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OBSERVACIONES PRELIMINARES

Esta investigacion se sitta en el campo de la sociologia del arte
(Silbermann, 1971, pp. 33-35) y la museologia o sociologia del museo (Leon,
1990, pp. 227-228). Plantea una exploracién-descripcion de ¢qué caracteriza
socialmente al tipo de publico que asiste a los museos de arte de Caracas? Con el
objetivo general de realizar una Tipologia de Publico de Museos de Arte de
Caracas bajo una perspectiva socioldgica.

En sintesis, los resultados manifestaron que los museos de arte de Caracas
son instituciones que se asumen con una funcién social de trabajo enfocado hacia
el publico, “quienes son su razon de ser”. A pesar de ello, los museos de arte son
discrecionales en la toma de decisiones. De la falta de conocimiento sistematico
del espectador devienen limitaciones importantes en el acercamiento a su
visitante, de alli que la mayoria de las decisiones del museo son asumidas sin
tomar en cuenta al publico. Esto no quiere decir que las decisiones del museo no
sean adecuadas a sus propdsitos, sino que en funcion de una ideologia que los
define como instrumentos de desarrollo social y cultural (ICOM, 1995), es
incongruente el desconocimiento de su entorno social.

Por otro lado, el publico no participa activamente en el museo. Es probable
que esto suceda por existir una comunicacion ambigua entre el publico y el
museo, desde el punto de vista de la retroalimentacion que genera este proceso.
Al publico le es funcional que otras personas decidan por él, sobre todo en un
tema tan "elaborado” como lo es el arte; quiere llegar al museo y que todo este
dispuesto para su incursion. Esta es una situacion que han reforzado los museos y
sé6lo ellos pueden hacer que cambie. Tedrica y empiricamente el museo tiene que
asumirse como agente socializante, como un portador de gustos y sobre todo
como un incitador de la participacion activa del publico en el proceso museistico.

Es importante destacar los siguientes aspectos: el caracter de resumen de
esta presentacion, con énfasis en los parametros metodologicos y los resultados o
aproximacion al publico de los museos de arte de Caracas; para ahondar en el
estudio recomendamos remitirse al texto completo; y es necesaria la
profundizacién en investigaciones de publicos en Venezuela a partir de varias
perspectivas tedricas-metodoldgicas.

" ALARCON, F. Reinaldo y Tatiana Gomez O. (1999), El publico de los museos de arte de Caracas:
una exploracion socioldgica, UCAB, Caracas, pp. 233, Tesis de Grado, mimeo.



PARAMETROS METODOLOGICOS

Desde el punto de vista del nivel de conocimiento que se pretendio obtener
-y en definitiva se obtuvo- el tipo de investigacion es exploratorio-descriptivo
(Hernandez, 1991, pp. 59-62), por lo poco estudiado del tema y por la metodologia
asumida a lo largo de la investigacion. El arqueo bibliogréfico reveld carencia de
literatura en el area y en el tema de investigacion de este estudio en Venezuela;
presentandose dos trabajos exploratorios (Barbieri, 1989; y Aller y Ontiveros,
1990). No obstante, se encontraron mejores referencias en otros paises. La
carencia tedrica y sobre todo metodoldgica, limitaron asumir otro tipo de
investigacion que permita explicar y no describir la situacién problema. A su vez,
asumimos un disefio de investigacidbn no experimental transeccional-descriptivo
(Hernandez, 1991, p. 193), por el tipo de investigacion asumida. No experimental,
ya que no se manejaron deliberadamente las variables, no hubo condiciones a las
gue se expusieron los sujetos de estudio, no hubo construccion de la situacion;
transeccional, porque se recolectaron los datos en un solo momento, en un tiempo
anico; y descriptivo, porque se caracterizo la situacion problema.

La operacionalizacién de conceptos (Cea D Ancona, 1996, pp. 136-137),
permitid concretar el proceso. Inicialmente definimos tedrica o nominalmente los
conceptos a estudiar reflejando sus propiedades fundamentales: Las dos unidades
de analisis o conceptos operacionalizados asumidos en la investigacién son: los
museos de arte de Caracas; y el publico que los visita. Se definié tedricamente al
museo de arte como: “Una institucion al servicio de la sociedad y su desarrollo,
abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga, comunica, y principalmente
exhibe los testimonios materiales del hombre y su medio ambiente, con propésito
de estudio, educacion y deleite". Concepto de "Museo Integral" definido por el
Consejo Internacional de Museos (ICOM), citado por el CONAC (1994, p. 12). Por
otro lado, se definié tedricamente al publico de museos de arte como: “Conjunto
de personas unidas momentaneamente en determinado lugar, con ciertas
caracteristicas demograficas, socioeconOmicas, con pluralidad de gustos,
actitudes y valores que, segun sea su motivacion, se apropian de un lugar-objeto
(museo-obra) al cual le dan diversos usos; manifiestos en niveles de participacion,
determinados por la comunicacion que exista en el lugar”. Estas dos definiciones
son la base para la obtencion de dimensiones e indicadores de andlisis-
descripcion de los dos términos, facilitando la medicién de los mismos. Segundo,
procedimos a especificar los conceptos en las diferentes dimensiones que
engloban; tercero, para cada una de las dimensiones se selecciono una serie de
indicadores que representan aproximaciones al concepto que miden; y cuarto, se
procedi6 al disefio de un indice —escala sumatoria aritmética-, en la medida de lo
posible. A su vez, este proceso permiti6 abordar con mas sustento y facilidad la
elaboracion de los instrumentos de recoleccion de informacion (entrevistas
abiertas, aplicadas a "personas tipo" y/o expertos de los museos de arte; y en
cuanto al acercamiento al publico se opt6 por la encuesta descriptiva).



