Los museos
;10 tienen precio?
&

Transformaciones recientes en la politica cultural han stgmﬁcado una gran
oportunidad para los museos, que nunca antes habian contumplando la
posibilidad de intentar valerse por si mismos.

En los espacios del arte

Merced a esta apertura, los muscos estatales. que reposaban
beatificamente en un producto con A mayuscula (¢l Arte) v sobre sus
presupuestos, han avizorado no tanto autonomia respecto a las administra-
ciones centrales, sino la posibilidad de paliar su tradicionalmente dificil
situacion presupuestal.

En el pasado muchos museos habian recibido donativos en efectivo o
en especie, pero ahora han dado un paso adelante al diferenciar entre
mecenazgo y patrocmto Ello significa que las acciones responden a un
nuevo principio, donde se intercambian las necesidades. deseos vy demandas
especificos del museo, con aquellos del cliente-patrocinador.

No obstante que el patrocinio corporativo tiene poca tradicion en
nuestro pais como instrumento de relaciones publicas para las empresas. ¢n
los noventa muchos museos también han desarrollado una creciente
habilidad para ofrecer productos de calidad a este tipo de patrocinadores v
obtener, asi, recursos importantes, principalmente destinados a la realizacion
de exposiciones o ediciones. Otra variante de la nueva aiguimia redituable
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en los museos cs la diversificacion de productos tangibles o intangibles
(servicios), sca en inventario o de nueva creacion.

iLejos estan los tiempos de la polémica desatada por Fernando
Gamboa en 1980, cuando con bombo y platillo reconoci6 el patrocinio de

”'5.:51.._Qlivclti a Los Caballos de San Marcos!

- Identificar las necesidades de sus consumidores (o patrocinadores).

~adjudicar un precio y promocionar los productos museales. y calcular los
beneficios o ganancias, son procesos de la mercadoteenia en los que
incursionan actualmente muchos muscos v sus sociedades de amigos. dicho
sea de paso, de manera bastante intuitiva a excepcion, probablemente. del
Musco Nacional de Arte y del Antiguo Colegio de San Ildefonso.

_Si hasta hace poco no era bien visto que los museos obtuvieran
neficios econdmicos, es mas. el tema ni siquicra estaba a discusion. la
mercializacion se ha legitimado aun mas con la operacion de las tiendas en
os museos. Animados por una niciativa del propio Conscjo Nacional para la
, Culturay las Artes que no rosperd (en la que se planteo la posibilidad de

i jadas centralmente por este organismo). varios
en toda forma: otros s¢ han conformado con
1onales de venta para ofrecer. principalmente. sus
iversos; al tiempo que aquellos museos cuya tienda se

_ A pesar de que una tienda bien manejada puede afiadir un minimo
previsible al presupuesto de operacion del museo, hay directores
conservadores que todavia las ven como un mal necesario. En este caso
prefieren permanecer ajenos a la instalacion de los "mercaderes en ¢l
templo" y temen que ¢l espacio que ocupa contamine la estética del
inmueble. Pero hay directores mas audaces que tienen —o reclaman—
injerencia en la operacion de las tiendas y las conciben como plaza de
distribucion de productos relacionados con la vocacion del museo, en
particular con sus exposiciones temporales.
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La evaluacion de los hechos antes descritos. corroboran que las
mstituciones se inclinan por multiplicar las fuentes potenciales para obtener
recursos, incluyendo las que tienen como origen acciones de sus patronatos
o sociedades de amigos, aunque cada musco encuentra su propio ¢quilibrio
entre lo muscal y lo comercial.

Una vez que las autoridades han desterrado ¢l pecado original de
permitir que la iniciativa privada participe de uno u otro modo al
sostenimiento de la cultura, y en vistas de la posibilidad para los muscos de
emprender acciones redituables, se ha abicrto. sin duda. un nuevo camino en
el manejo de estas instituciones.

Sin embargo seria abusivo decir que los muscos mexicanos estan
convirtiéndose en empresas culturales. Hay que reconocer que la mayoria se
encuentra en un estado embrionario en lo que sc refiere a la mercadotecnia
y aun aquellos que ya intentan comportarse como empresas productivas.
continfian fuertemente subsidiados.

Al depender de otras fuentes de financiamiento ajenas al Estado. ¢l
museo tendra que entender que la mercadotecnia no Unicamente se reficre a
sus "ventas", sino que amalgama actividades encaminadas a identificar.
servir, satisfacer las necesidades del consumidor: debera concebirse como
producto de calidad total; revisar la verdadera posicion financiera de la
institucion; evaluar su desempeiio contra metas de eficiencia.

Finalmente a la vispera del siglo XXI. coleccionar. investigar. educar.
exhibir y comunicar probablemente seguiran sicndo las funciones que
definan a la institucion museistica. El profesional del museo se encuentra
ante la aventura fascinante de asociar estrategias contemporaneas para
cumplir cabalmente esta mision.

GRACIELA DE REYES RETANA !
Directora Museo Nacional de Arte

" Una importante bibliogratia sobre estos temas fue integrada por Reves Retana. Por falta de espacio
s¢ publicard en las hojas de aparicion mensual, complemento de esta pacela.
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