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RESUMEN

A finales del siglo pasado y principios del siglo XXI el nUmero de instituciones culturales se
ha incrementado expresivamente. Paises como Japdn, Reino Unido y también Brasil son
sorprendidos con nuevos museos a un ritmo singular. Este texto pretende ampliar la
comprensién sobre el creciente nimero de establecimientos culturales, los nuevos
formatos de los museos y las innovaciones en los espacios museisticos por medio de la
perspectiva de los visitantes. Encuestas realizadas en el Instituto Inhotim, en Brasil,
demuestran que la existencia de museos y similes en nuevos formatos estd en
conformidad con las expectativas de una sociedad contemporanea donde las personas
buscan vivir nuevas experiencias, valoran las sensaciones y privilegian el tiempo presente.
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ABSTRACT

From the end of the last century and the beginning of the twenty-first century, the
number of cultural institutions has increased considerably. In countries such as Japan, the
UK and also Brazil new museums have arisen at an unprecedented pace. This text seeks to
expand on the knowledge of the growing number of cultural facilities, new formats of
museums and the prospects for innovation in museum spaces through the perspective of
visitors. Surveys conducted at the Inhotim Institute in Brazil have revealed that the
existence of museums and similar institutions in new formats is consistent with the
expectations of a contemporary society in which people seek new experiences, value
sensations and favour present time.
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I INTRODUCCION

Estamos presenciando en el mundo occidental un renacer de las instituciones
culturales y los museos adquieren un estatus sorprendente. Hay museos acerca de todos
los intereses que se puedan imaginar: del Apartheid (Johannesburgo, Africa del Sur, 2001),
del Perfume (Curitiba, Brasil, 2004), de la Favela (Rio de Janeiro, Brasil, 2008), del Whisky
(Edinburgh, Escocia, 2009), del Tabaco (SantJulia de Loria, Principado de Andorra, 2004),
de las Relaciones Rotas (Zagreb, Croacia, 2010), de la Cerveza (Lisboa, Portugal, 2012) y
muchos otros.

Ademads de observar una diversificacion en los temas de las exposiciones, se
verifica también un incremento en el numero de instituciones museisticas existentes. Si en
Gran Bretafia, en la década de los noventa, cada tres semanas se abria un museo, y en
Japdn se han abierto quinientos en los Ultimos quince afios (Harvey, 2008: 81), en Brasil®
se han inaugurado no menos que 1.057 establecimientos culturales entre los afos 1980 y
2010, es decir, un promedio de 26 cada afio; dos cada mes aproximadamente. ¢Cémo
explicar este fendmeno? Este texto intenta reflejar los factores que provocaron el
fortalecimiento de la cultura en los ultimos 50 afios, con énfasis en los museos,
presentando el analisis del caso de un instituto de arte contemporaneo en Brasil.

Serd utilizado como herramienta de andlisis el discurso de la postmodernidad.
Entre las diferentes lineas que tratan de la postmodernidad, elegimos aquellas
relacionadas con las ciencias sociales y con la filosofia, en detrimento de otras que tienen
que ver con la arquitectura y la literatura, por ejemplo, que son mas conocidas.
Examinaremos el discurso de la postmodernidad subrayando los aspectos que influyeron
sobre el comportamiento social, especificamente hacia la cultura del turismo, el turismo
cultural y la visita a los museos.

. LA RESPUESTA DE LOS ANOS SESENTA

A finales de la década de los sesenta del siglo pasado se observa un amplio debate
en torno al tema del humanismo, especificamente por los representantes de la
denominada generacion filoséfica?, que declara el fin del hombre. Esta construccion
intelectual influye sobre los movimientos contra-culturales o anti-modernistas, cuyo
marco es la revuelta de Mayo de 1968, en Francia, que pueden ser comprendidos como
contrarios a la opresién de la racionalidad técnico-burocratica basada en la ciencia. Dicha
opresion provenia del poder de las corporaciones privadas, del Estado y de otras formas
del poder institucionalizado, como son los partidos politicos y los sindicatos. El

1 Andlisis de la base de datos del Sistema Brasileiro de Museus, de mayo a agosto de 2010, incorporando
solo museos con sitio en Internet y con posibilidad de visitar. Recuperado de:
http://www.museus.gov.br/sistemas/cadastro-nacional-de-museus/ Acceso: agosto de 2014.