En cuanto al Disefio Muestral, se tomdé una muestra intencional no
probabilistica (Hernandez, 1991, p. 231), para la seleccion de los museos de arte
a estudiar; estos son: la Galeria de Arte Nacional (GAN), el Museo de Bellas Artes
(MBA), el Museo de Arte Contemporaneo de Caracas Sofia imber (MACCSI) y el
Museo Alejandro Otero (MAO). A su vez, se selecciond un representante por
museo, para ser entrevistado, con la intenciobn de aclarar los criterios de
elaboracion de la programacion y/o politica expositiva del museo y en qué medida
se toma en cuenta al publico. Esta seleccion estuvo basada en la escogencia de
aguellas personas que tuviesen amplio conocimiento del trabajo del museo para el
cual laboran, que participaran de forma activa en la politica expositiva del museo y
que representaran la posicion del museo. Cada museo selecciond la persona que
considerd cubria mejor los requisitos y a esas personas se les aplicé la entrevista
abierta.

Para estudiar al publico, se decidi6 excluir al MAO del estudio, por las
siguientes razones: primero, su ubicacion geografica hace de este museo un
centro cultural con muy pocos visitantes, a pesar de tener programas que le
permiten captar publico; y segundo, asumir dicho museo en la investigacion
implicaria un gasto de tiempo y dinero (el cual es escaso), ademas de suministrar
informacion muy vaga. Habria que hacer un estudio longitudinal para captar mas
publico y/o enfocarse en los programas de los museos. Por lo cual, los museos
asumidos son los mas grandes de Caracas (GAN, MACCSI, MBA). No
descartamos que la posibilidad de haber tomado el MAO y otros museos
periféricos o ubicados en diferentes zonas geograficas de Venezuela, hubiese
enriquecido el analisis.

Inicialmente se planted un muestreo aleatorio sistematico (Cea D Ancona,
1996), pero la carencia de estadisticas completas y fiables del numero de
visitantes a los museos no permitié tener un marco muestral que facilitara un
muestreo probabilistico. Esta situacion llevé a descartar la idea de trabajar con las
listas de visitantes de los museos y asumir otro tipo de muestreo. Se decidio
asumir un tipo no probabilistico (Hernandez, 1991, p. 232), estratégico o de
conveniencia en el cual "... La seleccion de unidades muestrales responde a
criterios subjetivos, acorde con los objetivos de la investigacion... Estos estudios
no siempre precisan la seleccion rigurosa de las unidades muestrales. Basta con
escoger (y no necesariamente de forma aleatoria) a individuos que compartan las
caracteristicas de la muestra disefiada para la investigacion definitiva...” (Cea
D"Ancona, 1996, pp. 200-201).

Para calcular el nimero muestral se tomaron en cuenta tres factores
basicos. Primero, el Teorema del Limite Central: " ... Lo 6ptimo de una muestra
depende en qué tanto su distribucion se aproxima a la distribucion de las
caracteristicas de la poblacion. Esta aproximacién mejora al incrementarse el
tamafio de la muestra. La "normalidad” de la distribucion en muestras grandes, no
obedece a la normalidad de la distribucion de una poblacion. Al contrario, la



distribucion de las variables en estudios de ciencias sociales estan lejos de ser
normales. Sin embargo, la distribucion de muestras de 100 o mas elementos
tienden a ser normales, y esto sirve, para el proposito de hacer estadistica
inferencial sobre los valores de una poblacion (cursivas nuestras). A esto se le
llama Teorema del Limite Central" (Hernandez, 1991, pp. 229-230). Segundo, el
tamafio de muestra que se han utilizados en otras investigaciones en ciencias
sociales: las "muestras tipicas sobre poblaciones humanas”, de Sudman (1976),
para estudios especiales o regionales de sujetos con un promedio de subgrupos,
oscila entre 200 y 500 sujetos (Hernandez, 1991, p. 229). Por otra parte, las
investigaciones revisadas en este estudio sefalan muestras entre 227 (Aller y
Ontiveros, 1990) la menor y 704 (Barbieri, 1989) casos la mayor; en tiempos que
oscilan entre un dia y un mes para la seleccion de los sujetos.

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, se asumié que un
namero superior a 200 casos es aceptable, el cual entra en el planteamiento del
Teorema del Limite Central, en las "muestras tipicas sobre poblaciones humanas"
y es aceptable al revisar las investigaciones precedentes sobre el tema. Después
de esta reflexion se disefid la siguiente estrategia. Primero, se decidid encuestar
una semana museistica (de martes a domingo) desde que abria hasta que cerraba
el museo, asumiendo que en una semana el museo seria visitado por diferentes
tipos de publicos con la intencién de cubrir toda la oferta del museo. La seleccién
de cada encuestado o de cada visitante del museo se realiz6 durante la semana
del trabajo de campo, tomando en cuenta el tiempo de duracién de la entrevista,
junto al hecho de que los museos permanecen abiertos a los Vvisitantes
diariamente (entre 8 y 6 horas); asi como los accesos y espacios del museo; y la
afluencia de visitantes y su receptividad a ser entrevistado.

La prueba piloto fue realizada en el MAO, un domingo en el marco de las
exposiciones; “Arte en Libertad, Salon 1958” (Sala 5, hasta el 14 de febrero de
1999); “Alejandro Otero, Autorretratos” (Espacio Otero, hasta el 14 de febrero de
1999); y el concierto de la Coral del Banco Mercantil. A través de ella se obtuvo el
tiempo aproximado de aplicacién del instrumento (entre 15 y 25 minutos) y se
detectaron posibles errores en el instrumento, asi como la receptividad del mismo.
Dicha prueba, sugiri6 crear un "filtro" para encuestar o no encuestar a
determinadas personas. Se trabajé con poblacibn mayor de 13 afios, ya que
consideramos que después de esta edad el individuo podria proporcionar
informacion clara sobre las diferentes dimensiones que se le preguntan. Trabajar
con personas de menor edad seria correr el riesgo de perder mucha informaciéon y
tiempo. No se tomd en cuenta la nocién de “publico responsable” de Coppey
(Buroz, 1998, p. 45), descartando a las personas que trabajan en la institucion, por
considerarlas sesgadas por la alta manipulacibn que pueden tener de la
informacion. Por ultimo, solo se entrevisto a personas que ya habian asistido antes
(al menos una vez) a un museo y manejaran un minimo de la informacion
requerida.



