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RESUMEN

En la actualidad los gobiernos, las universidades, los centros de investigacién y otras
instituciones, como los museos, invierten una serie de recursos tanto econémicos como
humanos en lo que se ha llamado la comunicacién publica de la ciencia. Sin embargo, el
abismo vy la indiferencia hacia la ciencia por parte de la sociedad, parece no disminuir o
hacerlo de una manera muy lenta. El consumo de la informacién cientifica, en sus
diferentes niveles, es una sefnal de ello. Este articulo se asoma a las bases teéricas del
consumo cientifico desde la perspectiva del consumo cultural y revisa algunos ejemplos
de esta problematica.

Palabras clave: Comunicacién publica de la ciencia, museos de ciencia, centros
interactivos, consumo cultural, consumo cientifico, informacién cientifica, inclusién social.
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ABSTRACT

Nowadays, governments, universities, research centers and other institutions, like
museums, invest its resources, human and financial, in public understanding of science.
However, the abbys and indifference towards science seem not decrease or doing it
slowly. This article looks at theoretical framework of scientific consumption from cultural
consumption perspective and discusses some examples of it.
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1. El consumo cultural

El fenémeno del consumo viene siendo estudiado y analizado desde hace muchos
anos. Especificamente, el consumo cultural representa no sélo un campo fértil de
estudio sino también uno de los que genera mas controversia. El consumo
aparece cuando se pasa de la sociedad agricola a la industrial. Del primer modelo
de consumo capitalista nacido en Inglaterra a finales del siglo XVII influenciado por
la austeridad del puritanismo, se da paso al consumo del arte, la musica, el teatro
y en general, de todas aquellas actividades que marcaban las diferencias entre las
clases pudientes y las bajas. La Revolucién Industrial permite que los trabajadores
adquieran objetos considerados suntuosos por el puritanismo como adornos para
los hogares, para el vestir, etc. El consumo continta creciendo impulsado por la
floreciente burguesia estadounidense que a finales del siglo XIX ve en sus viajes a
Europa y la imitacién de los modelos europeos, una marca de distincion. Este
consumo, sin embargo, es exagerado y Veblen lo denomina “consumo ostentoso”.

Las dos guerras mundiales impidieron que el consumo continuara desarrollandose
hasta que el fordismo impulsa de nuevo a los trabajadores a adquirir bienes que
antes no podian comprar. Pero ademas, permite que el obrero tenga acceso a
bienes considerados simbdlicos e intangibles relacionados con los valores y la
cultura y de los que solian disfrutar en exclusiva las clases pudientes. Es aqui
cuando aparece en escena el consumo cultural, influido por la sociedad de masas
y la consolidacién de la publicidad y los medios masivos de comunicacién’.

En América Latina, el estudio del consumo cultural es particularmente activo y
busca reivindicar la cultura popular frente a la alta cultura considerada un medio
de dominacion sobre todo, en la década de los 80. Hacia comienzos de los 90 se
comienza a estudiar el fenémeno de la globalizacién y autores como Jesus Martin-
Barbero y Néstor Garcia Canclini reciben ataques de otros académicos por
considerar que sus investigaciones se elitizan (Sunkel, 1999). Los dos autores
abandonan el discurso sobre la dominacion y buscan una manera diferente de ver
el consumo en la que se considera al receptor como un sujeto activo y constructor
de significado. Es decir, defiende al consumidor, tradicionalmente considerado
pasivo, como un sujeto racional y soberano, calidad que ejerce en el momento en
que realiza una eleccidén sobre un producto o una actividad, y en el uso que hace
de ellos, especialmente los relacionados con los llamados “bienes simbdlicos”.