2 Representantes de la generacidn filoséfica son: Michel Foucault, Louis Althusser, Jacques Derrida, Jacques
Lacan y Guilles Deleuze (Ferry y Renault: 1988), ademds de Henri Lefebvre.
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humanismo tradicional pierde fuerza —a lo largo del siglo XX— con las dos guerras
mundiales, las amenazas de un conflicto nuclear, las bombas en Hiroshima y Nagasaki, los
campos de concentracién de prisioneros y los regimenes totalitarios, llevando a los
pensadores a reflexionar acerca del futuro de la humanidad a partir de las practicas
modernas. Adorno (apud Ferry, 1988: 23) afirmaba que es imposible, después de
Auschwitz, escribir himnos a la grandeza del hombre.

Horkheimer y Adorno, en Dialéctica de la llustracion (1994), sostenian que la logica
de la racionalidad era de dominio y opresién. La perspectiva de un futuro basado en una
légica racional se presentaba como sombria, es decir, “con la expansion de la economia
mercantil burguesa, el oscuro horizonte del mito es iluminado por el sol de la razén
calculadora, bajo cuyos gélidos rayos maduran las semillas de la nueva barbarie”
(Horkheimer y Adorno, 1994:85). A su vez, fortalecen en este contexto las ideas de un
filésofo que van a privilegiar el instinto y el sentido, Friedrich Nietzsche, quien busca
desarrollar una ética mas cercana a los origenes instintivos de nuestros sentimientos. Para
él, la Unica existencia es la apariencia y el hombre estd destinado a la multiplicidad, es
decir, al mundo de los fendmenos y del sentir.

De esta manera, despierta una nueva filosofia en la cual lo l6gico y racional es
objeto de critica. Nietzsche tiene la intencidn de ser un precursor de un proyecto filoséfico
alternativo a la vision del mundo de la modernidad (Giacoia, 2002). Estas ideas en un
nuevo contexto social, en los aflos sesenta, se convirtieron en una critica poderosa de la
vida moderna. Gilles Deleuze3—como estudioso del pensamiento de Nietzsche—empieza a
difundir sus ideas y reflexiones en un momento de respuesta al proyecto humanista. Se
verifica entonces una busqueda de otras formas para representar el mundo en aquel
contexto, cuyos signos se diferencien de aquellos de la era moderna, del dominio de lo
racional. En el mundo de la museologia surge —en los afios setenta—la corriente
denominada Nueva Museologia, con una critica a los museos tradicionales como espacios
de la burguesia y un discurso que sefiala que “..la funcién preferente de los nuevos
museos debe ser constituirse en un instrumento de desarrollo sociocultural, siempre al
servicio de una comunidad concreta dentro de una situacion democratica” (Pastor, 2001:
95).

1l. LA MODERNIDAD Y POSTMODERNIDAD

A partir de la década de los ochenta, toda esta construccion intelectual de los afios
sesenta pasa a ser un punto central del debate acerca del arte, la cultura y la sociedad en
diferentes partes del mundo, especialmente en Estados Unidos, Europa y también en
América Latina. Esta nueva manera de pensar y actuar se agrupaba bajo la denominacién
de “postmodernidad” (Gazzola, 1994).

3Gilles Deleuze ha publicado los siguientes libros: Nietzsche et la Philosophie, Presses Universitaires de
France, Paris, 1962; Nietzsche in Cahiers de Royaumont, Editions Minuit, Paris, 1967.
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Para comprender en qué consiste la postmodernidad conviene hacer una
comparacion con lo que se conoce como modernidad. A grandes rasgos, empecemos con
este ultimo.

