la
posmodernizacién4 Ampliamente estudiado, no es
el objetivo de este articulo profundizar en ello, pero
si poner de relieve que la Sociedad de Consumo es-
td intimamente asociada y que el desarrollo de la
posmodernizacidn abrid las puertas de los museos a
la sociedad. La posmodernizacién explica el desarro-
llo de la Sociedad de Consumo a partir del determi-
nismo de los factores econdmicos sobre el cambio
social, como hizo D. Bell, o a partir del determinis-
mo de los factores culturales, como hizo F. Lyotard.
Aunque lo correcto es considerar que las transfor-
maciones sociales de final de siglo son producto de
la convergencia reciproca de ambos factores, socio-
econdmicos y socioculturales’. Pero lo importante
es que, como resultado de esta convergencia, se
consolidd un proceso social que, desde la trastienda
de la posmodernizacién y de la Sociedad de Consu-
mo, ha actuado como el motor e incitador de la
conquista de los museos por los ciudadanos: se trata
de la estetizacion de la vida cotidiana®.

La estetizacidn de la vida cotidiana es un proceso so-
cial que se activé durante la primera mitad del siglo
XX, pero que no alcanzé su plenitud hasta finales de
ese siglo. Este consiste en la progresiva intrincacién
del dmbito artistico en el dmbito social a través del
sistema productivo, el disefio y el apoyo de los me-
dios de comunicacién en aras del incremento del
consumo Yy las satisfacciones del consumidor. El desa-
rrollo de la sociedad de consumo se valié para sus
objetivos de la consigna de las vanguardias artisticas
y consiguié romper, por ellos, las fronteras entre el
arte y la vida, y hacer de la estética el continente
perfecto para la expresién de los contenidos de va-
lor y las orientaciones de conducta de los individuos.
Asi, con el tiempo, desde el objeto mds pequefio a la
ciudad mds grande, todos los dmbitos de nuestra vi-
da cotidiana han sido afectados por el fenémeno de
la estetizacién social. Si se mencionan los dmbitos
humanos mds relevantes, habria que destacar los si-
guientes”: en el hogar, la decoracidn de la casa se ha
convertido en la expresién y prolongacién de las
emociones y de la propia identidad. En la ciudad, el
arte es tanto una fuente de calidad de vida como ge-
nerador de actividad econdmica. Respecto al cuerpo,
se ha incrementado considerablemente la preocupa-
cién por la estética personal. En la educacion, ha au-
mentado la preocupacién por la ensefianza de las ar-
tes y se aplica como pedagogfa ciudadana en
hospitales, cérceles, etc. En el dmbito del ocio, se ha
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extendido la oferta cultural y la importancia de ésta
en el estilo de vida de los ciudadanos. En los medios
de comunicacidn, se ha dado una relacién creciente
con el arte en revistas, prensa, suplementos, televi-
sién, etc. En la empresa privada se acude al marke-
ting para estudiar las formas de comportamiento hu-
mano a través de sus objetos, usa el arte para llegar
a publicos mds exigentes y también para llegar a las
mujeres, v lo utiliza, ademds, como factor de imagen
corporativa. En el trabajo han surgido nuevas y ma-
yores oportunidades para vivir de las artes y de cul-
tura. Y asf en otros aspectos de la vida humana.

Una de las consecuencias del fendmeno de estetiza-
cién social ha sido el tipo de relacién que la sociedad
ha establecido con el museo. La educacién estética a
través del consumo, apoyada y reforzada intensa-
mente por los medios de comunicacién audiovisua-
les, ha incrementado la necesidad del consumo cultu-
ral, entre otros del de Bellas Artes. En ello no hay
que olvidar el desarrollo econdmico y el incremento
formativo de la poblacién. Es decir, a mayor desarro-
llo de la Sociedad de Consumo mayor vinculacién de
los ciudadanos con el museo. Sin embargo, respecto
a la naturaleza de esa relacidn, lo que se pide y lo
que se espera del museo en cada época estd en fun-
cién de la légica de consumo predominante en ellas;
es decir, estd en funcién de la historia social del con-
sumo y de los valores que regfan y regulaban el com-
portamiento frente a la oferta.

