Reflexiones museologicas contempordneas

¢, Publico o
mercado?”

Sol Levin Rojo**

* Intervencion en la conferencia internacional “Planeacion
estratégica en los museos del Comité de Relaciones Publicas y
Mercadotecnia del ICOM”, México, D.F., el 5 de noviembre de
2002.

** Coordinacion Nacional de Control y Promocion de Bienes y
Servicios-INAH

Los tedricos ponen en duda el concepto de
consumo cultural

Importado por las teorias de la comunicacién al mun-
do de los estudios sociales, el concepto econémico
del binomio produccién-consumo, como instrumen-
to para analizar los procesos de generacion-emision-
recepcion de mensajes en un contexto social, se
tradujo como consumo cultural. De inicio, nos dice
Eduardo Andidn, “la transformacion del concepto de
publico por el mercado que lo hace cliente parece
ser parte de la historia social de la comunicacién y
de la evolucién de las sociedades capitalistas”.! De
hecho, una vez reflexionadas las diversas impli-
caciones del uso instrumental del consumo cultural,
este concepto ha comenzado a ser cuestionado como
categoria valida de andlisis:

La nocion de consumo cultural pareceria remitir
a un sentido casi mercadotécnico y, desde otra
perspectiva, a una tautologia. Todo consumo es
un proceso cultural independientemente de que a
la vez cumpla funciones practicas para la sobre-
vivencia.’?

Es cierto que, con la actividad que da tema a la
reunién que hoy nos ocupa, puede darse cabida a con-
fusiones. Los museos, como otros centros cultura-
les, representan el lugar donde se reunen referentes
simbdlicos para su conocimiento y disfrute, aunque
cumplan, a veces, con tantos otros objetivos explici-
tos o implicitos, como los didacticos, los lddicos, los
relativos al prestigio de contenido y espectadores,
etc. Pero ademads los usuarios del museo reciben una
oferta cultural, es decir, se ofrecen diferentes activi-
dades, servicios y bienes que pueden consumirse, en
el plano metaférico tanto como en el literal.

Por este motivo resulta de especial interés dife-
renciar que, ademas del consumo cultural en sentido
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amplio, como proceso social (concepto con el que se
puede o no estar de acuerdo), en las instituciones
museisticas y otras culturales tiene lugar un proceso

de consumo asociado a las actividades de contenido
cultural, entendidas éstas como las actividades o bie-
nes producidos con el fin de significar, “o en los que
prevalece la funcion simbolica™.’

Esta diferenciacion es indispensable, a pesar de
ser reduccionista, en la medida en que las institucio-
nes a las que me refiero trabajan cotidianamente en
un mundo real en el cual algunas de sus funciones,
explicitas o no se logran a través de la prestacion de
servicios y la oferta de bienes de consumo a sus usua-
rios, convertidos ya en piblico, ya en clientela, se-
gun el caso.

A reserva de parecer reiterativos, no debemos con-
tundir el concepto de consumo cultural con el muy con-
creto consumo asociado a las actividades culturales.

Este punto tiene especial interés en el curso de la
definicién social de las formas de administrar y man-
tener a las instituciones culturales, en un tiempo en

el que se pretende que las riquezas o particularida-
des culturales se conviertan en puntales del desarro-
llo econdmico, entre otros por la via de la explotacién
turistica.

1cramiento de las

dlC jgaaes c 5

Hay dos enfoques principales acerca del financia-
miento de las actividades culturales que, en sus ex-
tremos, dan lugar a dos paradigmas de la forma en

que las sociedades han abordado este asunto.

El primero de estos paradigmas ha considerado la
actividad cultural como un producto del genio indi-
vidual, y su financiamiento ha quedado en manos
privadas, ya sea las de mecenas individuales, insti-
tuciones filantrépicas, asociaciones creadas precisa-
mente con fines de fomentar las actividades culturales
o grupos sociales conformados como tales por el in-
terés de sus miembros en una actividad especifica.
Sobre este modelo de financiamiento privado se le-
vanta la mayoria de los usos y de las instituciones
culturales de Estados Unidos, por ejemplo.