3.1 La modernidad

El proyecto de modernidad “...formulado por los filésofos del lluminismo en el siglo
XVIII se basaba en el desarrollo de una ciencia objetiva, una moral universal, una ley y un
arte autonomos vy regulados por légicas propias” (Habermas, 2004:58). Situa al hombre
como objeto de estudio de la humanidad desde una perspectiva optimista hacia el fututo.

La modernidad se asienta en valores como el progreso, la creencia en una
evolucién y una mejora continua de la sociedad humana, siendo la cultura, en general, y la
ciencia, en particular, las herramientas de construccion de una racionalidad que deberia
llevar a una sociedad mads justa, a una libertad humana universal. Friedrich Hegel (apud
Coelho, 2004: 257) plantea la razén como poder unificador para la construccion de esta
utopia humana. El arte tendria la funcién de divulgacién de lo racional, con una intencién
de cambiar su origen extremamente elitista por una visién mucho mas popular?.

De acuerdo con Coelho (2004), el proyecto de modernidad en las artes y la cultura
se presenta por tres aspectos: el distanciamiento de la ascendencia religiosa; la busqueda
de lo nuevo y su puesta en valor y la influencia de la democracia, que impulsa la educacién
como canal para el saber y la cultura como condicién para el perfeccionamiento racional y
ético.

Al distanciarse de la religién, el arte busca otros temas y también otros mercados.
Con el gradual avance de un mercado cultural, a mediados del siglo XIX, se observo cierta
independencia de los artistas frente al poder de la nobleza. Sin embargo, la obra de arte
en la modernidad era una creacion definitiva: el resultado de un esfuerzo individual del
artista, en su blsqueda por producir un objeto cultural original, singular y Unico, vendible
a un precio de monopolio (Harvey, 2008; Coelho, 2004). De esta manera se percibe que la
produccién artistica presentaba una perspectiva individualista, aristocratica y poco
popular.

La critica al proyecto de la modernidad siempre ha existido, sea en las
observaciones de Malthus acerca de la (in)capacidad de producciéon de alimentos para
suplir el crecimiento de la poblacién, sea en la critica de Max Weber, que sostuvo que el
triunfo de la “racionalidad instrumental” que perseguia un fin, un progreso, no ha
resultado en la realizacién de la libertad universal, sino en una situacién de “racionalidad
burocratica” (Harvey, 2008:30). Horkheimer y Adorno, a su vez, en el ensayo Dialéctica de

4 Esta intencidn no se realiza totalmente; por eso, entre otras cosas, se plantea la modernidad como un
proceso inacabado (Coelho, 2004: 257).
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la llustracion (1994: 68), plantean que la unidad del colectivo manipulado consiste en la
negacion del individuo.

3.2 La postmodernidad

Explorar la postmodernidad no es una tarea sencilla. En primer lugar, porque no
toca a todas las sociedades, pues no estamos todos en una sociedad postmoderna o
postindustrial, ni tampoco toca Unicamente un tema, a diferencia de la literatura o la
arquitectura. Y, en segundo lugar, porque la postmodernidad —en su conjunto de
manifestaciones culturales, sociales y artisticas— esta integrada en la vida cotidiana. Se
puede empezar planteando que la postmodernidad es una ruptura con algunos valores de
la modernidad. En lugar de la unidad y de la totalidad, hay una aceptaciéon de la
fragmentacidn, de la discontinuidad, del pluralismo, de la autenticidad de otras voces y
otros mundos.

