.,)"
0

Tl

SR - TEN
AL

4"-’,, ,

i
1“
4

Vool (%)

|

IMIUSCOS

EN POCO MAS DE TRES MESES, 8 MILLONES 732 MIL PERSONAS
acudieron a una exposicion en el interior de una estructura
temporal instalada en la plancha del Zocalo de la ciudad de
México. Era Ashes and Snow. Museo Nomada.! La cifra en si mis-
ma es relevante, pero adquiere otra dimension al compararla
con la asistencia a los museos del mundo de mayor convocato-
ria. Los espacios que en 2007 recibieron mas visitantes fueron
el Louvre (Paris): 8 millones 300 mil; el Centre Pompidou
(Paris): 5 millones 509 mil 425; la Tate Modern (Londres):
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5 millones 191 mil 840; el British Museum (Londres): 4 mi-
llones 837 mil 878, y el Metropolitan Museum of Art (Nueva
York): 4 millones 547 mil 353.2 Si hacemos un cruce malicio-
so encontraremos que el mismo ano pasado, de acuerdo con el
reporte economico de la Themed Entertainment Association,
los diez parques de diversiones con mas publico (los ocho pri-
meros de la cadena Disney) registraron ntmeros de entre 7.2
y 17 millones, lo que ubicaria a la muestra que aqui nos ocu-
pa dentro de esos primeros lugares.’



Ubicar esta instalacion viajera dentro de las coordenadas
de la accion museal contemporanea resulta particularmente
complejo, pues no podemos pensar el museo como una con-
cepcion estatica sino a partir de su continua transformacion
en el tiempo. Por otra parte, en el llamado Museo Nomada
algo nos resulta cuando menos extrafo.

Este texto se propone trazar algunas ideas para entender
una posible genealogia de ese "museo", mediante la revi-
sion de modelos no necesariamente museales para, a partir
de ahi, comprender un poco mejor su funcionamiento, en
el entendido de que la logica detras de sus estrategias de
produccion, promocion y comercializacion remite a otros
campos economicos.

La expansion en el terreno de la cultura que experimenta-
mos a lo largo del siglo xx tiene como correlato la generacion
de nuevos espacios para la difusion musealizada surgidos a
partir de la autocritica, la emergencia de modelos alternativos o
la utilizacion de medios museograficos con fines comerciales.

De los multiples arquetipos existentes, proponemos tres
para ubicar algunas lineas que impactan en las transforma-
ciones del museo —tres, ademas, porque operan de forma casi
simultanea a partir de 1960:

a. La nueva museologia, critica surgida desde la practica
museal que denuncia el cardcter elitista del museo y pro-
pone situar a la comunidad en el centro de su labor. Esta
corriente tuvo en México un importante desarrollo con la
creacion de los museos comunitarios.

b. El antimuseo, muy de la mano de la transvanguardia
que plantea una critica a los museos como espacios de le-
gitimacion que sitian a la produccion artistica dentro de
un discurso separado de la realidad social, y denuncia el
ejercicio de poder que desactiva a la cultura y la sustituye
mediante la objetivacion de sus productos. Como conse-
cuencia de este movimiento tenemos en la actualidad las
Kunsthalle —galerias y salones— y muchas de las operaciones
de arte para sitio —contexto— especifico.

c. Los parques temdticos, evolucion de los parques de
atracciones o ferias que toman elementos del lenguaje mu-
seografico para crear "ambientes" propicios para la diversion
y el entretenimiento. Esta utilizacion, si bien no es nue-
va, marcha en paralelo con una vocacion mercantil presta
a generar espectaculos novedosos. Con ello se consolida un
particular codigo de entretenimiento basado en la produc-
cion de "experiencias".

Como lo dice el museodlogo brasileno Mario Chagas, el
surgimiento de nuevos paradigmas no elimina la viabilidad
de los museos tradicionales, s6lo abre campos de posibili-
dades y propone herramientas para enfrentar los problemas
incipientes. En el proceso, los modelos conviven y se influ-
yen generando multiples entidades hibridas que obligan a
revisar las definiciones vigentes.*

Actualmente el Comité Internacional para la Museologia,
dependiente del 1coMm, ha puesto sobre la mesa una nue-
va definicion creada por los académicos André Devallées y
Francois Mairesse: "El museo contribuye a explorar y a com-
prender el mundo por medio del estudio, la preservacion, la
transmision y la difusion del patrimonio material e inmate-
rial de la humanidad".”