Teniendo claras las consideraciones anteriores, y asignado un encuestador
por cada museo (GAN; MACCSI y MBA), el trabajo de campo se convierte no sélo
en un proceso de encuestamiento, sino también de observacion. Es decir, el
encuestador se convierte en un agente discriminador que ubica al publico tratando
de darle validez al muestreo: "... Ser representativa en sexo, edad, ocupacion...
dias laborales, fin de semana, horas del dia..." (Schmilchuk, 1998, p. 60), y
muchas otras variables (espacios del museo, oferta del mismo, etc.). Los
encuestadores estuvieron desde la apertura hasta el cierre del museo.
Seleccionaban la primera persona que se ubicaba en el museo para ser
entrevistada, si ésta no accedia se probaba con la siguiente. Una vez que se
entrevistaba la primera persona, se establecian intervalos entre 10 y 15 minutos
entre una entrevista y otra, siempre y cuando hubiese publico a quien entrevistar,
lo cual es mas dificil los primeros dias de la semana.

Por otro lado, con la GAN y el MBA se presenta el problema de tener una
entrada comuan, lo cual no permite -0 por lo menos no es recomendable-
entrevistar publico en la entrada de la GAN. En este caso la observacion, también,
entra en el juego, ya que el entrevistador debe estar pendiente del recorrido del
visitante, para determinar, efectivamente, hacia donde se dirige —GAN o MBA-, sin
interrumpir su recorrido “natural”. En el MACCSI, para el momento del trabajo de
campo no existia comunicacién interna entre algunas de las salas, por lo cual el
entrevistador tenia que recorrer los diferentes accesos al museo. Esta es la I6gica
manejada en el trabajo de campo. No se asumié como un proceso "“frio", sino al
contrario muy dindmico y completo, con una rigurosa supervision de cada uno de
los entrevistadores de los museos.

En definitiva, se obtuvo asi una muestra de 240 casos durante la semana
del campo (79/ GAN, 82/ MACCSI, 79/ MBA), del 10 hasta el 15 de Noviembre de
1998. En la GAN durante la recoleccion de informacion se presentaban las
exposiciones: “Genio y Gloria de Arturo Michelena 1863-1898” (Salas 3,5,6,7,8 y
9, hasta el 30 de enero de 1999); “Arte en Movimiento” (Colectiva, Salas 10 y 11,
hasta el 11 de diciembre); y se inauguré el 15 de Noviembre “Polar Neutro”
(Colectiva, Salas 1 y 2, hasta finales de diciembre). Ademas, se efectuaban las
actividades permanentes, como talleres de creatividad con nifios y los de ceramica
con adultos. También se realizaron conciertos: “Equivalentes sonoros del arte en
movimiento” el dia 14 de Noviembre a las 11: a.m.; y el concierto del domingo. En
el MACCSI estaban presentes las muestras: “Arte Colombiano de la Coleccién del
MACCSI” (Sala 11, hasta el 29 de noviembre); “Luis Caballero: Obra Gréfica”
(Sala 12, hasta el 29 de noviembre); “Larrafaga y Obadia: Lo Optico y lo Haptico”
(Sala 16); “Antropometria del Alma de Elfriede Heyer”; “Reinterpretacién de doce
obras de la coleccién” (Sala Braille, hasta diciembre); “Obras de la coleccion
Marisol Escobar” (espacio permanente); ademas, de las actividades normales de
la semana y los eventos dominicales en la Plaza Contemporanea. Y en el MBA se
encontraban para el momento las exposiciones: “Arca de Noé” (inaugurada el 15
de noviembre hasta el 28 de febrero de 1999); “Cas(a)nta, una propuesta de



Antonieta Sosa” (Sala 2, inauguré el 15 de Noviembre hasta el 28 de febrero de
1999); “Constant, Grabados y Litografias”, (Sala 6, inauguré el 12 de noviembre
hasta el 28 de febrero de 1999); “La Ciudad y el Campo” (hasta el 31 de enero de
1999); “Hay que decirle al bafista, Juan Pablo Langlois” (Sala 7, hasta el 31 de
enero de 1999); “El color en el cubismo y otras tendencias afines” (Sala 3, hasta
septiembre de 1999); Permanentes: Rampas, “Arte y escritura en el arte egipcio”;
Espacios del MBA, “Intervenciones en el espacio”; “Forma y razéon de la ceramica
China” (Sala 4). Ademas de las actividades normales de cada semana, y los
conciertos del domingo. Podemos observar, que a pesar de haberse realizado el
trabajo de campo en el mes de noviembre, supuestamente un tiempo de poca
concurrencia de publico en comparacion al segundo y tercer trimestre del afio
(CONAC, 1989), la oferta de los museos era bastante completa y las exposiciones
se encontraban en diferentes etapas de duracion.

En cuanto al analisis de los datos, es de tipo descriptivo (Briones, 1992).
Los datos fueron procesados a través del SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) paguete estadistico para las ciencias sociales (version 7.5 para
Windows 95). Con el mismo fue posible realizar una base de datos permitiendo la
obtencion de distribuciones de frecuencias y tablas de asociaciones basicas
(tabulacién cruzada) de las dimensiones e indicadores del concepto de publico de
museos de arte. Es importante hacer notar que el nivel de medicion es nominal
(Briones, 1992), propia de los estudios exploratorios. Una vez detectados los
indicadores e indices mas importantes, se asume el andlisis de conglomerados
(Briones, 1992, p. 261) para construir la tipologia del estudio.