Aspectos relevantes del pensamiento acerca de la postmodernidad son la
deconstruccion, el énfasis en el tiempo presente, la desmaterializacion del paisaje y la
heterogeneidad. La deconstruccion, en concreto, pasa a ser una palabra simbolo con la
gue se pretende romper el poder del autor para poner significados (metalenguaje) o para
ofrecer una metanarrativa. Esta ultima, llamada también “narrativa continua” o “gran
narrativa”, designa relatos totalizadores que buscan proveer explicaciones comprensivas
de la realidad. Hay una aversidn al consenso, una condena de los sistemas o las grandes
historias como el nazismo, el capitalismo, pues poseen aspectos totalizadores que
terminaron por oprimir al otro. A su vez, el presente y la experiencia inmediata, el aqui y
él ahora son valorizados®, hay una celebraciéon de las calidades efimeras de la vida, es
decir, “La inmediatez de los acontecimientos, el sensacionalismo del espectaculo (politico,
cientifico, militar, asi como el del entretenimiento) se convierten en la materia de la que
esta forjada la conciencia” (Harvey, 2008: 72). La desmaterializacion del paisaje es debida
al aumento de la velocidad, cada vez mds acentuada, en consecuencia, del desarrollo
expresivo de las tecnologias de la comunicacién y el transporte. Para Gastal (2006: 85), el
paisaje que pasa veloz por la ventana de los medios de transporte influye antes en los
sentidos que en el intelecto del observador. La consecuencia son cambios en la nocién y la
representacién de los conceptos dentro/fuera, anverso/reverso, superficie/profundidad.

En la postmodernidad, mientras los trazos de la fragmentacién y de Ia
discontinuidad adquieren prioridad en lugar de los discursos unificadores (en busca de
una validacién universal)®, la heterogeneidad adquiere un aspecto positivo. Asi pues, las
diferencias se pueden intensificar y articular en nuevos sentidos de colectividad,
comunidad y solidaridad, posibilitando el resurgir de una utopia hacia el futuro.

5 El libro de Michel Tournier (1992): Viernes o los limbos del Pacifico es un ejemplo de la deconstruccién de
un mito y la exaltacion del tiempo presente.

Contra la idea del universal en las artes, ver a Clifford (1988); Geertz (2001) y Santacana y Hernandez (2006,
especificamente el apartado “La singularidad del arte”).
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Jameson (1991) sefiala que la postmodernidad es la ldgica cultural del capitalismo
avanzado, donde, a partir de los aifos sesenta, la produccién de la cultura se integra en la
produccién general de las mercancias: La urgencia por generar nuevas olas de bienes con
apariencia cada vez mas nueva (de ropas a aeroplanos, pasando por electrénicos), “con un
giro cada vez mas rapido, confiere una funcién estructural creciente a la innovacién y a la
experimentacion estética” (Harvey, 2008: 81). Esto es posible a través de un cambio en los
habitos y las actitudes de consumo, en las practicas de la vida cotidiana; un nuevo rol para
las definiciones e intervenciones estéticas. El capitalismo, para mantener sus mercados,
necesita producir deseos y estimular sensibilidades individuales para crear una nueva
estética que vaya mas alld de las formas tradicionales de la alta cultura. La propaganda es
el arte oficial del capitalismo de este momento, donde las imagenes predominan sobre el
contenido y la técnica obtiene una condicidn de estatus, donde lo tecnoldgicamente
nuevo es el propio objeto de consumo cultural; por ejemplo, el Gltimo modelo de movil
(Camargo, 2009: 122 y 130; Jameson, 1991:36). Asi, la mercantilizacién de la cultura es
para Jameson un punto de ruptura entre la modernidad y la postmodernidad. Lo que
caracteriza la postmodernidad en el area cultural es que todas las formas del arte son
puestas en valor; la absorcién del arte por el proceso de produccidon de imagenes.

La critica a aspectos de la postmodernidad puede ser conocida por medio de
diferentes autores. Harvey (2008:76) pone de manifiesto las observaciones de Jameson
(1991) que “ha destacado la ‘falta de profundidad” de gran parte de la produccién cultural
contemporanea, su obsesiéon por las apariencias, las superficies y los impactos
instantaneos que no pueden sostenerse en el tiempo”. Sokal (2009) desarrolla una critica
contundente acerca del concepto de “verdad”, pues para él los tedricos de Ia
postmodernidad “sostienen que la ‘verdad’ depende de los grupos sociales o culturales.
Suelen redefinir la palabra ‘verdad’ como mero acuerdo intersubjetivo (en un grupo social
especifico) o como utilidad practica (para un objetivo determinado)” (Sokal, 2009: 342). La
alienacién del sujeto en la modernidad es sustituida por la fragmentacién del sujeto en la
postmodernidad (Harvey, 2008).

