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Sean beneficios o simplemente
ingresos que posibiliten el auto-
mantenimiento de los bienes.

En arqueologfa y en nuestro
pais, donde la mayorfa de los
servicios que tienen que ver
con la arqueologfa se ofrecen
de forma gratuita, el beneficio
se deberd medir en el ndmero
de visitas.

Aunque consumir puede ser
entendido como agotar, con
relacién al patrimonio arqueold-
gico el término se entiende en
su otra aceptacion: la de usar

Con valores consentidos quere-

mos referiros a las ocasiones
en que participamos en la des-
contextualizacién y trivializacion
del objeto arqueoldgico a fin de
ser introducido en el mercado
simplemente como mercaderfa
econdmicamente rentable.

En absoluto impuesto desde fuera, ni coyuntural, ese in-
terés museogrdfico estd en consonancia con la sensibilidad
postmoderna en busca de identidad y comunicacion, poco
apasionada por el futuro histdrico, agobiada por la idea de
las destrucciones irreversibles. Aniquilar los vestigios es co-
mo asolar la naturaleza... Eso es la sociedad postmodernga;
no es el mds alld del consumo sino su apoteosis.
Lipovetsky

La demanda y consumo del pasado es cada vez mayor.
Lo que hace sélo unos afios era objeto de aprecio para
unos pocos investigadores e interesados, en la actualidad
lo es de un amplio y creciente sector de la sociedad, lo
que sdlo era materia de estudio o muestra de una cui-
dada educacidn, hoy es también medio de esparcimien-
to, lugar de ocio, punto de peregrinacién y objeto de
negocio. Y el vestigio arqueoldgico, fragmento material
de ese pasado, no es ajeno a este hecho. Diversos indi-
cadores asf lo atestiguan, desde el incremento de las visi-
tas a los museos y ruinas, hasta la fabricacién y venta de
reproducciones.

Uno de los contextos en los que habitualmente se re-
suelve esta demanda de pasado es a través de su inclu-
sidén en los paquetes turisticos, como uno de los recur-
sos que permiten atraer visitas a una zona. Y es que el
turismo, actividad que satisface algunas de las mayores
aspiraciones de la sociedad del bienestar: las vacaciones,
el week-end, la jubilacidn... necesita de atracciones que
permitan llenar este tiempo de ocio y el encuentro con
el vestigio arqueoldgico puede ser una de ellas. En el via-
je, recorrido en el espacio pero también metdfora de
acceso al tiempo pretérito (asf se ofrecen al publico mu-
chos vestigios), el patrimonio arqueoldgico, encuentra
una de las posibilidades mds claras para su conservacion
y divulgacion al publico.

Concomitante al poder de atraccién del vestigio y al de-
sarrollo de la actividad turistica, es el incremento de la
produccién de patrimonio arqueoldgico que se torna ac-

cesible al publico. Los mds novedosos métodos de recu-
peracidn, los mds espectaculares sistemas de exposicion,
las Ultimas técnicas de gestion (independientes o inte-
grando diversos dmbitos del patrimonio, o distintos sec-
tores de la sociedad), estdn siendo puestas a prueba para
tratar de satisfacer la demanda de patrimonio y de pasa-
do, pero también, para intentar alcanzar una cartera de
clientes, visitantes, que permita rentabilizar, o al menos
justificar, las inversiones que a tales intentos se destinan.

Pero, si bien podemos aceptar que : a) el interés por el
patrimonio arqueoldgico es creciente y b), que a través
del tursimo y las visitas este interés puede ser recondu-
cido hacia la generacién de dividendos!, no es menos
cierto, que el patrimonio arqueoldgico es sélo uno de
los multiples atractivos turfsticos y de ocio que en una
sociedad plural como la nuestra se ofrecen, o que en un
paquete de viaje se pueden ofertar.

En efecto, dejando ya a un lado la diverisificada oferta turi-
sitica, que contiene todo lo que la fantasfa del viajero pue-
da imaginar, basta pensar que el dmbito del turismo patri-
monial y cultural en general, experimentd tal incremento
que tratar de seducir al publico con el pequefio y concre-
to espacio de lo arqueoldgico se convierte en un ejercicio
de alta competicidn en el que la imaginacidn, ingenio y
buen hacer, son constantemente puestos a prueba.