En el otro extremo, alli donde se ha reconocido el
primordial interés de una nacién en que sus miem-
bros tengan acceso a las actividades culturales, el
financiamiento de la cultura ha quedado en manos
del estado. Es el caso de México.

En la cuestion sobre la importancia relativa del
acceso a la cultura en el desarrollo de una sociedad
subyace, muchas veces, la relativa al fortalecimien-
to de una identidad nacional, deseable por si misma
en cierto momento de su historia para fortalecer tal
desarrollo econémico y social; México, como Fran-
cia, se ha valido del fortalecimiento de su identidad
para cohesionarse y distinguirse ante otras naciones.

Hoy dos tendencias opuestas, globalizacién y plu-
ralidad cultural, que generan tensién en estas nacio-
nes, pues aunque aparentemente son opuestas ambas
tienden a fragmentar a la nacién como unidad y a
diluir su identidad y sus limites. Acudir a las expre-
siones culturales como medio no sélo para mantener
la cohesion sino para utilizar sus fortalezas como
elementos detonadores del desarrollo econémico, al-
ternos a las propuestas dispersadoras de la globali-
zacion y a los enunciados fragmentadores de la
pluralidad, resulta casi natural en este contexto.

Por ello no es extrafio que durante los tiltimos anos
en México se haya discutido, cuestionado, defendi-
do y atacado apasionadamente el gasto nacional en
la cultura. ;Debe el estado seguirla financiando casi
en su totalidad? ; Debe defenderse sola? ;Debe acudir
al mecenazgo? ;Debe seguir siendo gratuita o sub-
sidiada? ;Por qué el estado no lleva el financiamiento
a las actividades culturales al minimo de 1% del pre-
supuesto publico, segin recomienda la unesco? ¢ Por
qué la iniciativa privada y la sociedad civil dejan en
manos del estado tan importante tarea?

Las respuestas a estas preguntas deben discutir-
se puiblicamente, pues ciertamente, tal como la crea-
cién de objetos o servicios portadores de significado
no debe quedar s6lo en manos de un pequefio grupo
de individuos, sus creaciones no deben responder
exclusivamente a los intereses de aquellos que pue-
den financiarlos. Por esto, en lo personal considero
que garantizar el acceso de mds usuarios a los bie-
nes y servicios culturales es la dnica forma en que
estos bienes y servicios pueden ser preservados
como fuentes de la identidad nacional, como fuen-
tes del desarrollo econémico y social y como fuen-
tes del disfrute, la reflexién y el conocimiento
individuales.
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En este sentido, considero imprescindible que el
estado continde garantizando el acceso a estos bie-
nes, a través de su financiamiento, pero igualmente
creo que es indispensable concitar la participacién
social que, de muy diferentes maneras, puede con-
tribuir al sostenimiento y conservacion de estos mis-
mos bienes y actividades.

La contribucion del consumo asociado a
las actividades culturales y su
financiamiento

En el combate al paternalismo que caracteriz6 al
estado mexicano en el siglo XX, mucho se dijo que
la gente no valora aquello que no le cuesta. Sin em-
bargo, una sociedad con un reparto tan desigual de
la riqueza como la nuestra requiri6 del reparto subsi-
diado, a veces en su totalidad, de los bienes
indispensables para la supervivencia. Se pretendi6
garantizar el acceso a alimentos bdasicos, salud y
educacion de todos. Asociada a la educacion quedé
siempre la cultura, y por ello sitios como museos,
zonas arqueoldgicas y espectaculos publicos fue-
ron de acceso gratuito o practicamente gratuito para
la inmensa mayorfa de la poblacién. Se privilegié
su funcién didactica, ligada por necesidad con la
funcion de generar una identidad nacional, susten-
to del desarrollo.