Sea la postmodernidad una renovacidon o un avance del proyecto inacabado de la
modernidad (Habermas), una ldgica cultural del capitalismo tardio (Jameson) o una nueva
forma del modo de produccion capitalista (Harvey), no hay como negar que la
comercializacién de la cultura en el mercado es, en este momento histdrico, singular.

Reconocer los principales aspectos del discurso de la postmodernidad ayuda a
comprender los fendmenos sociales con los cuales nos confrontamos diariamente, como
la valorizacién del turismo, la proliferacién de los equipamientos de cultura y la
motivacion que lleva a miles de personas a los museos y centros artisticos y culturales.
Para comprender es necesario conocer, y este conocimiento no puede evolucionar sin una
preliminar e implicita comprension, de manera que, en consecuencia, se avanza en la
comprension.
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3.2.1 La postmodernidad en el turismo

Una vez que los aspectos de la postmodernidad han influenciado las practicas
sociales, équé ha pasado con el turismo?, y mas especificamente, équé ha pasado con el
turismo en los museos delante de esta nueva ola de ideas?

Siqueira (2005: 156) plantea que la postmodernidad ha tenido en el turismo su
expresion o traduccion formadora, pues el turismo es un eco de la sociedad: no hace otra
cosa que retornar a las masas la imagen que ellas tienen de si mismas, como si de un
espejo de los diferentes narcisismos colectivos existentes se tratara. Los turistas, al
reconocer su propia imagen de forma globalizada, se comunican socialmente’.

A esta idea se puede afiadir la observacion de Urry (1996: 123) en lo que respecta a
las relaciones entre las manifestaciones postmodernas y las practicas turisticas
contemporaneas: “El turismo es pre-figurativamente postmoderno debido a su particular
combinacidn de lo visual, lo estético y lo popular”, el turismo siempre ha involucrado el
espectaculo.

La concepcion del publico como masa homogénea, como un conjunto de valores
considerados correctos que sirve para unificar a las personas, es fundamental para la
modernidad, lo que ha resultado en el fendmeno del turismo de masas. En la
postmodernidad se verifica el rechazo de las personas a formar parte de un todo
indiferenciado, el desprestigio del turismo de masas, la oferta de “viajes personalizados”.

De acuerdo con Esteban (2006), estamos en la era del post-turista, que presenta
las siguientes caracteristicas: conciencia de la mercantilizacién y folclorizacién de la
experiencia turistica, la cual el post-turista considera un juego; atraccién por la
experiencia como fin, mas que como intento de superacidn personal a través del turismo,
y, finalmente, puesta en valor de la representacion, lo que sugiere que la busqueda de la
autenticidad estd agotandose.

3.2.2 La postmodernidad en los museos

Al buscar las respuestas para el fendmeno de la creciente demanda de museos y
exposiciones, Castillo (2008) apunta tres caminos. El primero seria un intento de
materializar lo transitorio o provisorio de la sociedad de consumo, denominado “teoria de
la compensacion”. Seria una compensacion al sentimiento de pérdida debido a la
obsolescencia de los objetos, a la aceleracidn del tiempo. Utilizando la expresién de Eco
(1984: 78): “...vivimos en una época de procesos inmensamente acelerados, donde lo que
ocurre en cinco afos de nuestras vidas puede corresponder a lo que sucedié en cinco
siglos”. En este sentido, Leenhardt (2014:12) plantea que los museos son actualmente los
“sismdgrafos de lo efimero” y del presente que cambia continuamente.