1 Aunque los medios permiten que un sector mas amplio de la sociedad acceda a la musica, etc. el consumo
no deja de ser un factor de desigualdad y de creacién de necesidades estudiado desde finales del siglo XIX
entre otros autores por Veblen, Marx, Simmel, Weber, Galbraith, Tawney, Adorno, Baudrillard, Bourdieu,
etc.
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Estos bienes son los que Bourdieu (1988) denomina “nuevos” y advierte de la
lucha que se desata por el consumo de aquellos (bienes) que por nuevos se
desean al estar de moda y que marca una “carrera” pues las clases con menor
capacidad adquisitiva desean adquirirlos mientras que las superiores quieren
desmarcarse adquiriendo “otros nuevos bienes”, generalmente de informacion
para diferenciarse de los demas”.

Featherstone (2000) les denomina grupos con “aspiraciones” porque cultivan un
estilo particular de vida. Estos grupos serian la “nueva clase media, la nueva clase
trabajadora y los nuevos ricos o los nuevos miembros de las clases superiores”
(Op.Cit.) que consumen, precisamente, esos “nuevos bienes”: diarios, revistas,
teatro, cine, TV, radio y en general bienes “de la cultura de consumo, que hacen
hincapié en el perfeccionamiento, el desarrollo y la transformacion personales, la
manera de administrar la propiedad, las relaciones y la ambicién, y la forma de
construir un estilo de vida satisfactorio” (Op.Cit.).

Las clases medias y trabajadoras no s6lo consumen para el ocio sino también
para la formacién, lo que redunda en una mejora laboral y en consecuencia,
salarial, situacién que facilita el ascenso social de las clases bajas. Sin embargo,
€s0 no quiere decir que siempre se permeen. Una persona bien preparada puede
llegar a ocupar altos cargos en una institucién, que repercuta en su salario y esto
le permita, por ejemplo, cambiar de barrio, suscribirse a un club social, adquirir
objetos de marcas que se identifican con determinados grupos, etc. Sin embargo,
algunas personas asciendan laboral y econémicamente pero no se desarraigan de
su entorno, en otras palabras, no les interesa cambiar su zona de vivienda, su
grupo de amigos, los restaurantes a los que van, el supermercado en el que
compran, pues prefieren moverse por aquellos espacios en los que se identifican
emocionalmente, es decir, en los que se sienten representados.

La competencia por lograr su atencion afecta a las instituciones culturales cuya
actividad econdmica en las ultimas décadas ha crecido de manera innegable de tal
forma que en las sociedades desarrolladas econémicamente contribuyen de
manera significativa al crecimiento del PIB.

Al entrar en juego los bienes simbdlicos, la cultura y las instituciones culturales,
entran también en competencia por conquistar a un consumidor auténomo, activo,
del que se creia no tenia capacidad ni para elegir el color de su camisa.

La consolidacién de las industrias culturales es uno de los factores que ha hecho
que las actividades culturales se regulen por la ley del mercado y en lo que J.
Rifkin (2000) denomina “el proceso de privatizacion de los bienes culturales
publicos” patente en el crecimiento de las industrias culturales ligadas a la
sociedad de consumo y a la comunicacion de masas. Los cambios generados por
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la nueva economia, la Sociedad del Conocimiento y la globalizacién no tienen que
ver unicamente con el ambito de la produccion sino especialmente con la manera
de consumir los bienes culturales.

Tal y como los investigadores latinoamericanos defienden, la respuesta a la alta
cultura, a la considerada cultura dominante, la determina la defensa de la cultura
popular y de instituciones mucho més antiguas como la familia. En este sentido,
los bienes culturales contindan siendo un medio de distincién y el acceso a ellos la
mayor barrera. El hecho de que el investigador francés Michele de Certeau haya
ubicado el consumo en el ambito de la vida cotidiana, refuerza la defensa de otro
tipo de instituciones y la posicién creativa del consumidor. Todo frente a aquellas
formas consideradas guardianas de la alta cultura, como por ejemplo, los museos.

