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No es hasta la década los afios 80 del siglo
pasado con la consagracién definitiva de la nueva
museologia (o de las nuevas museologias), cuan-
do en el ambito museistico se comienza a poner
el énfasis en el aspecto de la difusién; es decir,
en comunicar el patrimonio al gran publico. Asi,
de entre las funciones ya cldsicas del Museo,
(conservar, investigar y difundir), toma fuerza
esta Gltima y el Museo pasa a ser considerado
un espacio de comunicacion.

En las ultimas décadas, las relaciones entre
Museo y sociedad se han caracterizado por la
apertura hacia el gran publico. Este cambio ha
sido en parte motivado por la necesidad del
Museo de mostrar sus colecciones ante la
demanda de una sociedad cada vez mds culta,
con unos indices de escolarizacién mayores, més
tiempo libre y unos gustos mds eclécticos, que
reclama el consumo cultural y de actividades de
ocio. De esta manera, en los noventa, hemos
experimentado un incremento de visitantes y de
apertura de nuevos Centros sin precedentes.
Esto ha llevado a que las instituciones, acuciadas
por la necesidad de agilidad y de un cambio de
mentalidad en sus servicios, se replanteasen los
sistemas de gestion que, cada vez mas, se entien-
den con una orientacién finalista, aproximéndose
a la logica de la empresa.

Actualmente existen numerosas publica-
ciones sobre marketing de Museos y se multi-
plican los estudios de publico. Se habla de
mercados (potencial, motivable...), y de utilidad
del patrimonio (emotiva, ludica, simbdlica), con
el fin de poder incidir sobre la oferta y la
demanda. Paralelamente, grandes organismos
privados han mostrado interés en invertir en
Museos y patrimonio como forma de publicitar
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su labor social, ya sea en forma de patrocinio o
de titularidad.

Tal es la potencia medidtica que el Museo ha
adquirido, que la instalaciéon de nuevos Centros
museisticos en las ciudades, de la mano, eso si,
de reputados arquitectos, ha servido de excusa
y motor de grandes operaciones de remo-
delacién urbana y de imagen, convirtiéndose
estas obras en polos de centralidad urbana y
atraccién turistica.!

Para entender un poco mejor estos procesos
en los que el Museo, definitivamente, ha dejado
de ser una institucién endogdmica para pasar a
ser un fendmeno de masas, debemos tener en
cuenta la centralidad que ocupa la comunicacion
en el ambito de la produccién cultural. La forma
en que actia el Museo, la eleccién de determi-
nados temas y la manera de abordarlos, estd
condicionada por el modo de relacionarse con
los otros medios y por su peso simbdlico den-
tro del campo medidtico.

Los mass media se han convertido en estilo
constitutivo del estilo de vida de la mayor parte
de los europeos y los habitantes de USA
(Goldmann, 1980). Los medios de comunicacién
se han desarrollado e introducido en nuestra
sociedad de tal manera, sobre todo con la apari-
cién de las nuevas tecnologias, que hoy en dia
se hace dificil comprender cualquier dmbito de
la produccién cultural y contracultural (cine-
matografica, cientifica, literaria, artistica, etc.) sin
tener en cuenta cémo se relaciona y se ve
condicionado por los modos de funcionamiento
de los medios de comunicacién. De este proce-
so son doblemente participes los Museos: como
productores de cultura estin condicionados por
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otros medios, y como medio —junto con el mer-
cado— pueden controlar la produccién.

El Museo tiene el monopolio en lo que se
refiere a la custodia del patrimonio y ejerce un
control sobre el acceso al discurso patrimonial
y a los mecanismos de representacién simboli-
ca, tanto de los ciudadanos como de otros
productores culturales. Los medios de comu-
nicacién, sobre todo la television, también tienen
la capacidad de fijar pablicamente valores patri-
moniales, tanto naturales como culturales; sin
embargo, ninguno de los medios tiene potestad
sobre el objeto patrimonial. Es decir, son los
Museos, con la ayuda de las disciplinas que los
legitiman —antropologia, historia del arte, fisica,
arqueologfa, etc.—, los que estin en mejor posi-
cién para fijar valores culturales en los objetos
o establecer discursos identitarios. Junto con el
mercado, los Museos pueden elevar a la cate-
goria de arte manifestaciones que antes no eran
consideradas como tal o promocionar a uno u
otro artista. También pueden conferir a los obje-
tos no occidentales las categorfas de autentici-
dad, primitivismo y de manifestacién cultural
colectiva. El Museo, con el beneplicito de los
estamentos que producen el conocimiento y que
lo legitiman, tiene la capacidad de otorgar a los
objetos un aura de “produccién cultural”, de
conferirles valores universales (Clifford, 1995). En
definitiva, el Museo y la televisiéon se han con-
formado en dos instrumentos ideales para crear
y legitimar un discurso cultural segiin los intere-
ses de grupos sociales determinados.?