7 Estas ideas de la comunicacién social a partir del consumo y de la identidad social a partir de formas de
consumo se pueden buscar en Canclini (1995: 75-94).
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El siguiente camino lleva a la teoria de la simulacién, que plantea que el museo es
un medio de comunicacién de masas y un simulador, como lo es la televisidn. En este
sentido lo remite a Disneyland, a modo de férmula para enmascarar la agonia de lo real.
Por ultimo, la tesis de la sociedad de consumo, que observa el aumento de las actividades
culturales como un paso mas de la modernizaciéon, como una representacién de un nuevo
fendmeno social de consumo. De esta manera, en lugar de divorciarse de la modernidad,
los museos van a asegurar su funcionalidad como medio de comunicacion. En esta fase de
la sociedad de consumo, donde la creciente busqueda de experiencias Unicas, raras,
originales es una tendencia (Castillo, 2008: 254), los museos desarrollan habilidades para
ofrecer experiencias capaces de llevar a los visitantes mas allad de lo real®. En la era de la
postmodernidad, como nueva fase de la modernidad, la légica del consumo de masas
viene a ser como el hilo de una continuidad. Un indicador de esta nueva tendencia es la
dindmica de exposiciones temporales en los museos, siendo que, si en el siglo XIX el area
de sus colecciones permanentes correspondia al 80% del total, en los museos actuales no
pasa del 30% (Castillo, 2008: 275), de manera que hay una prioridad en los espacios de los
museos para albergar “paquetes expositivos”.

Castillo reconoce que el museo se ha tornado un espacio diferente en comparacion
al de la modernidad clasica. Sin embargo, los museos contindan siendo un espacio de
contestacidon y mediacion, y como tal, quizas en el futuro puedan concretar los mas
“elevados ideales modernos” (Castillo, 2008: 256). A su vez, Lorente (2008:19-22), en una
perspectiva mas critica, al investigar de qué manera los valores de la postmodernidad van
a influir en los museos, observa que el nombre de museos se ha convertido en un valor de
marca (el caso de Guggenheim), ademds de estar involucrados en procesos de
regeneracion urbana, donde el retorno econédmico es uno de los objetivos a ser alcanzado
con la implantacién de museos de arte contempordaneo.

Adorno (apud Hernandez, 1994: 69), en su teoria critica del arte, plantea que arte y
cultura forman parte de la sociedad y que no deben ser considerados como algo distinto a
esta, de manera que la evolucion de los museos esta condicionada por la evoluciéon y los
cambios de la sociedad.

Para Hernandez (1994: 69), la ampliacion de la definicién de museos dada por el
Comité Internacional de Museos - ICOM ofrece pistas de los cambios que estdn
ocurriendo: ya no se trata de un objeto para la nocién de testimonio cultural que incluye
todo vestigio humano, ni de la extensidn del concepto de coleccidn a todo el patrimonio.
Desde su caracter “sagrado”, el museo pasa a ser un “museo-mercado” que ofrece
productos culturales que son consumidos por un publico masivo, y como todo producto
de mercado debera renovarse constantemente.

8 Esta discusion para los parques tematicos se encuentra en Anton (2007).
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La evolucion de los museos de un espacio que posee una coleccidon de objetos de
arte cuya funcidn es la preservacidon y presentacion al publico, que recibe la informacién
de una manera contemplativa, casi un ritual, cambia para una situacién de interactividad
con el publico. De acuerdo con Pastor:

Olvidemos los museos como centros aburridos en los que la gente baja la voz y
asiente ante cada objeto o vitrina. Veamos, por el contrario, un espacio
receptivo, disefiado en lugares abiertos, cerrados, o que comparten ambas
caracteristicas; donde el publico puede involucrarse, tomar parte activa en las
muestras, opinar, participar en actividades, etc. (Pastor, 2001: 87).

En este sentido, hay una nueva directriz a partir de cambios sociales, ya que el
consumidor contemporaneo prioriza y da valor al presente, el disfrute de las horas de
ocio, la flexibilidad, la fragmentacidn; factores que permiten a los museos la oportunidad
de innovar y mezclar temas como arte y entretenimiento, arte y conocimiento, arte y
naturaleza. De un caracter solemne, con distincion, se ha pasado a algo sencillo, trivial,
émds humano?