APROXIMACION AL PUBLICO DE LOS MUSEOS DE ARTE DE CARACAS

Datos demograficos y socioecondémicos

El publico esta formado en su mayoria por una poblacién joven. A pesar de
gue existen mas mujeres (52,1 %) que hombres (47,9 %), la diferencia no es
significativa. El mayor peso poblacional lo tiene el grupo de edad de 20 a 24 afos
(27,1 %), seguido por el de 13 a 19 (21,3 %) y en tercer lugar el de 25 a 29 afios
(15,8 %); estos tres grupos acumulan el 64,2 % del publico. Presentandose,
después de los 30 afios de edad una frecuencia decreciente, disminuyendo la
cantidad de poblacién en los grupos de mayor edad, a medida que ésta aumenta.
Observando los grupos de edad por sexo, la estructura poblacional no varia
significativamente. La mayoria del publico es soltero (70 %), apareciendo los
casados (21,3 %) en un segundo lugar de importancia. La gran cantidad de
solteros podria estar determinada por lo joven de la poblacion que visita los
museos. De igual manera, se presentan muchos mas venezolanos (93,3 %) que
extranjeros en el museo.

En cuanto a las caracteristicas socioecondmicas, el publico es sobre todo
universitario (62,9 %). La mayor porcidén de personas estan sin ocupacion (35 %) -



sin trabajo remunerado-, debido al alto nimero de estudiantes; pero las personas
con ocupaciones de alta calificacion (32,5 %), es decir, profesionales en diferentes
niveles de especializacion (gerentes, asesores, arquitectos, médicos, ingenieros,
artistas, etc.) tienen un importante lugar dentro de la distribucion. Se evidencia que
el ingreso esta repartido entre los diferentes intervalos, adquiriendo mayor
importancia los “niveles intermedios” (entre bolivares 350.001,00 y 650.000,00). La
combinacion de los indicadores grado de instruccion, ocupacion y nivel de ingreso,
permitié disefiar un indice Socioeconémico (ISE) que mide la posesion de una
categoria de cada indicador, proporciona un numero -indice- para cada caso,
segun los logros alcanzados. Se evidencia que la mayor porcion de visitantes
presenta un indice medio (45,4 %), con inclinacién a ser medio-alto (ver Gréafico N°
1).

Gréfico N° 1
Frecuencia de indice Socioeconémico (ISE)
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En este estudio con ISE en su mayoria medio, tenemos visitantes de
museos de arte con niveles de "ingreso intermedios”, grado de instruccién
universitario y ocupaciones con alta calificacibon y un importante grupo sin
ocupacion, debido al alto namero de estudiantes. Forman una colectividad
caracteristica de una élite intelectual, es decir, y sobre todo, con alto grado de
instruccion que le permite acceder a los complejos cédigos y/o simbolos de la
cultura estética. Esto es un importante indicador del tipo de publico que visita el
museo, 0 lo que es igual con cierto "entrenamiento” o preparacion para decodificar
los contenidos sociales del museo. Esta caracteristica del publico de los museos
de arte de Caracas no difiere de los resultados obtenidos en otros estudios
(Hendon, 1990; Barbieri, 1989; Greenfeld, 1984; y Slemenson y Kratochwill, 1970).
En definitiva, el tener un status socioeconémico medio o alto determina, con mayor
probabilidad, que el individuo se convierta en visitante de museos de arte (Hooper-
Greenhill, 1994).

La profesion de los visitantes, se clasifico intentado establecer su relacion
con el museo, es decir, asumiendo de los referentes tedricos el hecho de que las
personas mas cercanas al medio son visitantes regulares de los museos de arte.
Existe un alto nimero de estudiantes (40 %), los cuales forman la mayor cifra de



visitantes; los profesionales afines al medio museistico (32,9 %) -artistas,
licenciados en arte, letras, teatro, musedgrafos, arquitectos, publicistas,
disefiadores graficos, escenografos, disefiadores de interiores, restauradores, etc.-
ocupan el segundo lugar; y las profesiones no-afines al medio museistico (22,9 %)
-ingenieros, abogados, administradores, economistas, psicélogos, médicos,
psicopedagogos, técnicos hoteleros-turismo- el tercer lugar. Los visitantes con
profesiones afines al medio museistico y los estudiantes, son los que mas visitan
los museos de arte. En ambos casos, manifestando comportamientos coherentes
con sus profesiones, uno por la necesidad de conocimiento y formacion estética, y
el otro, por la proximidad del hecho cultural en su “vida profesional y hasta en su
quehacer cotidiano” —convirtiéndose las visitas al museo de arte en practicas de
élites culturales. Sin embargo, no se puede descartar que el grupo de personas
no-afines al medio museistico tienen una presencia importante en el publico de
arte. Por tanto, se puede inferir que visitar museos de arte es una practica social
consona con varios niveles de profesiones.

Influencia de la socializacion

La mayoria de los visitantes han asistido a los museos desde nifio (51,7 %),
teniendo un peso importante las personas que asistieron o asisten desde
adolescente/joven (41,3 %) y en ultimo lugar aquellas que estan asistiendo de
adulto (7,1 %). Observamos que haber realizado visitas a los museos en primeras
etapas evolutivas del ser humano puede contribuir a que esa persona se convierta
en visitante regular de museos. Las pautas de comportamiento de los padres
también influyen en el visitante, pues la mayoria fueron llevados al museo por sus
padres (56,3 %).

El pertenecer a un grupo artistico especifico pareciera no influir, ya que la
mayoria no pertenecié6 a alguno (56,7 %). Sin embargo, de los que si
pertenecieron a un grupo (43,3 %), la mayoria (59,61 %) asume que pertenecer a
dicho grupo contribuyd a que se convirtiera en visitante de museos de arte. La
influencia de la socializacion manifiesta la importancia de la misma para generar
pautas de comportamiento, a través del modelado (de los familiares
principalmente) y la pertenencia a un grupo artistico, para visitar o no el museo
(Hooper-Greenhill, 1994; Hendon, 1990).