La television ha hecho que millones de per-
sonas que nunca habfan entrado en un Museo,
o que apenas se habfan desplazado de sus lugares
de origen, estén en contacto con un gran reper-
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torio de obras, monumentos, fiestas populares,
manifestaciones tradicionales o parajes naturales.
Sin embargo, el incremento del trifico de imé-
genes, de simbolos, de ideas y también de gentes
a través de redes de comunicacién, hace que el
proceso de fijar la memoria social, se vuelva mas
inconexo, acelerado, hibrido y fracturado. Asi, el
patrimonio y los Museos se han visto afectado
de varias maneras:

1) En el discurso identitario se pasa de
mostrar un nosotros de nosotros, a mostrar un
nosotros de los otros. Esto es mds que evidente
en los lugares turisticos o en algunas fiestas
tradicionales, que tienden a modelarse segun las
imégenes mitificadas que los medios y el turis-
mo fijan en la sociedad.

2) Hay una regresion de ciertas tradiciones,
que no permanecen como singulares, como esen-
cias auténomas de un pais (Urry, 1996).

3) Se activan nuevos repertorios patrimonia-
les, lo que contribuye a la ya comentada prolife-
racion de Museos y otras instituciones, como
Centros de exposiciones, de creacién artistica o
de accién cultural. Estos Centros, en ocasiones
y, sobre todo, en contexto urbano, reaccionan
contra los agentes mids clisicos de la produccién
cultural y la condicién hegeménica de una tradi-
cién dominante, ayudando a la sociedad a for-
marse criticamente y alejarse del pensamiento
Gnico que promueven algunos sectores sociales
y politicos.

4) Por ultimo, y tal como hemos apuntado,
todas las instituciones patrimoniales estan suje-
tas a las reglas del mercado; como consecuen-
cia, han tenido que replantearse sus actuaciones
y volcarse en la captacién de visitantes ofre-
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ciendo al publico mas y mejores exposiciones y
servicios.

Efectivamente, como dice John Urry (1996):
“todos los Centros museistico-patrimoniales
estan sujetos al poder de homogeneizacion del
mercado e implicados en posicionarse ellos mis-
mos en un sistema de mercado cada vez mas
global y muy répidamente cambiante”.

Este dltimo punto es quizis el que mds
trascendencia ha tenido en las formas de enten-
der los usos del patrimonio para los Museos y
los productores culturales. Asf, la produccién cul-
tural se mueve cada dia mas segln las reglas del
market place (mercado global). Como respuesta,
para poder sobrevivir, los Museos estin comen-
zando a formar redes de cooperacién y fun-
cionamiento que les estd permitiendo adaptarse
mejor a ciertas necesidades e iniciar nuevas ofer-
tas y actividades?.

En un mundo globalizado, la potencia y las
ventajas que desde una vision mercantilista de la
cultura ofrece el campo de las comunicaciones,
ha hecho que el patrimonio, sobrepasando sus
funciones tradicionales, comience ya a servir a
geoestrategias economicas, disfrazadas, por ejem-
plo, de grandes acontecimientos culturales. Un
caso reciente es la conmemoracion del 150
aniversario del nacimiento de Antoni Gaudi, pro-
movido desde el Institut de Cultura del
Ayuntamiento de Barcelona y la Generalitat de
Catalunya. La secuencia es la siguiente: un tema
y un repertorio patrimonial, Gaudi, se especta-
culariza hasta convertirlo en lo que el marketing
denomina una idea-fuerza. A continuacién se
hace circular la idea, Barcelona estd preparando
un gran evento, el afio Gaudi y se comienzan a
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crear productos medidticos: documentales,
exposiciones, publicaciones, edificios que se recu-
peran y se abren al publico como grandes primi-
cias, etc. Todo apoyado por una gran campafia de
publicidad y una fuerte operacién de merchan-
dising. El producto principal es el patrimonio gau-
diniano de la ciudad de Barcelona, especialmente
la Sagrada Familia, que se somete a un proceso
de simulacién que se rellena de sensacién. De
esta manera su imagen se convierte en simbolo
y reclamo. A través de los medios entra en las
casas, provocando conversaciones familiares y
mezclandose con otros asuntos. Finalmente,
desprovista de toda materialidad, la imagen se
vende en las agencias de viajest.

El evento fue un éxito y supuso que Catalufia
en el 2002 —en concreto, Barcelona— no apre-
ciara un descenso en el turismo en una campafia
en que la tendencia, debido a una bien conoci-
da situacion de crisis mundial, fue a la baja.