Para definir la posicidn del museo en cada época, se-
gun el tipo de relacidn que la sociedad establecia con
sus objetos de consumo, se tomardn como referen-
cia lo tres periodos de la Sociedad de Consumo se-
gun los andlisis de F. Morace®. Son los siguientes:

* Periodo SENALETICO (afios 50 - mediados de
afios 70): el consumo refleja un sistema de valores
con modelos de identidad ideoldgicos, muy rigidos
socialmente. Lo que incita el consumo es la pose-
sién. La identidad que provoca es de cardcter so-
cioecondémico y politico, y su objetivo principal es la
integracion social, sea en un sistema de clases o en
un sistema transgresivo. El objeto de consumo es,
fundamentalmente, un producto sefialético formali-
zado como "Status Symbol" o "Politic symbol", que
se convierte en una extension del status de quién
lo adquiere y, por tanto, en el signo de su identidad
social. Los valores que orientan el consumo en esta
fase son universales e inmutables (grandes relatos)
y sus referentes son las grandes marcas o grandes
ideas. La entidad que representa esta fase de con-
sumo es la industria o la institucion.

La relacidn entre la sociedad y el museo en el pe-
riodo Sefialético de la Sociedad de Consumo es-
tuvo basada en la 'adscripcion’. Es el tipo de rela-
cién culminada tedricamente por P. Bourdieu®: el
consumo cultural como un sistema de enclasa-
miento que depende de las condiciones de exis-
tencia y que manifiesta la clase social a la que se
pertenece. La relacidén con el museo y la exposi-
cién se concibe como una posesion restringida a
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ciertos grupos sociales que lo utilizan como iden-
tidad de su status econdmico, cultural o también
politico-transgresiva. El arte mantiene un fuerte
peso como objeto candnico que responde a valo-
res superiores o ideas transcendentes sélo com-
prensibles por algunos. Fue un periodo en el que
el museo tenfa un sentido de lugar para las élites
econdmicas o culturales.

Periodo MIMICO (mediados afios 70 - finales
afios 80): comienza a emerger un sistema de valo-
res con modelos de identidad que no estdn deter-
minados ideoldgicamente, sino culturalmente. En
él se conforma una sélida cultura del consumo
que responde a una premisa de fruicién del pro-
ducto y del acto de consumir. La identidad que
procura este consumo es sociocultural y su objeti-
vo general es el de la diferenciacidn, la construc-
cién de la imagen de uno mismo a través de refe-
rencias culturales, en muchas ocasiones de
cardcter efimero: son los tiempos del consumo
para el disfrute (simulacién, moda), de la seleccién
acelerada e impulsiva. El objeto de consumo es
mimico, un "Style Symbol" que transmite por sf
mismo y de un modo teatral la imagen social de
quién lo posee. El objeto asume las caracteristicas
de consumidor y comienza a gozar de cierta auto-
nomfa y heterogeneidad. Los valores que orientan
el consumo son la flexibilidad, el cambio v la crea-
tividad. Su referente son los Grandes Nombres. La
entidad que representa esta fase de consumo es la
firma, el disefiador con nombre.

La relacién entre sociedad y museo en el periodo
Mimico del consumo estd caracterizada por la 'in-
teraccion'. En Espafia es la época de la democrati-
zacion de la cultura, de la apertura al disfrute, de
la aparicidn en el horizonte cultural del concepto
de diversién frente al de educacién. La sociedad
se acerca mds al museo: es el comienzo del 'bo-
om' del consumo cultural, del éxito de publico en
las exposiciones, de las macroexposiciones, el de-
sarrollo del modelo de parque temético dentro de
la cultura y también de la apertura al consumo ge-
neralizado de obras de arte que, mediante su re-
produccién industrial en objetos cotidianos (vajilla,
ropa, papelerfa, paraguas, imprenta, etc.), se ven-
den en las tiendas del propio museo. Los grandes
artistas funcionan como reclamo y 'haber asistido’
como un esquema de identidad y de estar al dfa.
Fue un periodo en el que el museo estaba inclui-
do en el circuito v la vordgine de la moda.