2. Aproximacion al consumo de la informacion cientifica

En una sociedad mediada por la ciencia y la tecnologia y su veloz desarrollo la
informacion cientifica se convierte en un elemento diferenciador. Los medios de
comunicacion especializados en ciencia y, entre ellos, los museos de ciencias se
convierten en “nuevos intermediarios culturales”, siguiendo a Bourdieu, pues su
materia prima es la ciencia, que forma parte de los llamados “nuevos bienes”.
Recordemos, que Bourdieu los considera como aquellos que pertenecen al &mbito
de la informacion y la educacién. Este tipo de bienes son consumidos por los
miembros de la “Nueva Clase” definida por Galbraith como las personas con una
amplia formacién académica e intelectual. Galbraith y Bourdieu sefialaban que la
educacion también se convierte en un medio de “distincion”, de sefalar diferencias
entre los que han recibido formacién y los que no y que no necesariamente esta
ligado al poder econémico, como lo habiamos sefialado anteriormente.

En este contexto, la informacion cientifica enmarcada en la sociedad del riesgo,
una sociedad atemorizada por amenazas de la naturaleza, de los propios
conflictos sociales y politicos, encuentran en la ciencia y en la tecnologia un nuevo
elemento para consumir y, de esta manera, acentuar las desigualdades entre
aquellos que estan informados y los que no.

Historicamente, la relacion entre la ciencia y la sociedad ha sido ambigua. Una
mezcla de esperanza pero a la vez de temor y desconfianza se cierne entre los
actores en juego: cientificos, empresarios, legisladores y sociedad civil
(Castellanos, 2006). Sin duda, a raiz del concepto de “sociedad del riesgo”
definido por el socidlogo aleman Ulrich Beck, la ciencia entr6 a ser vista como
parte de las presiones de nuestra sociedad globalizada y se consolid6 una vision
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sobre ella como origen de miedos y contradicciones (Op.cit.). Esta relacidn se ve
presionada por las catastrofes naturales, el descubrimiento de los fraudes
cientificos y las informaciones que dan cuenta de experimentos relacionados con
la salud y la bioética como la clonacion, la eutanasia, etc.

En la actualidad una de las mayores preocupaciones del ser humano esta
relacionada con la salud propia y la de los seres queridos. De hecho es una de las
informaciones que mas buscan los ciudadanos.

Respecto al consumo especifico de la informacidn cientifica, son escasos los
estudios que centran su atencién en ella. La mayoria, estan ligados a las
encuestas de percepcién publica de la ciencia y en las que la televisidn e internet,
son las fuentes principales de consumo frente a otras mas tradicionales como las
bibliotecas y los museos. Dichas encuestas averiguan, entre otras, la fiabilidad de
los medios de comunicacién que la gente utiliza para informarse y la cantidad de
informacién cientifica disponible para la audiencia de los medios de comunicacion.
Otros, se cuestionan sobre el grado de informacion cientifica que tiene el
ciudadano (mucha, regular, poca).

Por ejemplo, en la encuesta europea de 2005, centrada en el tema de valores
sociales, ciencia y tecnologia, se pregunté a los mil encuestados si consideraban
positiva la vision que de la ciencia y la tecnologia dan la television, la radio y los
diarios. El 86% dijo que si a la informacion de la televisidén y la radio, y el 83% a la
de los periddicos y revistas. Entre los que transmiten la informacién sobre los
impactos de la ciencia y la tecnologia en la sociedad, los que mas confianza
inspiran en el publico son los cientificos, especialmente los que trabajan en
instituciones publicas (universidades y centros de investigacion), que obtienen el
52% de apoyo de los encuestados. En cuanto a la peor valoracién de transmisores
de ciencia y tecnologia, la reciben los industriales y los poderes publicos (6%), los
politicos (5%), los militares y los representantes religiosos (2 %).