Esta forma de proceder, hasta ahora mas
propia del mundo de las grandes producciones
cinematogrificas de Hollywood, tinicamente se
pueden dar en un contexto globalizado. Asi, el
patrimonio es usado para valorizar una ciudad,
para publicitar empresas, entidades financieras o
coches. Como dice Canclini (1999): “desde un
punto de vista mercantilista, los bienes acumula-~
dos por una sociedad importan en la medida que
favorecen o retardan el avance material”.

En este contexto, para competir con los
medios de masas, especialmente con el cine y la
televisién, hacer que la gente deje sus comodas
butacas y se desplace a las instituciones patri-
moniales, el Museo juega con una ventaja que ha
llegado a convertirse en paraddjica. Como
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hemos dicho son los Museos los que tienen la
custodia sobre el patrimonio, que, mediante un
proceso de seleccién, ordenacién e inter-
pretacién, o, lo que es lo mismo, un proceso de
exposicién, es mostrado con el fin de atraer al
visitante. De esta manera, el objeto real, autén-
tico, Unicamente se puede ver en el Museo. La
paradoja se encuentra en que no todas las cosas
tienen la misma capacidad de atraccién para el
publico, y el Museo, al no poder renovar el pa-
trimonio que custodia o no poseer un objeto
que provoque por si mismo la peregrinacién del
publico, debe acudir a la oferta de exposiciones
temporales. Asi, con la finalidad de poder com-
petir con otros agentes de la produccién cul-
tural y del ocio, los Museos recurren
constantemente a este tipo de muestrass,
Significativamente, cada vez mads, han aparecido
Centros que s6lo programan exposiciones, como
el Centro de Cultura Contemporinea de
Barcelona, u otras figuras que normalmente no
conservan patrimonio, como los llamados
Centros de interpretacion.

Desde hace poco se han incorporado otro
tipo de empresas que compiten directamente
por la audiencia con Museos y medios: los par-
ques temdticos. Estos tienen la capacidad, al igual
que el Museo y la television, de asignar valores
culturales a sus espectaculos, creando una ficcién
mediante un desplazamiento metaférico (el
Museo lo hace mediante metonimia), a través del
cual pretenden representar totalidades terri-
toriales o culturales, como la costa Caribe,
México, Indonesia...

Esto lo consiguen recurriendo al imaginario
fijlado en la sociedad sobre determinados tiem-
pos del pasado. La forma en que la sociedad en
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general interpreta la historia, la mitificacion de
las sociedades exdticas o rurales como inmuta-
bles, y que recogen los parques temdticos, estd
directamente relacionada con cémo el cine, la
television, la literatura y los Museos han confi-
gurado en la colectividad las imagenes del pasa-
do y los estereotipos que han creado sobre lo
extraeuropeo®.

La television nos presenta un mundo de cam-
bios rapidos, de rapidas transformaciones en la
sociedad; al mismo tiempo, los medios, y no los
museos, son los encargados de mantener el
recuerdo del pasado mas reciente (pensemos en
los atentados del |l de septiembre o en el
aniversario del hundimiento del Prestige). Como
apunta Samuel (1994): “el mantenimiento de la
memoria es una funcién cada vez mds asignada
a los medios electrénicos”. Mientras, una nueva
conciencia del artificio de la representacién arro-
ja una nube de sospechas sobre la docu-
mentacién del pasado’.

Efectivamente, esta celeridad con que se nos
presentan las noticias, con escenarios en direc-
to, en las que hablan los testigos sin que exista
aparentemente mediacién periodistica, con-
tribuye a crear una disolucién del espacio publi-
co, de la opinién, propiciando un olvido rapido
de los hechos por parte de la audiencia y del
porqué de los acontecimientos y de su articu-
lacién social.

Con el acceso a multiplicidad de canales de
television, a la llamada television a la carta, el
imperativo en la produccion cultural enfocada al
mercado y al entretenimiento utiliza unos argu-
mentos que, tal como dice Mattelart (1998) més
o menos se pueden expresar en los siguientes
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términos: “Dejemos que la gente mire lo que
quiera. Dejemos que juzguen libremente.
Confiemos en su buen sentido. La dnica sancién
aplicable a un producto cultural debe ser la de
su éxito o fracaso en el mercado.”

A continuacién, el autor pone de manifiesto
cémo esta argumentacion populista y neoliberal
que exalta la soberanfa absoluta del consumidor,
la libertad del publico de escoger, constituye una
falacia cuando analizamos en qué se basan estas
libertades y quiénes son los productores cultu-
rales que dominan el mercado. Ciertamente, la
television no nos da demasiadas oportunidades
de acceder a los productos culturales de las cul-
turas no hegemodnicas —a veces, la nuestra
propia—, y cuando lo hacen, lo hacen de forma
deformada.