Periodo MAYEUTICO (desde finales afios 80): el
consumo responde, como en la fase anterior; a un
sistema de valores culturales que, en este caso, lle-
ga a conformar una ecologfa del consumo. Es decir,
es un consumo personalizado y guiado por la im-
pronta de la madurez vy la capacidad de seleccidn
consciente. La identidad que procura es sociocul-
tural y estd guiada por la diferenciacién pero con
una orientacion interior. El objeto de consumo de
este periodo es mayeltico, un "Screen Symbol"
que desarrolla un lenguaje propio que conecta con

la emocidn y la razén, con las inquietudes persona-
les y las intimas del individuo. Este considera su
consumo parte de su discurso, ya que por su me-
diacién recibe ayuda para interpretar la realidad y
su identidad personal. Los valores que orientan el
consumo en este periodo tienen la impronta de lo
afectivo, de la sensibilidad, pero también de la ma-
durez que exige iniciativa e informacién. Los refe-
rentes son ahora las Grandes Calidades: el consu-
mo como una decisién integral que tiene en
cuenta las motivaciones especfficas, las dimensio-
nes imaginarias, las modalidades de fruicién v el
equilibrio personal. La entidad que representa esta
fase de consumo es el propio consumidor.

La relacidn entre sociedad y museo de los afios
noventa ha estado caracterizada por la emergencia
de la 'participacién’ del visitante. Ha sido una épo-
ca de inauguraciones generalizadas de museos y de
masificaciéon de muchos de ellos. Ademds se ha ro-
to definitivamente el esquema cldsico de conteni-
dos: el museo se ha abierto a objetos tradicional-
mente industriales como la ropa, los coches,
motos, muebles etc. El museo ha entrado a formar
parte, definitivamente, de la industria del ocio y del
turismo cultural y el arte se ha integrado sin con-
flictos en el dmbito del mercado a través del patro-
cinio cultural de las empresas privadas. Todos estos
procesos han generado una crisis paraddjica del
ambito musefistico que, con mds visitantes que
nunca, se enfrenta ahora a la percepcién de nece-
sidad de cambios, es decir; de crisis interna. Asf, ya
se habla en el mundo institucional de crisis de las
grandes exposiciones, de sus estructuras concep-
tuales, de la necesidad de abrir el museo a la socie-
dad de nuevas maneras, de la tensidn entre educa-
cién y diversién como objetivo expositivo, de un
papel mds dindmico en la construccién de mensa-
jes sociales y espirituales... Por eso ya no es tan
importante el artista como el mensaje. Ha sido un
periodo de 'universalizacién' del museo y de hete-
rogeneidad de sus propuestas.

Elite, moda, universalizacién... esas son las tres fases
por las que pasan muchos de los productos de con-
sumo. Esas son, también, las fases por las que ha
transcurrido la relacién de la sociedad con el museo.
Ahora es el momento de la popularizacién de los
museos (aunque no todas las capas sociales acceden
a él), un momento histdrico Unico para ellos, y el ar-
te en general, que les obliga a reflexionar sobre su
papel y su posicionamiento en la evolucién de la so-
ciedad. El objetivo serfa, entonces, conseguir un nue-
vo museo desde la dptica de la relacién con la so-
ciedad que, por tanto, afectarfa directamente a la
explotacidn de sus contenidos. Debe explorar dis-
tintos tipos de vinculaciones o profundizar las que
ya estdn abiertas, pero estudiando a sus publicos, las
relaciones que establecen con el arte vy las inquietu-
des que esperan satisfacer. El museo actual necesita,
en suma, ser sensible, a los intereses sociales, inte-
lectuales, éticos y emocionales de su entorno, estar
abierto al cambio en los discursos vy, al fin, romper la
tensién con los ciudadanos.
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