Boyer (2003) apunta como factores de la evolucidon del turismo los cambios en los
gustos y preferencias, las modas, las olas ideoldgicas que el autor denomina “proceso
sociocultural de la invencion y la difusion”. Asi, las manifestaciones de comportamiento
derivadas de la postmodernidad han generado procesos socioculturales, entre los que se
hallan la “cultura del turismo”, el turismo cultural y la apertura de nuevos museos. éSon
tal vez los museos instituciones modernas adaptadas a una expectativa postmoderna de
los visitantes?.

3.3 Mas alla de la postmodernidad

Al rescate del humanismo acuden autores como Adorno que comprende la
necesidad de la utopia humana como una fuerza para combatir el poder del mercado en
los fendmenos culturales. Pues, écdmo se puede concebir esta utopia de la superacion o
emancipaciéon humana sin la razén y su critica? Adorno hace una diferenciacién entre los
objetivos de la obra de arte y los de la mercancia cultural, que son antagonicos: la obra de
arte posee una configuracion, una forma sensible para alcanzar el deseo de
transcendencia de las personas, mientras que la mercancia cultural pertenece a la
categoria de objetos de consumo, sin la pretensién de ir mas alld de si mismo y de su
utilidad (Duarte, 2003: 113).

Sin embargo, los criticos de la sociedad de masas estdn obsoletos al continuar
buscando autenticidad en la alta cultura o en la del pasado. Estas posiciones, de acuerdo
con Martin-Barbero (2009), han sido superadas por la nueva realidad cultural de masas
gue es de una sola vez “el uno y el multiplo”. Para el autor, la aparicién de la sociedad de
masas ha revitalizado el individuo, pues ha suscitado e intensificado la individualidad, es
decir, la disponibilidad para las experiencias, el despertar de las sensaciones y emociones,
liberando las capacidades morales e intelectuales del individuo. La cultura de masas ha
permitido una comunicacién entre los diferentes estratos de la sociedad incorporando

Investigaciones Turisticas
N°11, enero-junio 2016, pp. 143-164 152



Pinto Faria, D.; de Melo Monte, R. L.

mas personas en el flujo de comunicacidn. El cine y la radio intensificaron el encuentro, y a
estos se les puede afiadir la internet y las redes sociales.

En cuanto a Habermas (2004: 61), él no renuncia a la utopia de buscar una vida
mejor una vez que se logra relacionar la cultura moderna con la praxis cotidiana, mientras
que para Jameson es necesario averiguar formas y prdcticas culturales alternativas que
sugieran nuevas estrategias de representacion (ideas, imagenes) para la emergencia de
una nueva praxis. Se debe examinar textos culturales que, a través de una dimensién
utdpica, sean capaces de enfrentarse con el desafio postmoderno y mantener viva la
esperanza de un futuro mejor. El arte, que no pierde ese impulso utdpico, podra
contribuir para esa otra comprensién de la realidad, para un movimiento hacia el futuro
que posibilite el conocimiento de nuevas posibilidades, el arte que produzca un puente
entre la poesia y la politica.

La denominada museologia critica aporta que los museos deben ir “evolucionando
hacia la creacién de auténticos entornos de socializacidon del conocimiento que faciliten el
didlogo desmitificador, la controversia cultural, el contacto entre disciplinas, y la génesis
de un nuevo discurso de la sociedad del futuro” (Santacana y Hernandez, 2006:19).

IV. LA PERCEPCION DE LOS VISITANTES DEL INSTITUTO INHOTIM DE ARTE
CONTEMPORANEO

Con el objetivo de investigar las influencias de los cambios culturales en la
percepcion de los visitantes de centros de arte, se ha desarrollado una encuesta a los
visitantes del Instituto Inhotim, en Brasil. La investigacidn es parte de una tesis doctoral
que busca conocer la contribucién del turismo en el desarrollo regional (Faria, 2012). Para
esto se ha elegido el Inhotim por ser una institucion muy singular, creada por un mecenas
idealista® en un territorio dominado por la mineria, que se convirtid en una atraccion
turistica. Se ubica en el municipio de Brumadinho, a 60 km de Belo Horizonte, capital de la
provincia de Minas Gerais'®. En un mismo sitio se encuentra una coleccién de arte
contemporaneo y un jardin botanico, en un espacio de cien hectdreas. La recoleccidon
cuenta con mas de 500 obras de arte distribuidas a lo largo de senderos y jardines, en
diferentes galerias y al aire libre. El jardin botanico cuenta con mas de 4.000 especies en
sus colecciones, destacando la coleccidn de palmeras y especies nativas, pertenecientes a
los ecosistemas de la Mata Atlantica y del Cerrado. La coleccidn de arte posee obras
fundamentales desde los afios sesenta hasta nuestros dias, que sintetizan las principales
corrientes del arte contemporaneo nacional e internacional.