La agrupacion de los indicadores Influencia de las primeras visitas,
Influencia de los padres e Influencia del grupo permitio, al igual que con el ISE,
crear un indice de Influencia de la Socializacion (lIS) en el publico, el cual
presenta niveles altos (51,3%) de influencia (ver Grafico N° 2). El 1IS alto indica
que los padres, efectivamente, llevan al museo de arte a sus hijos, estos ultimos
modelan este comportamiento una vez que son adolescentes, jévenes o adultos.
Ademas, el pertenecer a un grupo artistico especifico refuerza la accion de visitar
museos de arte. Por otra parte, la relacion entre IIS y profesion, en los estudiantes
y profesiones afines al medio museistico evidencia una influencia alta; mientras
gue la influencia pareciera tener menor impacto en las profesiones no-afines.



Existe una relacion proporcional entre la influencia de la socializacion y los niveles
socioeconémicos, es decir, a medida que aumenta uno aumenta el otro. Esta
relacion determina aun mas la orientacion de las personas hacia los objetos
culturales (Bourdieu, 1988).

Grafico N° 2
Frecuencia de indice de Influencia de la Socializacion (11S)
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La mayoria de las personas ha asistido al museo desde nifio, lo cual indica
que es probable que los padres de éstos hayan sido visitantes de museos de arte,
dandose una continuidad o herencia sociocultural del comportamiento y/o accion
de visitar museos de arte -es probable que respondan a preferencias estéticas
coherentes con las visitas a los museos de arte. Las personas que han visitado o
visitan el museo desde adolescente/joven pueden estar marcadas por el alto
porcentaje de poblacion joven que esta comenzando a relacionarse con el museo,
sobre todo para obtener conocimiento, debido al proceso educativo-formal en el
gue estan inmersos. Y la porcion que visita el museo desde adulto, es aquella que
se esta reivindicando en cuanto al conocimiento artistico-cultural que no pudo
adquirir y ahora tiene la posibilidad; o para dar a sus hijos aquello que no tuvieron:
el acercamiento -a temprana edad- al arte.

La influencia de la familia es determinante en la socializacion de los sujetos,
sobre todo en Latinoamérica; el apego a la misma condiciona el visitar o no el
museo. El impacto de la socializacion, atribuye al publico de los museos el hecho
de haber internalizado los elementos o simbolos esenciales de una cultura-
estética altamente valorada, generando comportamientos o acciones dirigidas
hacia el objeto cultural.

Motivacion del publico

El publico asiste al museo por diversos motivos, no existe uno especifico
gue tenga mayor importancia significativa sobre los otros. Sin embargo, las tres
principales razones, por no decir las tres unicas, que motivan a los visitantes a
asistir al museo de arte son: metas sociales (35 %) o busqueda de mejoras
"intelectuales”, conocimiento-educacion, logro de status-prestigio social -en menor



grado-, interaccion con personas y/o con el medio artistico-museistico y
recreacion; motivos intrinsecos (33,3 %), donde se busca disfrutar del arte,
incentivar la creatividad, y sobre todo obtener paz y tranquilidad; el museo (30 %),
cuando buscan contacto con la oferta de servicios del museo, lo expuesto y los
servicios no-expositivos, es decir, programacion del museo, ademas de los
accesos al mismo, la ubicacion, la promocion y publicidad, y el ser un servicio
gratuito. El cuarto y dltimo motivo, por costumbre (1,3 %) pareciera tener muy
poca importancia.

Lo que motiva al publico a visitar el museo —educarse, la oferta del museo y
paz y tranquilidad-, no difiere de lo mencionado por los referentes teoricos
(Dujovne, 1995; Hooper-Greenhill, 1994; CONAC, 1994; Aller y Ontiveros, 1990;
Barbieri, 1989; Hauser, 1977; y Gibaja, 1964). Pero, lo mas interesante que se
diferencia de los antecedentes tedricos, es el peso que ocupan las razones
intrinsecas, asignandole al museo un matiz de "templo de reflexion" del individuo.
Es decir, donde el sujeto nutre su capacidad metaforica, descargando tensiones -
psiquicas y sociales- que le permiten mejorar 0 mantener una relacion de
impugnacion o estabilidad en la sociedad.

El logro de metas sociales, sobre todo educarse, conjugan una constante
en el publico de los museos de arte de Caracas. Es decir, el museo es, ademas,
un centro de educacion no-formal, mas abierto y menos rigido, en el cual se
complementa el conocimiento artistico-histérico-cultural de una determinada
civilizacion, época, tendencia artistica, artista, obra, etc.. Sin embargo, la
educaciéon en el museo es "demasiado sutil* y aunque muchos digan que van al
museo a educarse, a obtener conocimiento, éste es realmente percibido sélo por
un publico “privilegiado” (Zolberg, 1984).

Sin lugar a duda la oferta del museo cobra importancia en la decisién de
visitarlo, en respuesta a una coherencia de pautas o habitos artistico-culturales
gue posee el publico (Gibaja, 1964). Puede estar influida por el aprecio que tienen
algunos Vvisitantes del museo como instituciéon, y no porque su oferta sea lo
suficientemente de excelente calidad —ademas de ser muy pocos los que pueden
saber, realmente, cual es el nivel de calidad de la propuesta- (Slemenson y
Kratochwill, 1970), pudiendo ser circunstancial que se interesen en la oferta de los
museos.

Valoracion del museo de arte

Las predisposiciones socialmente adquiridas por el publico manifiestan la
‘idea” de cual consideran debe ser la funcion de un museo de arte,
proporcionando importante informacion sobre el valor que asigna el publico al
museo. La mayoria valora al museo por su caracter educativo (52,5 %), como
centro de conocimiento y ensefianza; segundo, por su caracter expositivo (27,9
%), por lo que exhibe y sus servicios paralelos; tercero, por su caracter publico (10
%), por llevar cultura a todas las personas sin discriminar; cuarto, por su caracter
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metafisico (5 %), como "templo de reflexion" para obtener paz y tranquilidad; y en
altimo lugar, por su caracter recreacional (3,3 %), por ser un centro de distraccion
y entretenimiento.