Esta proposicion reconoce en apartados complementa-
rios la permanencia de la institucion y su accion sin fines de
lucro, asi como la accesibilidad para el publico y el benefi-
cio social como su expectativa central. Tal vez uno de sus
elementos mas novedosos radica en la vision integral con
la que presenta las actividades museales cuando seriala que
estudio, preservacion, transmision y difusion "estan estre-
chamente relacionadas y no jerarquizadas".®

¢Qué otros cambios sustenta este paradigma respecto al
surgido durante la Ilustracion, y como incorpora elementos
de modelos emergentes? En principio, contribuye a entender
el mundo a partir de la interaccion de tareas diferenciadas,
que en vez de considerarse independientes —como lo hace-
mos en muchos casos— resultan mas bien aspectos de una
sola accion. Estas tareas estan enfocadas en el nexo que se
establece entre el sujeto del ejercicio museal —la sociedad—y
su objeto —el patrimonio—. En torno a esta relacion se hallaran
las caracteristicas del museo como institucion: permanencia,
accesibilidad y una finalidad no lucrativa.

Una instalacion pensada para los no lugares, una galeria
movil, un espacio de autopromocion, un sitio de recrea-
cion ambulante, un monumento a la autolegitimacion o tal
vez un lugar de exhibicion que cuenta con un acervo y una
tienda en la que hay mas articulos a la venta que piezas en
la propia muestra.

Si lo relacionamos con los tres modelos propuestos ve-
mos que el Museo Nomada tiene una gran convocatoria de
publicos, aunque carece del impulso comunitario de la nue-
va museologia. Si bien difunde una produccion cultural fuera
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Vistas de interiores y exteriores del Museo Némada Fotografias Especial

de los recintos establecidos, no ofrece un trabajo innovador ni critico en relacion
con el que podemos ver en ciertos museos. Su dialogo con el sitio es difuso y la la-
bor fotografica, asi como los videos, es mas bien tradicional. Finalmente, otorga un
espacio de esparcimiento con una ambientacion precisa y un filon mercantil. Aun
asi, el tipo de experiencia que manifiesta dista mucho de las atracciones mecanicas
del parque tematico.

La diferencia esencial entre esta representacion ambulante y el museo radica
en la logica interna y la intencionalidad. El uso de los objetos, los sujetos a los que
se dirigen las acciones asi como la naturaleza de las tareas se encaminan hacia la
obtencion de metas distintas. De ahi que la galeria movil realizada por el arqui-
tecto colombiano Simén Vélez para el fotografo canadiense Gregory Colbert, un
producto cuidado y estudiado que retoma gran parte de los elementos museisticos
tradicionales, se perfile, remitiéndonos al filosofo aleman Peter Sloterdijk, como ese
lugar donde "no sélo se exponen productos, sino también medios de produccion,
incluso relaciones de produccion".”

Hoy en dia es frecuente que al hablar de cuestiones museolégicas nos encontremos
utilizando términos como gestion, planeacion, administracion de riesgos, control
de procesos o marketing. Pareciera que el trabajo en los museos obedece mas a los
parametros de una industria cultural, sin embargo creemos que existen algunas di-
ferencias de base entre ambas instancias.

El principio que sustenta a las industrias culturales es la objetivacion de la
"cultura" y su consecuente insercion dentro de una logica de produccion, tal como
lo senalan Theodor Adorno y Max Horkheimer en su Dialéctica del iluminismo: "El
denominador comun 'cultura' contiene ya virtualmente la toma de posesion, el en-
casillamiento, la clasificacion, que entrega la cultura al reino de la administracion".®
En el mismo texto publicado en 1947 los fil6sofos germanos plantean un cambio
en la relacion de fuerzas entre la produccion y el publico, visto ahora como con-
sumidor/cliente.’

Si bien las industrias culturales han cambiado con el entorno econémico,
su espiritu original permanece: el entretenimiento o amusement como producto
que es susceptible de ser mercantilizado, la produccion esquematizada bajo
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procesos técnicos y el uso del detalle
o las pequenias diferencias que garan-
tizan que las variaciones sobre una
misma estructura tengan la impresion
de novedad.

El cine, la radio, la television o los
parques tematicos son herederos na-
turales de lo que describia la Escuela
de Frankfurt. Sin embargo, debido a
la hibridacion a la que haciamos refe-
rencia parrafos atras, no es tan simple
establecer distingos categoricos, pues
dentro de las industrias culturales asi-
mismo existen voces autocriticas. Si
bien las corrientes dominantes de-
sarrollan productos poco relevantes,
también encontramos algunos va-
liosos elaborados por quienes han
replanteado la utilizacion de aquellos
esquemas productivos.