En 2007, la encuesta revela que los encuestados consumen la informacion
cientifica mayoritariamente en la television, el 61% dice ver programas de
investigacion cientifica. El 49% lee articulos de ciencia en revistas y diarios de
informacién general, el 28%b busca esta informacion en internet, el 26% escucha
informacion cientifica en la radio, y el 22% dice comprar revistas y prensa
especializada en informacion cientifica. Esta encuesta revela, sin embargo, un
aspecto que confirma la relacién entre consumo de informacidn cientifica y la
“Nueva Clase” y es que los hombres, las personas con un alto grado de
educacion, y que ejercen cargos directivos, manifiestan usar los medios de
comunicacion para familiarizarse con los temas cientificos. Otro aspecto
sociodemografico detectado en 2007 es que a mayor juventud, mas preferencia en
el uso de internet en la busqueda de la informacion cientifica.
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Otro de los puntos que atraen en este tipo de estudios es el interés y el nivel de
informacion de los encuestados. En el Eurobarémetro de Ciencia y Tecnologia de
2010 desvela que los europeos se sienten mejor informados acerca de los
problemas medio ambientales (78%), seguido de las cuestiones politicas (73%),
los deportes (68%), los nuevos descubrimientos médicos (63%), los
descubrimientos cientificos y los desarrollos tecnoldgicos (61%), y la cultura y el
arte (59%).

Igualmente, otros escenarios en los que la informacion cientifica y tecnolégica
circula son los medios de comunicacion, incluido internet, el teatro, el arte,
exposiciones temporales, ferias cientificas, etc., aunque tradicionalmente, los
ciudadanos confian en los medios de comunicacién. Asi lo demuestra la IV
encuesta Nacional de Percepcidn social de la Ciencia y la Tecnologia de la
Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (Fecyt, 2009), la fuente de
informacién que citan mayoritariamente todos los encuestados es la television
(82,3%). Pero hay que tener en cuenta que por segmento de edad, los jovenes
entre 15y 24 arnos (61,6%) y de 25 a 34 afnos (50,4%), se informan a través de
internet. Los encuestados consideran que la prensa, la television y la radio
dedican una atencién “insuficiente” a la informacién cientifica. Asi lo cree el 62,1%
sobre la prensa gratuita, el 46,1% acerca de la prensa de pago, el 48,5% de la
radio y el 50,3% acerca de la television.

A pesar de su confianza en los medios los encuestados en todos los estudios
opinan que el espacio para la informacion cientifica que destinan los mismos es
insuficiente.

En 2003 se publicaronn los resultados de la encuesta de Percepcion Social de la
Ciencia realizada de manera simultanea en Argentina, Brasil, Espafia y Uruguay,
en la que se establecié una bateria de preguntas relacionadas con el consumo de
la informacidn cientifica. En primer lugar, se pregunto el nivel de informacion en
ciencia y tecnologia y los niveles fueron bajos. El 80% de los encuestados de
Argentina; el 71% en Brasil y el 67% en Espafa dijo estar poco informado.
También se interrogd sobre el motivo de consumo de informacion cientifica. El
50% de los encuestados respondié porque “tengo un gusto especial por estos
temas”; el 33% “para mantenerme informado”; “porque son temas conflictivos para
la sociedad”, el 15%, y el 10% asegur6 que “para tomar decisiones personales y
actuar’®. Otro dato interesante de esta encuesta es el relacionado con la
frecuencia de consumo de la informacién cientifica en los medios de
comunicacién. El 64% de los encuestados de Argentina la busca “ocasionalmente
en television; el 58,6% de los de Brasil; el 81,3% de Espanay el 50,7% de

2 Los datos no revelan si el piblico consultado esta relacionado con la ciencia ya sea por estudios o por
trabajo.
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Uruguay. En diarios la frecuencia es “ocasional” para el 53,4% de argentinos; el
45,1% de brasilefios; el 58% de espanoles, y el 38,7% de uruguayos.