A pesar que, principalmente, los museos de arte son valorados primero por
su caracter educativo, puede existir un ocultamiento de valores y motivos del
publico que busca en el museo educarse (Watson, 1971), donde poner en
evidencia sus auténticas intenciones -figurar en el medio- le produce temor de ser
considerados esnobistas (Watson, 1971) y por tanto ser rechazados, ya que no
poseen el conocimiento necesario para juzgar el arte como “experto”.

Las sugerencias que el publico le hace al museo refuerzan los valores que
el mismo tiene para el museo. Ampliar y mejorar la oferta del museo, mas
mecanismos de participaciéon y mas informacion para el publico -més educacion-,
son algunas de las sugerencias que otorgan a la funcién del museo de arte.
Timidamente, surge mas participacibn para los visitantes dentro de las
sugerencias; timidamente porque pareciera que a la mayoria del publico no le
gusta participar en el museo en acciones diferentes a las convencionalmente
establecidas por el museo: contemplar.

Sumado a estas observaciones sobre los valores del publico, y cerrando las
ideas al respecto, los visitantes de forma manifiesta, en su mayoria, estan
dispuestos a pagar para entrar al museo. Es interesante que las personas que no
estarian dispuestas a pagar para entrar al museo, se basan en el valoro de su
caracter publico-social —gratuito-, convirtiendo el hecho de pagar entrada en un
mecanismo de exclusion para algunos visitantes.

La comunicacion en el museo de arte

Un primer indicador del posible nivel de interaccion o comunicacién que se
puede establecer entre los miembros del publico en el museo, es la preferencia
por compafiia en la visita al museo. La visita al museo es preferida en compafiia
de alguien (44,2 %) -amigos, familiares, pareja, etc.; seguida por una visita
solitaria (35 %); y algunos (20,8 %) no tienen preferencia. Otro indicador
importante, es el momento expositivo preferido para visitar el museo, el cual es,
principalmente, a mediados o finales de la exposicion (45,4 %), seguido por no
tener preferencia (35 %), y por ultimo, aquellos (19,6 %) que prefieren asistir a las
inauguraciones —momento propicio para mayor y complejas relaciones sociales.
La declaracion de establecer comunicacibn con otros visitantes, también,
proporciona importante informacion sobre el tipo de interaccidbn o comunicacion
que se establece entre los miembros del publico, la cual se da en la mayoria de
los casos (55,4 %), con respecto a los que no se comunican (44,6 %) con otros
visitantes del museo.

Los indicadores momento de asistencia del publico al museo, compafiia en
el momento de visitar el museo y comunicacién con otros visitantes del museo,
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permitieron crear un indice de Interaccién Interna (Ill) entre los miembros del
publico, aplicando la misma ldgica de los ISE e IIS. Este indice sefala cual es el
nivel de interaccion del publico, basado en la comunicacién que establecen entre
si, la compafia del visitante y el momento expositivo en el que prefiere ir al
museo. El lll es, principalmente, medio (52,5 %), seguido por el nivel bajo (27,5 %)
y por ultimo alto (20 %); podriamos decir que la interaccién es media-baja. El llI
medio indica que la interaccion entre los miembros del publico de los museos
estudiados es mas "alto" de lo esperado segun los referentes teoricos. Esto se
debe al importante peso que tiene el indicador "compariia en la visita al museo”
dentro del indice, ademas, de la supuesta comunicacion que algunos visitantes
manifiestan tener con otros miembros del publico del museo. Esta situacion, tiene
dos observaciones: 1) la menos factible, que el publico sea tan elitesco, que la
mayoria de sus miembros se conocen, por lo tanto se comunican entre ellos para
compartir; y 2) la mas aproximada a la situacion, es que los visitantes han
"mentido” en cuanto a la supuesta comunicacion que establecen con otras
personas que visitan el museo -para hacer creer que pueden hablar de arte con
cierta propiedad y no pasar por ignorantes”. La comunicacion o relacion entre los
miembros del publico es circunstancial, momentanea (Watson, 1971). Esto hace
gue se cuestione su clasificacion como grupo, siendo catalogado como un
agregado social -en el sentido de una colectividad-, sin una estructura social
estable y coercitiva, 0 una norma que los rija -aparte de las existentes en el
momento y lugar donde se encuentran. El se adapta al momento (Watson, 1971).
No existe una identificacion entre los miembros del mismo, asi como no hay una
especializacion y especificacion de funciones. Dificilmente un publico puede llegar
a ser un grupo social. Sin embargo, es probable que mientras el publico sea mas
elitesco o exclusivo -portador de alguna caracteristica definitoria- exista una
comunidad de gustos y normas que le asignan cualidades de grupo social.

Las personas se interesan en los contenidos del mensaje del museo, ya
que la mayoria lee los textos informativos colocados en las paredes del museo y
consideran que es facil (63,3 %) entender la informacion que suministra. S6lo un
pequefio grupo del publico considera que el museo no transmite algin mensaje
(4,2 %); otro grupo dice que el museo transmite un mensaje con contenidos
educativos (33,8 %) y el resto estéticos/artisticos (19,6 %) —se ve arte venezolano,
arte moderno, ademas, es un sitio de conservacion, difusion y exposicion de obras
de arte-; otros relativizan el mensaje (15 %) dependiendo del museo, la exposicion
y el publico —por cuestiones de emision y recepcion-, el museo media entre el
mensaje del artista-obra y el publico; de reflexion (15 %) -transmite paz y
espiritualidad, ayuda a incentivar la creatividad-; sociales (9,6 %) -refleja la
sociedad y a la vez refleja una realidad diferente a la cotidiana, el arte es elitesco,
acude al museo que es gratuito y recreativo.