Lo que define a las industrias cul-
turales es una logica de produccion
que establece los nexos entre las accio-
nes, los objetos y los sujetos de éstas.
El objeto es el producto o mercancia
cultural, el sujeto es el consumidor y
las acciones estan encaminadas a una
recepcion garantizada que, al mismo
tiempo, sirve para consolidar y pre-
servar a la propia industria.'® El fin
especifico de esta operacion es la ga-
nancia, que por lo general es tanto
economica como social y politica.

En los museos ha operado desde
mediados del siglo pasado una trans-
formacion en cuanto a su logica de
produccion. La necesidad de asumir
el binomio patrimonio y sociedad, al
tiempo de mejorar los procedimientos
y alcances de sus tareas fundamen-
tales —conservacion, investigacion y
difusion—, ha despertado la necesidad
de cambiar las estructuras, generar
nuevas areas de trabajo y profesiona-
lizar los cuadros. Si a esto sumamos



que los presupuestos no han cambia-
do al mismo ritmo, y que los recursos
publicos compiten con otras iniciati-
vas, enfrentamos lo que el museoélogo
holandés Peter van Mensch llama la
tercera revolucion museistica, una
"nueva racionalidad a la que resumi-
riamos como gestion del museo". !

Esta nueva racionalidad proviene
de la necesidad de plantar cara a la
paradoja actual: hacer mas cosas con
igual o menos recursos. De ahi que en
la museologia contemporanea se inclu-
yan también criterios de organizacion y
produccion propios del campo de la in-
dustria. Nos encontramos entre los ejes
de la planeacion y organizacion inter-
na de forma similar a otras industrias,
lo que nos diferencia es la finalidad que
orquesta las acciones.

En 1967 el sociologo francés Guy De-
bord propuso una nueva categoria un
poco mas adecuada a los cambios eco-
noémicos y a la evolucion propia de las
industrias culturales: la sociedad del
espectaculo. Adujo que "bajo todas
sus formas particulares, informacion
o propaganda, publicidad o consumo
directo de diversiones, el espectaculo
constituye el modelo presente de la vida
socialmente dominante",*? en la que
el trabajo ya no es el eje de la socie-
dad, sino el consumo, y en la que la
mercancia ideologica, mediatizada, es-
pectacular, es la reina absoluta.
Pensemos en el Museo Nomada
como cualquier mercancia: tiene una
envoltura sugerente, validada por la
mano de un arquitecto prestigioso —en
realidad es una nueva version del pro-
yecto original de Shigeru Ban— que
legitima en cierta medida al museo sin
importar su contenido —algo que la

franquicia Guggenheim, por ejemplo, ha sabido capitalizar—. Esa envoltura, que ofre-
ce informacion y establece pautas simbolicas para facilitar mas la interpretacion, va
de la mano con las multiples referencias hechas por los medios de comunicacion. El
marketing no solo posiciona al producto, encima ofrece herramientas para anticipar
nuestra relacion con €l y para "dirigir" o encaminar la manera de consumirlo. En tal
relacion, aunque breve, hay todo un proceso preliminar que formula mecanismos es-
pecificos de consumo. (Sirva de ilustracion la poética de la fila de acceso, que ofrece
tanto un incremento constante de la expectativa como la reconfortante sensacion de
que con solo alcanzar la puerta ya hemos logrado algo.)

En el interior del espacio museografico, que remite a un templo religioso, ve-
mos que el remate visual de cada una de las tres naves culmina con una proyeccion
en la que se repiten las imdgenes que nos han acompanado en el recorrido, una
suerte de juego espectacular donde la imagen producida mecanicamente se dife-
rencia a partir de los mecanismos de reproduccion. Al pensar en el producto en
si mismo, la coherencia en las pautas de diserio, escala y gamas cromaticas para
definir su museografia, parece mas acertado el término "direccion de arte" o ins-
talacion artistica.

Analizando los elementos que componen al Museo Nomada queda la sensacion de
que en su estructura y su discurso se repite una misma idea hasta el cansancio... con
pequenas variaciones. Siguiendo con Adorno y Horkheimer, "con razon el interés de
los innumerables consumidores va por entero hacia la técnica y no hacia los conteni-

dos rigidamente repetidos, intimamente vacuos y ya medio abandonados".!?

La logica de produccion condiciona también lo que se ofrece y a quién se le ofrece.
Si en el museo el patrimonio es valorado en su apertura, esto es, a partir de los

multiples significados y valoraciones que de él se pueden desprender, entonces lo
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que ofrecemos no es un bien delimitado o cuantificable. Sus
tareas fundamentales, investigacion, conservacion y difusion,
sumadas a la logica de organizacion y produccion, no ofre-
cen a los distintos publicos un producto terminado sino una
serie de significaciones y experiencias en potencia que el visi-
tante lleva a la accion.