Hasta hace poco los medios también eran los
encargados de recoger ciertas manifestaciones
populares que hasta ahora los Museos obviaban
en cuanto representantes de una élite. Esto tam-
bién ha cambiado. Productos como “Operacién
Triunfo” han acabado de desplazar el interés de
los medios por la creacién popular contem-
porénea. Afortunadamente, algunos Centros han
sabido incorporar a sus programaciones algunas
manifestaciones de la cultura popular, como la
musica electrénica o el arte urbano.

Desde estas premisas, la produccion cultural
en los medios de comunicacién ha tomado la
forma de un mondlogo elaborado por una
supuesta “industria cultural” que produce para
un mercado global, imponiendo la uniformidad y
creando una especie de amnesia colectivas,
Como agente implicado en la mediacién entre la
produccion cultural, la sociedad y la memoria, el



Museo
El Museo y los medios de masas. La mediacién de la memoria

Museo se ha revelado como el lugar ideal donde
ralentizar los procesos comunicativos y conver-
tirse en un espacio no para la imposicion, sino
para la negociacion entre la cultura y la memo-
ria. El Museo, en cuanto depositario del patri-
monio acumulado por unas ciertas clases, no
debe limitar su pugna con los demds medios y
conformarse con ser el trasmisor de los valores
de ia alta cultura.

Como observa Jean Davalon: “el Museo,
menos sometido que otros medios al devenir de
la actualidad, parece poder convertirse en un
espacio en el que el visitante puede adoptar una
cierta posiciéon de reserva para formarse una
opinién sobre un determinado tema social™, Los
Museos también pueden y deben contribuir a
escapar de esta precipitacion en el olvido, aten-
diendo a la demanda social y definiendo sus obje-
tivos en relacion con su relevancia social
(Alonso, 1999).

En la television hemos contemplado los bom-
bardeos realizados por las tropas serbias sobre
el Museo Nacional de Sarajevo, la destruccion de
los antiquisimos Budas gigantes por parte del
régimen talibdn y, recientemente, hemos asistido
en directo al saqueo del Museo de Irak. Sin
embargo, los medios raramente aluden a los pro-
cesos que han desencadenado estos conflictos.
Los Museos, como fenémeno de masas, son los
que pueden ayudar a la sociedad a comprender
mejor las relaciones humanas y el porqué de los
acontecimientos.

En un mundo globalizado, en la llamada era
de la informacion, donde los productores cul-
turales reclaman una aceptacion sin cuestio-
namiento de la ideologia y de los intereses

162

dominantes, el Museo tiene la oportunidad de
reconvertirse en un mediador, en un intermedia-
rio entre los propios medios y la sociedad.
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NOTAS

I. Los espacios urbanos que se han conformado alre-
dedor de los Museos, sobre todo los de nueva planta, han
propiciado en muchos casos la dinamizacién de barrios y
dotado a los vecinos y a la ciudad de nuevos lugares de
encuentro. Ejemplos de esto son la Plaga dels Angels,
delante del MACBA, en Barcelona, o el parque de Santo
Domingo de Bonaval, adjunto al CGAC, en Santiago de
Compostela.

2. En este grupo también podriamos incluir la
escuela.

3. Dos ejemplos de asociaciones son la Xarxa de
Museus Locals (Red de Museos Locales), con el soporte
técnico de la Diputacié de Barcelona, y, especialmente, el
Museu de la Ciéncia i la Técnica de Catalunya, con una
veintena de Centros asociados dispersos y un funciona-
miento en red.

4. Para una mejor comprensién sobre las estrategias
de mercado global y el campo medidtico, véase Goémez
(2002).

5. Este fenémeno no es nuevo, desde los sesenta fun-
cionan las ilamadas exposiciones blockbuster, que median-
te una gran inyeccion en publicidad, estdn destinadas a
obtener un gran éxito de publico, y que han demostra-
do, ademds, tener la capacidad de generar grandes ingre-
S0s.

6. Los especticulos que Port Aventura presenta estin
pensados para que el espectador pueda ver en directo
las imagenes que el cine, la television y el turismo, han
conformado en la memoria colectiva. Cuando asistimos a
la representacion sobre el “Salvaje Oeste” asistimos a la
clasica pelea de salén y al ineludible tiroteo. El Templo del
Fuego evoca directamente la trilogia cinematogréfica
sobre el arquedlogo aventurero. Asi, jcémo extrafiarnos
de la respuesta de mucha gente cuando se les pregunta
por ejemplo qué entienden por arqueologia’
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7. Cita extraida de Urry (1996).

8. Los términos “industria cultural” o “ingenierfa cul-
tural”, que se utilizan para referirse a la produccion de
bienes culturales engendrados a través de procedimien-
tos similares a los que utiliza la industria, sirven también
para eliminar toda carga ideolégica de los productos que
desde un centro emitente se imponen a una periferia
mundial.

9. Cita extraida de Hausenschild (2000).