Y es que, en una sociedad que se ha ganado como
uno de sus apelativos mas recurrentes el de sociedad
de consumo, el patrimonio arqueoldgico, al igual que
cualquier entidad que circula por la realidad social del
mundo capitalista, se halla inscrtito en los circuitos del
mercado, sometido al despotismo de la rentabilidad, esto
es, a la obtencion de un beneficio, ya sea material o in-
material?, y forzado a competir con otros productos que
satisfacen las carencias o deseos que puede cubrir el bien
arqueoldgico.

;Podemos cuestionarnos la bondad o negatividad de este
hecho que es, sobre todo, inevitable? ;Cémo, desde este
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contexto econémico Y social, podemos crear un produc-
to arqueoldgico de calidad y socialmente consumible?

La reflexidn sobre estas dos cuestiones conformard el
agurmento de este trabajo.

El primer interrogante, si es bueno o malo que el patri-
monio arqueoldgico sea un bien de consumo de masas,
encuentra una facil respuesta cuando nos detenemos a
examinar los elementos que intervienen en el proceso
del consumo ya que éste se conforma a partir de una
doble componente, la econdmica y la cultural.

En efecto, el consumo3? de un bien se halla tan intrinse-
camente ligado a la |6gica del mercado (la relacién coste
beneficio), como a la asimilacién de los valores y simbo-
los que a él le son inherentes o les asociamos (nuestro
deseo), es tanto una construccién mercantil como social
(Torres, 1994:45-46).

Desde esta perspectiva, se hace evidente que la circuns-
tancia de que el bien arqueoldgico pase a formar parte
de la categoria de bien de consumo no debe connotar
una valoracion negativa. Esta calidad o su contraria de-
berfa derivarse, sobre todo, de la componente social, de
los valores y simbolos que al objeto arqueoldgico se le
asocian cuando se consume. Y, en la medida en que es-
tos valores pueden ser generados o consentidos* por el
arquedlogo, es tarea nuestra definir y delimitar su alcan-
ce. En efecto, somos nosostros, como expertos con ca-
pacidad para producir y gestionar el bien arqueoldgico,
(o lo que es igual, los vestigios de interés®), quienes le
otorgamos un valoré, le inventamos una identidad o lo
despojamos de ella, hacemos que diga lo que de él sa-
bemos o lo que de él queremos, incluso hacemos que
no diga nada’.

Es asf como contribuimos a la construccién de los valo-
res que luego se vinculan a lo arqueoldgico, v es asf co-
mo esta construccion resulta atractiva para un determi-
nado tipo de individuo, aquel que encontrando lo que
busca en el vestigio demanda su consumo, aquel que se
identifica con los valores que el bien conllevas.

Llegados aqui, se podria entender que las ventajas que
para la conservacion y engrandecimiento del patrimonio
arqueoldgico puede ofrecer el hecho de que sea consu-
mido y demandado por el gran publico, nos deberfa de-
jar las manos libres para, poniéndonos a tono con los
tiempos, mercantilizar lo intangible, el valor simbdlico y
cultural del bien, tal y como desde el disefio y la publici-
dad se hace con la forma, la marca, el nombre... de todo
lo que nos rodea, hasta de los objetos utilitarios que ya
no son consumidos tanto por esta Ultima cualidad, cuan-
to por la imagen que ofrecen del individuo que consu-
me (Santamarina 1994).

Desde esta perspectiva se nos ofrecen dos opciones cla-
ras y extremas. De un lado un uso o consumo selectivo
del patrimonio, sélo para individuos capaces de alcanzar

su sentido o apreciar su valor generando la identidad
consumidor de patrimonio con individuo culto. En el
otro extremo, se halla la posibilidad de convertir al bien
arqueoldgico en objeto de consumo de masas, ofrecien-
do el bien al mercado a modo de resto material de va-
lores perdidos como la identidad, el sentido de perte-
nencia a un grupo, la autenticidad...?, bien como formas
vacfas, soportes de la técnica de los massmedia, simple
entretenimiento que seduce y evade durante un rato.

Pero también existe una via intermedia en la que se
pueden encontrar consumo y arqueologfa, negocio y
ruina, existe un punto en el que se pueden fundir sin
que por ello lo arqueoldgico pierda su esencia, sin que la
bulimia del consumo se trague el valor del vestigio. Esta
es la via que proponemos tomar:

Desde ella no es preciso rehusar a la re-creacién de una
imagen vendible del objeto arqueoldgico sino que pro-
pone derivar esta imagen de los valores que a él encon-
tramos asociados.

En efecto, sugerimos utilizar la imagen o re-construccion
que de su estudio se deriva, la imagen interpretada, que
por eso deja de ser imagen para convertirse en re-crea-
cién, como valor de inter-cambio, entre el individuo y el
objeto, como bien de consumo.