Esta forma de asumir el patrimonio en cuanto aper-
tura plantea una relacion de corresponsabilidad donde la
construccion de significados y la forma de llevar a cabo
la experiencia ocurren a partir del visitante, desarrollan-
do éste a su vez su propio codigo de recepcion. De ahi que
la relacion activa entre museo y publico sea el principio
de la capacidad politica de aquél como elemento de cam-
bio social.

Por otro lado, cuando un espacio museal se limita a la
presentacion de objetos separados de contextos o discur-
sos, sin una postura ante lo que se muestra, la comunicacion

se ve sustituida por un monologo ante el cual el visitante,

ahora consumidor, ejerce una recepcion aislada. En dicha
recepcion los signos culturales reemplazan a la cultura, y la
mediacion o comunicacion se torna en induccion, cancelan-
do la posibilidad de accion real entre los hombres, lo que al
final de cuentas Hanah Arendt reconoce como politica.!* En
este nivel de comunicacion el evento o espectaculo deviene
valvula de escape que consume, en su catarsis superficial, la
potencia politica de la cultura.'®

Volviendo a Adorno y Horkheimer, "la afinidad origina-
ria de negocios y amusement aparece en el significado mismo
de este ultimo: la apologia de la sociedad. Divertirse significa
estar de acuerdo. El amusement solo es posible cuando se ais-
la y se separa de la totalidad del proceso social".!®

Pareciera que alcanzar una cifra récord de asistencia es el ma-
yor objetivo de ciertas iniciativas gubernamentales en materia
cultural, cuando los ntmeros solo indican que determinadas




acciones dependen de una gran cobertura. El impacto real de
una politica publica de tipo similar requiere otros mecanis-
mos para su correcta medicion.

La asistencia a un evento masivo y publicitado por
todos los flancos se convierte también en diferenciador so-
cial, al punto en que es mas importante haber asistido que
la propia experiencia. En términos de Adorno y Hork-
heimmer "lo que se podria denominar valor de uso en la
recepcion de bienes culturales es sustituido por el valor de
intercambio: en lugar del goce aparece el tomar parte y el
estar al corriente; en lugar de la compresion, el argumen-
to de prestigio".!”

El rating no define la calidad de la programacion, tam-
poco hasta donde pervive ésta en sus espectadores. La
experiencia, uno de los elementos clave en la museologia
contempordnea, es dificil de medir y mas todavia de pre-
decir. Tal vez una aproximacion util, para este caso, es la
relacion propuesta por Van Mensch entre el nivel de reto
y las aptitudes que tenemos ante una serie de estimulos.
De acuerdo con este argumento, cuando es adecuada la
relacion entre las habilidades y los conocimientos que po-
seemos y los estimulos o actividades que se nos ofrecen, se
experimenta un flujo que permite disfrutar plenamente de
una experiencia.'®

Con la abrumadora asistencia al Museo Nomada y los
altos niveles de satisfaccion por parte del publico queda de-
mostrada la necesidad —el primer paso para efectuar toda
politica publica—. Aqui es conveniente detenerse y preguntar
si es ésta la respuesta ideal, si no seria mejor reforzar la pro-
gramacion y el equipamiento de la infraestructura existente
o, tal vez, regresando a los tres modelos museales citados
al principio, abrir espacios para la accion de grupos no re-
presentados por las instituciones actuales, trazar circuitos
alternos para la difusion cultural o generar otros canales para
el entretenimiento.

Lo que llama la atencién —y no es tnico ni exclusivo de
esta administracion— es que bajo el fantasma de la gratuidad
se reproduce el acuerdo con patrocinadores privados, que
con la suma de promociones reciprocas obtienen beneficios
particulares cuando el bien comun es el principio que debe-
ria regir estas acciones.

Volvamos la mirada hacia nuestras instituciones y ana-
licemos estos fenomenos culturales para formular de nuevo
la pregunta: ;qué museos queremos? El espectaculo tiene
su lugar en nuestra sociedad, y condenarlo seria absurdo; la

propuesta aqui es observar su operacion para entender su
impacto dentro de unas coordenadas sociales determinadas y
deducir como ciertas sensibilidades estimulan y promueven,
desde la accion museal, codigos y modelos que renuevan las
experiencias de los visitantes, sin olvidar la directriz de la
responsabilidad social.

Por cierto, vale la pena mencionar que la exposicion
Ashes and Snow. Museo Nomada gan6 en 2007 el Premio de
la Themed Entertainment Association, en la categoria Lo-
gros Excepcionales!®
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