La comunicaciéon en los museos es relativa, ya no entre los miembros del

publico, sino entre los visitantes y el museo. Esta, se condiciona por lo que
entiende o quiere entender el publico, o cdmo quiere vivir la obra (Hauser, 1977), y
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lo que pretende trasmitir el museo (Cimet, 1987). Los contenidos que la obra de
arte transmite, la obra en si y la intencionalidad del museo con su comunicacion
museografica, es el mensaje que transmite el museo al publico (Soutifio, 1998). Es
muy probable que del mensaje del museo el publico capte sobre todo el discurso
museografico de las exposiciones (Veron y Levasseur, en: Schmilchuk, 1998); a la
cual se acercan con una libertad tedrica (Dujovne, 1995), es decir, segin su
determinacion social e intencionalidad del museo, que influye en la interpretacion
del mensaje (Glusberg, 1983). Sin embargo, el consumo de la estética-artistica
discrimina publicos para el acercamiento al arte, por tener codigos de lectura
especializados (Guzman, 1998), no disponibles en todos los sujetos. Las personas
con bajos niveles socioeconomicos son las que mas necesitan la intervencion del
museo en la traduccion del mensaje de la obra, por su poca capacidad y/o
conocimiento sobre arte.

El arte como manifestacion cultural de una determinada sociedad, aporta
dimensiones simbdlicas que pueden establecer significados sociales que sirvan
como base para explicar la realidad social. Los individuos tienen diferentes niveles
de observacion de la obra, segun el actor social. Ademas, la obra tiene un sentido
gue puede ser artistico, colectivo, investigador (significados de la obra). También,
esta presente la objetividad de la obra: producto acabado, como adorno o como
reflexion. Existe una manipulacion de la estética por parte del publico (Zolberg,
1984). La obra es una propuesta metaforica. Estas interpretaciones del arte varian
segun la “especializacion” del publico. Mientras mas “elevado sea el nivel de
abstraccion” del analisis del arte realizado por el visitante, vera el arte como una
impugnacién, una disidencia (Duvignaud, 1988; Cauquelin, 1979). Entre lo
instituyente (recreacion del orden) y lo instituido (rutina) hay una dinamica
especial, relaciones que crean un campo de significaciones. Lo que no es relativo,
es que el arte es un modo social de comunicacion, es decir, un vehiculo de ideas y
sentimientos. En definitiva el arte es una forma de comunicacion simbdlica en una
sociedad que refleja ciertos tipos de conductas o estructura social y quien conoce
sus significados culturales puede entender o aproximarse mejor a la obra de arte.

En la valoracion de la comunicacion con el museo de arte, la mayoria tiene
preferencia por espacios museisticos para acercarse al arte (89,6 %), pero
también tenemos a los que prefieren los espacios virtuales de acercamiento al arte
(5,8 %) y los que prefieren (2,5 %) ambos modos de contacto. Las personas que
prefieren espacios virtuales para acercarse al arte, son en su gran mayoria
jovenes. El museo por excelencia es un espacio de vinculacion institucional con el
arte (Cauquelin, 1979). Pero, los avances tecnoldgicos y/o las “imagenes
secundarias” pueden cambiar la valoracion del publico, por sitios u objetos para
acercarse al arte (Benjamin, 1973; Oldenburg, 1996). Se privilegia lo privado en
detrimento de lo publico (Bisbal, 1998). Este efecto “repliege-captacién”, puede
aumentar la importancia de los museos y del acercamiento al arte no en la
reproduccion ni copia (Benjamin, 1973), sino en su original.
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Participacion del puablico en el museo de arte

Cuél es el rol que tienen y quieren tener los visitantes del museo. Una
importante porcion del publico que visita los museos de arte dice no usar los
servicios del museo (41,3 %) y a medida que usan mas servicios el porcentaje de
visitantes disminuye. La minoria considera que participa opinando o viniendo al
museo (4,6 %), pero, la abrumadora mayoria (95,4 %) asegura no influir en alguna
decision del museo. Contradictoriamente, la mayoria (62,5 %) reconoce que el
museo propone formas de participacion, sin embargo conocen muy pocas
actividades del museo en las que puedan participar.

Los indicadores numero de servicios del museo que utiliza el visitante,
reconocimiento de las formas de participacion del museo, niumero de formas de
participacion que conoce del museo y forma en que participa, permitieron construir
un indice de Participacion del Pablico (IPP), el cual es bajo en la mayor parte
de los visitantes (51,3 %); siendo la participacion media (41,3 %) bastante
significativa; y alta (7,5 %) con muy pocos visitantes (ver Grafico N° 3). Este indice
permite apreciar como es la participacion del publico, tomado en cuenta las
actividades que realizan en el museo, el conocimiento de las mismas y las
decisiones del museo en que consideran intervienen. El IPP bajo, mas que reflejar
la apatia del publico a participar en el museo, manifiesta el desconocimiento de la
oferta del museo por parte de los visitantes, refleja la baja participacion de los
visitantes, en cuanto a la cantidad de servicios que usan del museo, optando,
basicamente, por la observacion de las exposiciones: accién contemplativa.

) Gréfico N° 3
Frecuencia del Indice de Participacion del Publico (IPP)
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Del grupo que considera que el museo si propone formas de participacion,
la mayoria (81,3 %) plantea que estan abiertas a todo publico y un pequefio grupo
(14,7 %) que es solo para algunas personas. De éste ultimo grupo, la mayoria (50
%) proponen que participa s6lo quien esta interesado; otros (31,8 %) consideran
que el museo excluye —trabajando soOlo con grupos especificos- y un pequefio
grupo (13,6 %) plantea que la educacion del publico limita su participacion en el
museo. En cuanto a las expectativas y necesidades del publico tomadas en cuenta
por el museo, contradictoriamente, una parte del puablico (45,8 %) considera que el
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museo si las tiene presentes en sus decisiones, y el resto (35,4 %) expresa que no
las toma en cuenta.