La autora de este articulo realizd una serie de encuestas en tres exposiciones de
Barcelona (“Genes y Gente”, en la Residencia de Investigadores del CSIC,
“Tesoros de la Naturaleza” en el Museo de Zoologia de Barcelona, y “la Forma”,
Cosmocaixa) en 2001. La encuesta buscaba medir la percepcién sobre la
encuesta, sus contenidos, el valor patrimonial de la misma, pero también, el
consumo cultural de los asistentes para intentar identificar algun perfil de
consumidor. Se encontré que el publico encuestado es en su mayoria licenciado,
con un tipo de consumo cultural alto teniendo en cuenta que asisten al cine, van al
teatro, adquieren musica y compran libros y revistas. Teniendo en cuenta estos
factores se puede decir que el publico de las tres exposiciones se enmarca en lo
qgue se ha dado en llamar “Nueva Clase” es decir, personas que sin importar su
condicién econdémica han tenido acceso a la educacién superior y este hecho les
marca al ser un factor de distincion. En las tres exposiciones la profesion mas
presente es la de “estudiante”, seguida de los que dicen trabajar en ciencias y los
de las profesiones liberales. Se detecta una baja presencia de amas de casa,
jubilados y trabajadores de profesiones poco calificadas como los obreros, etc.
Segun este perfil, el publico de las exposiciones analizadas presenta un perfil
educativo alto. Es decir, se ve una relacidén en el consumo de nuevos bienes por
parte de la llamada “Nueva Clase”, los que estan alfabetizados cientificamente y
los que no.

Los museos de ciencia son emisores que permiten que el publico pueda consumir
este “producto”. El publico del museo se convierte en consumidor y el museo en
un producto de consumo al adquirir una forma semejante a la adquisicion de otros
bienes de consumo. Si se habla del publico general, los museos son uno de los
equipamientos que mas se consumen, especialmente si se tiene en cuenta que en
vacaciones muchos padres acuden a ellos para distraer a sus hijos.

¢, Es necesario tener en cuenta el consumo cultural cientifico? Cuando hablamos
de popularizar la ciencia, de intentar acercarla a la gente, de la importancia de
informar al publico sobre ella, una de las maneras mas eficientes de realizar esta
tarea es detectar en dénde busca la gente informacion al respecto. El profesional
de la comunicacién cientifica (en sus diferentes variantes) puede tener intuiciones
al respecto, pero es necesario realizar estudios que confirmen esas intuiciones.
Las encuestas de percepcion proporcionan datos importantes que pueden
beneficiar, especialmente, a los encargados de disefar las politicas publicas
relacionadas con la relacion entre la ciencia y la sociedad. Sin embargo, ese
trabajo cotidiano que le toca desempefiar a un profesor, a un musedlogo, a un
periodista debe guiarse por las necesidades y expectativas de la gente y no sélo
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por la opinion experta. En ese sentido, establecer una comunicacion sincera,
horizontal y directa con los implicados es una necesidad apremiante. La
construccién conjunta y la participacidén de la sociedad son inaplazables si se
quieren hacer mas efectivas las estrategias de popularizacién de la ciencia.

3. La informacion cientifica como elemento diferenciador

Podriamos pensar que es posible pasar la vida sin saber nada de ciencia ni de
tecnologia. Posiblemente si. De hecho, lo estamos haciendo. El conocer de cerca,
el consumir la informacién cientifica, el comprenderla, no sélo es util para saber la
diferencia entre una camara digital con un millén de pixeles o una con cinco
millones®. Pero si tendremos en cuenta el hecho de que los investigadores en la
comunicacién publica de la ciencia, incluyendo a cientificos que trabajan como
comunicadores cientificos, estdn de acuerdo en que saber de ciencia nos hace
mas libres, mas criticos, mas independientes y mas decisivos en la toma de
decisiones.

En el actual escenario del consumo cultural enmarcado por los “nuevos
intermediarios” y el consumo de los “nuevos bienes” tenemos dos factores
relacionados con el consumo de la informacién cientifica y tecnolégica:

1. El consumo de la informacidén no va necesariamente ligado al estatus social.
Sin embargo, a la luz de las encuestas si es un factor con gran influencia.