Se crearon instituciones publicas de cardcter na-
cional con el fin de resguardar, investigar y difundir
estos bienes: los institutos nacionales de Bellas Ar-
tes y de Antropologia e Historia. El presupuesto para
su funcionamiento provino siempre de las arcas pu-
blicas federales, y sus ingresos propios quedaron res-
tringidos, no solamente por la politica mencionada
de asociarlos a la educacién subsidiada, sino por una
creciente desconfianza en el manejo de los recursos
publicos, que cada vez mads fue siendo objeto de con-
troles sociales, legales e institucionales. De este
modo, los recursos que estas instituciones podian ge-
nerar ingresaban a las arcas de la nacidn, al igual
que el fruto de cualquier otra clase de impuestos o
derechos.

Como resultado, las instituciones quedaron com-
pletamente dependientes del reparto de los recursos
presupuestales, sin estimulo ni apoyo para generar
mayores recursos a través de la creacion y estimulo
de publicos, el crecimiento de usuarios no asociados
con procesos estrictamente educativos, la generacion

de productos propios que permitieran allegarse recur-
sos y la apropiada comercializacion de los productos
de sus actividades sustantivas de investigacion, con-
servacion y difusién del patrimonio cultural na-
cional.

De este modo, la captacion de recursos propios
fue quedando limitada al boletaje, a la prestacion de
servicios de uso de auditorios y otras areas, y a los
ingresos por concesiones de tiendas o cafeterfas, en
algunos pocos casos. Esta captacion de recursos no
se reinvertia en los museos que la generaban, y mu-
chas veces ni siquiera en los museos y sitios abiertos
al puablico administrados por la propia institucion. Si
estos recursos volvian a las arcas de la institucion,
era a través del presupuesto autorizado del afo si-
guiente al que fueron generados, y no necesariamen-
te a apoyar de manera directa la operacién de los
sitios abiertos al publico.

Para hablar del caso en el que he tenido experien-
cia cercana, el INAH mantenia una red de los llama-
dos “expendios de publicaciones y reproducciones”,
que Ileg6 a alcanzar unos 80, operados por personal
sindicalizado que respondia primordialmente al ob-
jetivo de dar salida a la produccién impresa y de re-
producciones que el INAH generaba en sus actividades
de investigacion. También tuvo concesiones de lo-
cales comerciales de diferente indole, que se consi-
deraban mas bien una forma para enfrentar la
prestacion de servicios al publico que una fuente de
recursos. Ciertamente, al no ingresar los recursos de
manera inmediata para que pudieran aplicarse en los
propios museos, en la practica estas actividades fue-
ron marginadas, puesto que exigian grandes esfuer-
zos administrativos a cambio de pocos beneficios
visibles en lo inmediato. Estas fuentes potenciales
de financiamiento quedaron entonces neutralizadas,
con la excepcion de los derechos por el acceso a los
sitios abiertos al publico.

Museos y publico, museos y clientes

En tanto recintos culturales, los museos preferian
mantener su imagen desligada de la de otros oferentes
en el mercado del uso del tiempo libre de los ciuda-
danos. En México esto se debid principalmente a los
usos sociales que tuvieron estas instituciones: los mu-
seos eran, sobre todo, sitios de apoyo a la educacion,
fuentes en las cuales abrevaba la identidad nacional,
recintos donde cultivar las altas y etéreas activida-




des del espiritu. En este sentido, los museos se ocu-
paban de sus contenidos, no de sus visitantes; y el
financiamiento por la via gubernamental se tenfa ase-
gurado.

Varios factores han venido empujando para cam-
biar este estado de cosas: a) el crecimiento demogra-
fico, que hace crecer a un tiempo las demandas de
otros servicios bdsicos a los que el estado debe des-
tinar recursos e incrementa la presion del nimero de
usuarios diddcticos de los museos e instituciones
culturales; b) el abandono del estado benefactor, ante
las presiones de la liberalizacion del comercio y la
globalizacion de los conceptos politicos y sociales
que privilegian al individuo sobre la comunidad; c) la
conciencia de los ciudadanos acerca de las exigen-
cias que deben hacerse al estado y al gobierno sobre
los servicios publicos.