La mayor porcion del publico no le gustaria participar (32,1 %) y los que les
gustaria participar, desean hacerlo sobre todo en el contenido de la oferta del
museo -en las actividades expositivas, en la programacion, etc.- (31,3 %); seguido
por la participacion en la comunicacion y acercamiento al publico -curaduria,
departamento de educacion, a través de talleres, charlas, conferencias, acercar el
publico al museo a través de la publicidad y promocién- (17,5 %); otros en el acto
creativo -montaje de las obras-exposiciones, como artista, ayudando al artista-
(11,3 %); y en menor grado como voluntario (2,9 %) -en cualquier cosa. El IPP se
complementa con estas expectativas de participacién del publico, mostrando que
la participacién es baja dado el importante grupo que dice no querer influir en
alguna decision del museo, asumiendo su rol de simple observador y no de
interventor.

Se consume arte por la necesidad de participar (Duvignaud, 1968). Pero
cOmo se participa; se participa directamente cuando se involucra en la toma de
decisiones contribuyendo a alcanzar alguna meta social (Cova, mimeo). El publico
deberia participar en las decisiones del museo (Hooper-Greenhill, 1994; y Alonso,
1993), pero no siente que esté decidiendo junto con las instituciones. Algunas
decisiones son impuestas a los actores, lo cual puede afectar el sistema, siempre
y cuando la decisién de forma manifiesta repercuta en la estabilidad del mismo, no
logrando conciliar los intereses de la poblacion con la decision tomada. Mientras
mas heterogénea sea una sociedad, existiran intereses mas diversos:
generandose un problema en las unidades que implementan politicas tratando de
conciliar -o imponer- intereses (Cova, mimeo). El rol de contemplador es todavia lo
que prevalece, tanto en el publico como en el accionar de los museos,
permaneciendo ausente la participacion activa (Maury, 1998).

El postulado de la Democratizacion Cultural (Hooper-Greenhill, 1994), cuyo
basamento responde a la mas amplia participacion posible del publico y la
sociedad en la creacion de productos culturales (por ejemplo en las decisiones de
las instituciones con las que se relacionan como los museos), estd muy distante.
No existen intenciones del publico de convertirse en productor, actor, e integrante
de la obra de arte (Ledn, 1990); y los museos no contribuyen sustancialmente a
gue cambie esta situacion, desde luego impuesta al publico, el cual espera una
propuesta "novedosa" del museo que le permita relacionarse con él de una forma
mas intima.

Tipologia del publico de museos de arte de Caracas

El publico de los museos de arte estudiados tiene el comportamiento social
propio de un agregado social con poca interaccion entre los miembros del mismo.
Se agrupa momentaneamente en un lugar, en este caso los museos, con la
intencién de satisfacer alguna meta -estética, social, intrinseca, etc.-, la cual le da
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sentido a la accion, es decir, el publico se relaciona con el museo siempre y
cuando obtenga algun beneficio inmediato.

El andlisis generd cuatro grandes grupos o conglomerados de publico de

museos de arte. Pero, hay que tener en cuenta que la nocion de tipologias varia
segun las relaciones sociales y el momento histérico: “...Toda tipologia histérica
es defectuosa e inconclusa. Segun el surgimiento de tareas nuevas y posibilidades
de éxito los tipos nuevos se actualizan y permanecen en un sistema abierto, cada
vez mas diferenciado” (Hauser, 1977, p. 580). Desde esta perspectiva se plantea
la tipologia propuesta. Los cuatro tipos de publico de museo de arte de Caracas
obtenidos en esta investigacion, son los siguientes:

=

El erudito. EI mayor niumero de visitantes. Esta motivado para asistir al
museo para lograr metas intrinsecas, valora al museo por su caracter
educativo, con muy alta influencia de la socializacién, alto indice
socioeconémico y participacion media. Este visitante busca reforzar el
conocimiento artistico que posee producto de su “historial educacional” -
socializacion en el éarea artistica y altos logros socioeconémicos-,
abocandose a las salas de exposicidbn para consumir obras de arte. El
contacto regular con el museo de arte le permite, a su vez, tener mayor
conocimiento, y por tanto mayor uso, de las formas de participacion en la
institucién, lo cual hace que participe mas activamente.

El metafisico. Asiste motivado por la oferta del museo, valora al museo por
su caracter metafisico, con muy alta influencia de la socializacion, alto
indice socioeconémico y participacion media. Sacraliza la visita al museo,
convirtiéendola en un momento de reflexion intrinseca, a través del cual
amplia sus conocimientos y logra obtener paz y tranquilidad.

El trepador. Asiste motivado para lograr metas sociales —conocimiento- y
valora el caracter educativo del museo, con muy baja influencia de la
socializacion, indice socioeconomico medio, y baja participacién. Busca el
conocimiento necesario que le permita mejora su status, hacia un erudito o
metafisico, pero el desconocimiento del tema artistico, producto de su
trayectoria social, le limita el alcance de la meta: educarse. Oculta la
necesidad de goce estético y espiritual, en el valor socialmente legitimo de
la educacion.

El pasajero. Asiste motivado por razones intrinsecas y valora al museo por
su caracter recreativo, con baja influencia de la socializacién, e indice
socioecondmico muy bajo y participacion baja. Es el visitante esporadico
gue se relaciona con el museo pocas veces, y cuando lo hace busca un
conocimiento minimo especifico; le resulta igual visitar un museo de arte o
realizar otra actividad recreativa artistica o no-artistica.

Sin lugar a duda el publico asume al museo como un agente socializante,

como un centro de ensefianza. Le es funcional que le imponga los criterios de
intervencidn. Historica y evolutivamente, esto hace que el publico se haya
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acostumbrado a esta situacion, replegandose a la oferta. El cuestionamiento activo
del museo por parte del publico esta ausente. La relacion publico-museo,
pareciera ser con pocas alternativas desde la institucion —el museo- y bastante
pasiva desde el publico. Relacién que es funcional para ambas partes, donde la
implicacion de las mismas no pasa de ofrecer algo, consumirlo y ya. No es
evidente en el publico que quiera asumir los costos sociales de ser un actor
importante en el proceso museistico.
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