2. Lainformacion sobre ciencia y tecnologia es susceptible de convertirse en
materia de desigualdad entre los que tienen conocimiento cientifico (aunque
sea minimo) y los que no, mas alla de su condicion econémica e, incluso,
educativa.

En este contexto también es necesario tener en cuenta que los estudios que se
han realizado en el tema de la Percepcion Social de la Ciencia no incluyen
poblacion rural, por lo cual ya existe un marco diferenciador en el que sélo se tiene
en cuenta la opinion urbana que, a la larga, es la que tiene un mayor acceso a la
informacién, especialmente en nuestros paises. Por eso, cuando se habla de
inclusidon social y de lo excluyente que puede llegar a ser el acceso a la
informacion cientifica es necesario tener en cuenta que, de momento, sélo
estamos en el comienzo de un analisis que por ahora cubre a la poblacion urbana.
Establecer estrategias que permitan que la informacion cientifica llegue a todas las

3 No entraremos en el tema de la alfabetizacion cientifica ni el debate de los temas que debe conocer una
persona para ser considerada alfabetizada cientificamente.
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capas de la sociedad, tiene que pensarse de manera similar a como se busca la
penetracion de las TIC. Mas all&, por ejemplo, de crear salas de exposiciones
itinerantes, se necesita tener en cuenta que la accesibilidad no es Unicamente
fisica sino sobre todo de igualdad de oportunidades.

Como Fiske (1990) senala, las relaciones entre la cultura popular y las fuerzas
mercantiles, entre el consumo cultural y el consumo de las mercancias son
complejas. A la luz de las multiples teorias sobre el poder del consumidor, o
siguiendo a De Certeau, de sus tacticas, se debe tener en cuenta que la
homogenizacion, la globalizacién econémica y las ventajas de la aparicidén de las
TIC hacen que las fronteras que separan a los productos y a los consumidores
desaparezcan con mayor facilidad. La amplia oferta y el gran abanico para
acceder a productos y equipamientos tradicionales de consumo cultural, sumado a
un nuevo perfil de consumidor activo, constructor de significados e incluso
caprichoso , también origina una situacion de riesgo en la que el consumo se
convierte en un proceso que tiene como eje la soledad, el aislamiento y la
elitizacion.

Es el caso de los museos de ciencias cuyo publico mayoritario tiene un perfil alto,
es decir, no se llega a las capas con menos formacién. Nos referimos al publico
general y no al que asiste por convenios con colegios, asociaciones de jubilados,
etc. Si se enmarca la ciencia y la informacion cientifica dentro de los llamados
“Nuevos bienes” encontramos que son consumidos por la “Nueva clase”, pero no
por las clases tradicionalmente marginadas, coincidiendo con los argumentos de
Baudrillard, Galbraith, Tawney, etc. respecto a la Nueva Clase y los Nuevos
Bienes.

Especialmente en los paises en desarrollo, el caso de los museos de ciencia es
importante pues representan una herramienta eficaz, un puente valioso y amable
entre una ciudadania que en un amplio porcentaje ha vivido marginada no solo
econdémica y socialmente sino también a nivel educativo. Tanto el poder politico
como el legislativo adolecen de una falta de sensibilidad y conocimiento hacia la
ciencia y la tecnologia. Mas alla de los usos cotidianos de los desarrollos
tecnolégicos (el ultimo modelo de telefonia movil, de computadores portétiles, de
iPods, etc. que por sus costos son vistos como sefal de prestigio) los legisladores
no tienen mucha idea de ciencia y de tecnologia y de su importancia para el
crecimiento econémico de un pais. Es increible que las politicas publicas en la
popularizacion de la ciencia parezcan desconectadas de una realidad social y
econdémica, a pesar de que la ciencia y la tecnologia son la fuerza del siglo XXI.
Por eso se insiste en la necesidad de ver el papel del museo, entre las diferentes
maneras de comunicar la ciencia, como un mediador en esta madeja de
relaciones, conexiones, inputs'y outputs que se vive en el siglo XXI.
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