Estas presiones para el cambio han generado una
disyuntiva: los usuarios de nuestras instituciones
;deben ser considerados publico o clientela?

En el extremo de la liberalizacién, el usuario del
servicio, piblico o privado, es un cliente ya que paga
por él. Por otra parte, el visitante de museo, casual o
habitual, voluntario u obligado, puede responder a

un conjunto de motivaciones: sed de conocimiento,
ganas de entrar en contacto con obras originales,
necesidad de testimoniar su paso por un rumbo nue-
vo, obligacién de cumplir con una tarea... En todos
los casos, sin embargo, el visitante debe pasar por
una experiencia, y en ese sentido se caracteriza como
espectador de un hecho cultural.

La realidad es que el usuario de las instituciones
culturales representa tanto un mercado como un pu-
blico, y el sentido ultimo de quienes lo interpela-
mos estd, precisamente, en la huella de la
experiencia de su visita en su vida futura. Dice
Gabriel Zaid con respecto a los libros que “la me-
dida de la lectura no debe ser el nimero de libros
leidos, sino el estado en que nos dejan. ;Qué demo-
nios importa si uno es culto, estd al dia o ha leido
todos los libros? Lo que importa es como se anda,
cémo se ve, como se actia después de leer. Si la
calle y las nubes y la existencia de los otros tienen
algo que decirnos. Si leer nos hace, fisicamente, mds
reales”.* Si consideramos la experiencia de la lec-
tura equiparable con la de la visita a un museo, este
pensamiento expresa lo que creo que es importante
para la gente de museos.
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(Qué hacemos, entonces, con los usuarios? El go-
bierno los contabiliza con el indicador “nimero de
visitantes”, y atenderlos cuesta.

Los museos piiblicos, sin embargo, tienen una se-
rie de limitaciones regulatorias, que llevaron a la si-
tuacion antes descrita. La primera es que el boletaje
no se considera “taquilla” sino que estd tipificado en
la Ley de Ingresos como “derecho de acceso”.

La segunda es que
las instituciones pibli-
cas tienen una estruc-
tura tal que les cuesta
mucho trabajo tenerla
flexibilidad necesaria
para enfrentar la acti-
vidad comercial, ya
sea bajo la forma de
otorgamiento de con-
cesiones o de oferta de
bienes y servicios por
los que el publico deba
realizar un pago apar-
te del de su ingreso a
los recintos o sitios del
patrimonio cultural.

Ademas, hay muchas
clases de instituciones
publicas: un drgano
desconcentrado puede
tener patrimonio propio,
pero el ejercicio de su
presupuesto pasa por el
de un organismo centra-
lizado del gobierno fe-
deral; es el caso del iNan
y del iNBA, dependientes
de la sep. Un 6rgano des-
centralizado tiene mayor
autonomia en el ejerci-
cio de sus recursos
asignados, pero su pre-
supuesto atin depende
de la autorizacion
anual a través del Pre-
supuesto de Egresos de
la Federacion. Actian
mds [dcilmente con-
forme a las leyes del mercado las empresas
paraestatales, que en el sector piblico son las mejor
habilitadas para realizar actividades comerciales.

Lo anterior no significa, sin embargo, que los 6r-
ganos desconcentrados no puedan tener fuentes al-
ternas de financiamiento, sino que resulta mds
dificil administrarlas y se requiere de autorizacio-
nes especificas para su ejercicio. Ante las presio-
nes por obtener mayores recursos, provenientes de
fuentes no estrictamente fiscales, en el iNan he-




mos optado por abordar esta via larga con todas
sus consecuencias.

Productos y servicios

Fuera de las cuotas de acceso, podemos dividir nues-
tras fuentes potenciales de ingresos en directas e in-
directas.