No se trata de que sdlo atraiga lo que se ve (un yaci-
miento reconstruido con una técnica impecable), se tra-
ta de que ademds se consuma lo que podemos inter-
pretar qué se vefa jno es éste en Ultima instancia el valor
basico inherente al vestigio? entonces, jporqué sélo pre-
tendemos vender la técnica que lo adorna, la fundamen-
tacién del proyecto polftico o econdmico de la instancia
que lo sufraga, o el reconocimiento de los particularis-
mos culturales?.

Lo que proponemos es que el valor del vestigio arqueo-
I6gico, la posibilidad de interpretar el pasado del que fue
participe, sea un argumento que permita evocar al publi-
co otros tiempos y espacios (Criado y Gonzélez 1994),
que no tienen porque ser mejores, peores © Mds acoge-
dores que el actual, sélo otros distintos que permitan ha-
cer jugar a la imaginacion, y trabajar al espiritu critico re-
lativizando nuestro tiempo y nuestra cultura,
contribuyendo difundir la idea de que, antes como ahora,
existieron otros pueblos, otras culturas, otros individuos.

Pero ademds de lo que acabamos de apuntar, para que
la re-construccidn y re-creacidn del vestigio atraiga al
publico ha de conseguir responder a las preguntas que
éste se puede hacer ante las evidencias de la presencia
del otro. La re-creacién del vestigio debe satisfacer la
curiosidad del visitante, no el interés del investigador
que planifica su recreacién'?, pero no ofreciendo las
respuestas que el visitante espera sino las que desde el
bien se derivan. En otras palabras, se trata de satisfacer
su curiosidad e interés antes que un simple deseo esté-
tico o sentimental.
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5 La identificacion de vestigio de

interés con patrimonio sélo trata
de recordar que no todos los
vestigios son considerados patri-
monio, tanto los textos de orga-
nismos y reuniones internaciona-
les asi como las legislaciones de
los estados reconocen como
patrimonio sdlo aquellos vesti-
gios que tienen un interés histé-
rico arqueoldgico.. (Barrero
1990: 73-123), valores culturales
que no han sido definidos, pero
que permiten legitimar la conser-
vacion y destruccion selectiva de
los vestigios sin criterios clara-
mente establecidos.

6 Este valor que generalmente es

distinto al del conjunto social en
muchas ocasiones acaba siendo
asumido por todos.

7 Opcidn que elegimos en muchas

ocasiones puesto que nos per-
mite crear un discurso adecua-
do a cada uno de los contextos
y circunstancias en los que el
objeto arqueoldgico puede
estar presente, tema que es
analizado mds detenidamente
en (Criado y Gonzdlez 1994).

8 Esto, que puede parecer una

perogrullada es perfectamente
asumible cuando sabemos que
se estd tratando de definir el
perfil del demandante-tipo del
consumidor arqueoldgico vy
que, aldn cuando no existen
estudios detallados, conocemos
su perfil genérico (Prentice
1993; Guijarro 1995).

9 Tal y como apuntan diversos

socidlogos (Lipovetsky 1987;
Braudillard  1993), estas son
algunas de las principales caren-
cias de las actuales sociedades
occidentales; y el vestigio histd-
rico, cuyo sentido puede ser
constantemente  reconstruido,
se presta muy bien a su utiliza-
cién como evidencia de una
identidad presente aun cuando,
en el mejor de los casos, es sélo
una identidad pasada.

10 Algunos de los argumentos
que fundamentan las disposicio-
nes de los elementos y vestigios
arqueoldgicos al publico, se
resumen en la seriacién crono-
|6gica y tipoldgica de los obje-
tos o niveles constructivos de
los yacimientos. Esta narrativa,
que refleja tanto la profundidad
del trabajo del especialista
como su interés, pasa totalmen-
te desapercibida para el publico
quien se suele centrar en cues-
tiones de utilidad, reconstruc-
cién del bien y su contexto..
Esta circunstancia, que nos ha
hecho notar F. Criado, ha podi-
do ser asiduamente constatada
en museos y yacimientos dis-
puestos para la visita.
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I'l' En el informe de la Comisidn
de las Comunidades Europeas
com (94) 74 final Sobre las
acciones comunitarias que afec-
tan al turismo en su capftulo lll
apartado 6.| sobre el destino
de los fondos estructurales
dedicados al turismo, entre el
periodo 89-93 se atribuyd prio-
ridad a .. aprovechar el patri-
monio natural, histdrico, arqui-
tectdnico y cultural con interés
para los turistas”. (El subrallado
€s nuestro).