La venta de bienes producidos por la propia insti-
tucién, tales como publicaciones cientificas y de di-
vulgacion, o reproducciones de piezas de museo, es
la primera de estas fuentes directas.

Lo es también el desarrollo, produccién y venta
de memorabilia asociada a los sitios abiertos al publi-
co, desde postales hasta mercancias de indole diver-
sa, como camisetas, tazas, lapices, etcétera.

Igualmente, la prestacién de servicios de visitas
especiales, conferencias y actividades relacionadas
con las actividades sustantivas de la institucion: cur-
sos, mesas redondas, talleres infantiles, cursos de
verano, que permiten explotar la capacidad instala-
da tanto de infraestructura como de personal.

Aprovechar la infraestructura para el estableci-
miento de los puntos de venta propios permite po-
tenciar también esta capacidad instalada.

Por dltimo, la venta de productos de consumo,
como rollos fotogréficos, refrescos, café y refrigerios,
que se convierte en un servicio necesario para los
visitantes.

Como bienes y servicios indirectos, consideramos
la obtencién de recursos por la concesion de espa-
cios comerciales, por convenios para la venta de ser-
vicios asociados a la visita a recintos culturales (tales
como audioguias o cursos para gufas de turistas); la
venta por consignacion de mercancia diversa asocia-
da a la vocacién de los recintos; la organizacion de
paseos culturales y la venta de bienes y servicios aso-
ciados a estos dltimos: boletos de avidn, expositores,
memorabilia y demas.

Todas estas actividades deben realizarse sin per-
der de vista el fin dltimo de los museos y sitios abier-
tos al publico: no se trata de mercados, sino de
recintos con una funcién de difusion y conservacién
de la cultura. En este sentido, el consumo individual

y directo de productos que permiten “llevarse la ex-
periencia a casa”, asi como la oferta de servicios que
aseguren que esa experiencia sea catalogada como
“buena”, no son solamente generadores de recursos:
son generadores de usuarios satisfechos con su ex-
periencia, que la llevan consigo, en su interior, y a
veces, ojald, con algun objeto que la testimonie.

Por este motivo hemos puesto en marcha la cam-
pana “Un regalo del museo es una regalo para el
museo”, con el fin de que el publico se haga partici-
pe de la conservacién del patrimonio que llevamos a
cabo en estos sitios. Y aqui volvemos al punto ini-
cial: {para qué sirve el consumo asociado a las acti-
vidades culturales? ; Representa recursos suficientes
para el sostenimiento de estas actividades?

Ciertamente, en una institucién del tamafo de la
nuestra, que estd a cargo del patrimonio histérico y
arqueolégico que nos ha sido legado desde tiempos
inmemoriales y hasta 1899, que tiene mas de 100
museos, casi 200 zonas arqueoldgicas abiertas al
ptiblico, que atiende a cerca de 17 millones de visi-
tantes al afio, que realiza actividades de investiga-
cién, de conservacion, de restauracion y de difusion
ptiblica, los recursos obtenidos por estas vias no al-
canzarian jamds. Sin embargo, no son nada despre-
ciables, si logramos ofrecer a esos millones de
visitantes los bienes y productos que requieren para
complementar su visita a nuestros recintos.

Pero la inversién en mantener estos recintos abier-
tos, en seguir realizando estas actividades sustantivas,
la inversién misma en la oferta de bienes y servicios
de indole cultural no debe juzgarse solamente como
redituable desde el punto de vista pecuniario.

¢ Qué hacer con el consumidor?

Hay un acuerdo social bésico en cuanto a la impor-
tancia de conservar nuestro patrimonio cultural. Prac-
ticamente no hay mexicano que responda que
debemos dejar perder nuestras raices, el legado his-
térico, las costumbres, las formas de expresion anti-
guas y recientes que nos caracterizan.

Sin embargo, el crecimiento demogréfico y la ten-
sién que implica el tener una economia cada vez mas
cargada al sector terciario, o de los servicios, han ge-
nerado una presién cada vez mayor sobre las ofertas
culturales, particularmente las relacionadas con el pa-

Gaceta de Museos No. 30-31

Ao 2003

49



5. Piccini 2000:
177.

50

trimonio histérico y arqueolégico. Hoy, mu cos, zo-
nas arqueoldgicas, monumentos histéricos y bienes
intangibles de las culturas que conforman nuestro pafs,
como la riqueza culinaria o ritual, son considerados
atractivos turisticos, imanes para el desplazamiento
de las personas, para uno u otro fin (educativo, de es-
parcimiento, de prestigio). En la sociedad de los ser-
vicios, los desplazamientos generan derrama de
recursos, fuentes de empleo, intercambio.

Dice Mabel Piccini: “Ir a cualquier parte, pero
moverse, es ya sefial de época. Todo nuestro entorno
urbano y tecnolégico (estacionamientos subterraneos,
galerias comerciales, autopistas, rascacielos, desapa-
ricion de las plazas publicas en las ciudades, avio-
nes, coches, etc.) estd dispuesto para acelerar la
circulacién de los individuos, impedir el enraizamien-
to y, en consecuencia, pulverizar la sociabilidad: el
espacio publico se ha convertido en un derivado del
movimiento.” Es en este contexto en el que los re-
cintos culturales adquieren valor como generadores
de desarrollo econdmico, y el contexto mismo pone
en peligro su conservacion material y su utilidad real.

Mis de medio siglo de paternalismo dejo la costum-
bre de que es el gobierno el que debe hacerse cargo de
preservar este patrimonio. Es tan vasto, sin embargo,
que su conservacién debe ser una tarea social comun a
todos. Por ello, un museo o sitio de importancia cultu-
ral abierto al publico no solamente generard dinero en
términos inmediatos (por el acceso y el consumo de
productos asociados), sino que, idealmente, generard
una apropiacion de cada uno de los usuarios. Pasaran
de ser visitantes o publico a orgullosos poseedores de
los productos simbdlicos alli expuestos y conservados.
Como tales, serdn también duefios de la conciencia de
conservar los recintos culturales y sus contenidos; en
el largo plazo, esto representard una actitud preventiva
del deterioro, que evitard gastos en el cuidado y la res-
tauracion del p:.trimonio cultural.

Por esto, una visita guiada, un paseo cultural condu-
cido por un especialista, el encuentro de guias impresas,
libros, catdlogos, folleteria, la exposicion de elementos
iconogréficos, la oferta de una audioguia, videos y tan-
tos otros productos portadores de informacion, son ele-
mentos que nos ayudardn a garantizar que el cliente de
la tienda de museo se torne en un espectador activo, un
publico no cautivo, sino cautivado, en alguien para quien
la visita al recinto cultural haya estado plena de signifi-
cados que puede conservar, consultar, compartir.

Si un individuo se siente complacido de haber
conocido alguna pieza maestra de nuestra herencia
cultural, si le enorgullece poder mostrar una réplica,
una fotografia, un recuerdo de esa pieza, si se siente
participe de su conservacién por haber cubierto una
cuota de acceso a verla, cuidard mejor nuestro lega-
do comtn y valorara las expresiones del espiritu hu-
mano, aquellas que él mismo estd en posibilidad de
crear, tanto como para conservar las que tiene a su
alcance y vigilar las que nos pertenecen a todos.

Finalmente, los productos asociados al patrimo-
nio cultural son una de las formas de hacer tangible
la experiencia del paso por un museo, del asombro o
la satisfaccion del conocimiento, de hacer propio un
pedacito de la identidad cultural que encontramos en
los museos del INAH.

Si eso se logra, el usuario deja de ser consumidor,
mero cliente y, mas que espectador o puiblico, se con-
vierte en aliado de la conservacién y comprension
del patrimonio. Si lo logramos, enhorabuena.
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