12 Ejemplos de estas ambientacio-
nes-espectdculo aunque centra-
dos en la rehabilitacién de edifi-
cios puede verse en el articulo
de Vicente Verdd 1995).

I3 Un ejemplo de proyeccién para
una zona con restos arqueoldgi-
cos de diversas épocas y basado
en una estrategia de investiga-
cién, puede verse en Gonzdlez
1995.

14 A lo anterior debemos afiadir-
le la amenaza derivada de la
miopfa dominante en algunos
sectores de nuestro pais, tanto
privados como publicos, que
perciben al patrimonio arqueo-
I6gico, mds como un obstdculo
al desarrollo industrial y econd-
MiICO gue CoMO UN recurso con
capacidad de generar riqueza.
En cualquier caso, hacemos
coincidir el vestigio con la mate-
ria prima porque el producto, a
la hora de "vender”, de atraer a
la visita, es el resultado final de
la interaccién de un conjunto
de servicios que conforman
una experiencia.

Pensamos que este deberia ser el objetivo minimo por
alcanzar a la hora de introducir el patrimonio arqueoldgi-
co en la sociedad de mercado, si queremos sortear el
peligro que lo invade, el de la invencién de unos valores,
imdgenes o identidades, acogedoras pero falsas, atracti-
vas pero vacfas, y sobre todo, distintas a las que le son in-
herentes.

Desde nuestra perspectiva, es positivo que el patrimonio
arqueoldgico se halle inmerso en el mercado porque,
conjurando los peligros que subyacen, nos ofrece la posi-
bilidad de reconducir una parte de nuestro trabajo y
abordar nuevas tareas ya que, estar en el mercado ofre-
ciendo un buen producto arqueoldgico beneficia el mate-
nimiento y salvaguarda de los bienes, la generacién de
empleos directos e indirectos, o la dinamizacién de zonas
retraidas.

Pero, ofrecer un buen producto que, atendiendo las de-
mandas anteriores, no diluya lo arqueoldgico en otras
instancias de la realidad social implica:

. Anteponer la reconstruccion del sentido cultural del vesti-
gio a su consolidacién material y disposicidn al publico.
Esto no quiere decir otra cosa que estudiar y derivar
interpretaciones basadas en ese estudio antes de dise-
fiar la re-creacién del bien. Esto ademds contribuye,
en cierta medida, a corregir excesos empiristas de los
que entienden el vestigio unicamente como resto ma-
terial y/o listado de datos sin elaborar:

2. Utilizar el conocimiento derivado del trabajo anterior
para desde €l definir la narrativa que se desea transmi-
tir al publico.

3. Buscar entre las narrativas posibles aquellas que puedan
satisfacer la curiosidad del pablico.

Este punto y el anterior, contribuyen de forma decisiva a
diferenciar el producto arqueoldgico en el mercado del
ocio y la cultura.

4. Ir al encuentro de formulas distintas para hacer transpa-
rentes y comprensibles estos argumentos.

5. Explorar modelos de recuperacion, ambientaciones y es-
téticas que sintonicen con el actual contexto social pero
tambien con el vestigio.

Aclaremos mds este punto que nos parece de gran im-
portancia porque, cuando la visién positiva del progreso
y de la técnica son minoritarias entre el gran publico, el
paradigma de la recuperacidn de vestigios aun se sigue
basando en fuertes inversiones de tecnologfa sobre los
yacimientos y espacios expositivos.

Cuando criticamos el hecho de vivir en la sociedad de la
desinformacion por la saturacién de informacion, o de
que el acontecimiento provoca en el espectador sélo
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una reacién emotiva o compulsiva que no supera la in-
mediatez del mismo acontecimiento, no dejamos de bus-
car en el vestigio excusas que nos permitan organizar
Tuts shows (Mac Donald 1987) con bienes arqueoldgicos
y culturales en general.

Y sin embargo, sabemos que la destrucccién del medio
y el entorno acabd por derivar en una conciencia eco-
logista y conservacionista de la que en parte procede
la actual atraccién del vestigio. Sabemos también que
esta conciencia es la base de la industria del reciclado,
negocio que en la actualidad se constituye como uno
de los que gozan de mayor salud econdmica!'y mejor
aprecio social.

Y el reciclado, la reutilizacién de lo viejo, puede sintonizar
muy bien con la recuperacién de yacimientos arqueoldgi-
cos, lo mismo que lo ecoldgico y verde que ya viene fun-
cionando desde hace algln tiempo con la recuperacion
de paisajes y entornos de yacimientos, o con la creacion
de parques arqueoldgicos en medios rurales.

El vestigo, Util a otros hombres en otro tiempo, nos
devuelve una nueva utilidad como ocio y negocio que
se basa en la aproximacidn a un pasado cada vez mds
distinto y distante de nuestra sociedad pero que, a la
hora de ofrecerse al publico, busca ambientes muy
presentes.

Parece oportuno entonces disminuir el énfasis de los
mass media o la tecnologia como motor de ambientacio-
nes y recuperaciones y comenzar a probar otros mode-
los mds acordes con los tiempos, mds sugerentes al gran
publico, pero también mads ligados a la estética propia del
yacimiento, de la ruina arqueoldgica.

Con ésto no negamos la utilidad de la tecnologfa en el
trabajo de recuperacién y difusién publica de los yaci-
mientos, sino la oportunidad de crear disefios y ambien-
taciones presentes que recrean mejor el espacio del es-
pectdculo o de la sala de juegos que el del encuentro
con el otro y el pasado'2.

Finalmente quizd debamos diversificar un poco mds el
esfuerzo arqueoldgico que corrientemente se invierte
a la hora de disponer los bienes al publico: invertir més
en la comunicacién de lo que creemos que represen-
tan, aln a costa de reducir recursos en su adecuacion
material (adecuar menos pero adecuar mejor). Tam-
bien a costa de asumir que las interpretaciones que so-
bre ellos hacemos no son eternas y, probablemente,
mudaran con el tiempo como igualmente cambiardn
los vestigios y los intereses de los individuos que hoy
son seducidos por ellos.

Hemos hablado hasta aqui de la filosofia que debe subya-
cer a la mercantilizacién de lo arqueoldgico, nos toca
ahora explorar, aunque sdlo sea rdpidamente, los meca-
nismos materiales que deberfan posibilitar una mercantili-
zacion rentable.
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Para que un producto sea consumido ha de ser primero
elaborado y luego demandado puesto que el consumo
aparece sujeto tanto a las formas de producir; esto es, a
la fabricacién como a la demanda que hace de ese pro-
ducto un objeto necesario o deseable.

Dado que el interés por el patrimonio arqueoldgico estd
en alza, que la demanda existe, y que tenemos la posibili-
dad de asociarlo a valores muy en boga (el preservacio-
nista, el reciclado...) podemos afirmar que puede ser un
producto socialmente necesario o atractivo.

Pero, para que un producto que en principio es atractivo
sea ademds rentable, necesita de la concurrencia de al
menos otros dos factores: calidad minima y adecuada
gestion empresarial derivada de un plan previo.

Llevando estas ideas al terreno del patrimonio arqueold-
gico se puede decir respecto a lo primero, a la calidad
del producto, que en el dmbito espafiol mas que un pro-
ducto de calidad existe una buena materia prima que ne-
cesita ser elaborada.

En efecto, nuestro conjunto arqueoldgico, y cultural en
general, se caracteriza tanto por su ingencia como por su
relevancia, pero hasta la actualidad, salvo pocas excepcio-
nes, no es otra cosa que un conjunto de ruinas mds o
menos exhumadas y mds o menos accesibles al publico,
sin un proyecto comunicativo que ilustre al visitante su
valor y sentido!3, sin un plan de gestién con objetivos
econdmicos y sociales marcados y sin una instancia que,
velando por su mantenimiento, lo ampare de los efectos
nocivos de las visitas'4. Mientras no tengamos las tres co-
sas anteriores:

I. Proyecto comunicativo, argumento o narrativa que ilus-
tre sobre el bien y gufe la puesta en valor,

2. plan de puesta en valor y de gestién con unos objetivos
claramente delimitados y temporalizados, y con una ev-
luacién constante de su grado de cumplimentacidn que
posibilite su reorientacion.

3. Instancias responsables comprometidas en la puesta en
marcha del plan anterior y en un continuo seguimiento
del mismo.

las ruinas son sélo recursos, materia prima para crear un
producto socialmente atractivo. En nuestro pafs pocos
son los proyectos y trabajos de puesta en valor que cum-
plen estas condiciones. La recuperacidn fisica y material
de la ruina es el principio y el fin del trabajo. Estamos con
ello olvidando que la arqueologfa mostrada al publico de-
be traslucir su doble componente la material, el objeto fi-
sico, v la narrativa, el discurso que el arquedlogo deriva
del estudio de ese material M
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