Se puede definir Inhotim como un museo-parque tematico de arte contemporaneo
y botanica (Faria, 2012:122; S4,2014:48), que ofrece al visitante servicios de restauracion,

9 A respecto de museos fundados por filantropos mirar a Lorente (2008: 115-126).
Over www.inhotim.org.br
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tiendas para compras, senderos para caminatas, espacios para el descanso y pequefos
coches eléctricos para desplazarse entre galerias. Se trata, en definitiva, de ofrecer un
amplio abanico de oportunidades para enriquecer la experiencia del visitante. Abierto en
octubre de 2006, se ha transformado en un atractivo centro turistico que recibe mas de
doscientos mil visitantes al afio. Hay un hotel en construccidn dentro del area de Inhotim,
ademads de proyectos para construcciéon de urbanizaciones alrededor (Faria, 2012 y S3,
2014).

Para conocer la opinién de los visitantes fue realizada una encuesta con 384
entrevistas, en los meses de diciembre de 2009 y enero de 2010, teniendo en cuenta los
horarios de apertura: de jueves a domingo y dias festivos. Fue disefiado un plan de
muestreo basado en la técnica de muestreo aleatorio simple, utilizando una proporcién.
Esta eleccidn se debe a que la ecuacién de la proporcidon no requiere informacion sobre el
universo de interés, una vez que no habia disponibilidad de datos anteriores para el
disefio de la muestra. La investigacion se realizd por medio de un cuestionario
estructurado y estandarizado, en el aparcamiento de Inhotim, al final de la visita*®.

En la encuesta se preguntd a los visitantes el motivo de la visita, lo que mds les
habia gustado, lo que menos les habia gustado y lo que permanecia como recuerdo
después de haber visitado Inhotim. Los resultados se presentan a continuacion.

Los atractivos naturales (41,6%) y culturales (40,8%) son los mencionados con
mayor frecuencia como motivo de la visita, segun se refleja en la figura a continuacién.
Merece destacar el interés por la integracion de naturaleza y cultura (6%), el hecho de
conocer el lugar (4%) y el turismo en si (3%). De manera que la obra de arte no es la
motivacion principal de la visita, que dividiendo sus atractivos culturales con la naturaleza,
fragmenta a su vez los intereses de los visitantes.

11 Una muestra de n elementos fue seleccionada por un mecanismo aleatorio en una poblacién de N
unidades de muestreo, n<N. La muestra estimada fue de 384 entrevistas para un error maximo del 5% y del
95% de confianza. En el afio de 2009 era posible visitar Inhotim de miércoles a domingo. Informaciones del
afo anterior revelaron que el mes de Enero era mas visitado que Diciembre y los fines de semana recibian
mas visitantes que los jueves y viernes. Para tornar la muestra representativa del perfil de los visitantes, se
eligio un fin de semana en Diciembre de 2009, otro en Enero (2010) y dos viernes en Enero (2009). Después
de la ejecucion de la encuesta, se analizaron los datos obtenidos y se asignaron pesos a las respuestas para
garantizar la representatividad de la muestra. Para mas detalles acerca del plan de muestreo ver Faria (2012:
345).
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Figura 1: Motivo de la visita
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Fuente: Encuesta 2010.

En cuanto a lo que mas les habia gustado a los visitantes, la “naturaleza” fue el
elemento mds valorado (45%), después las “galerias de arte” (28%), “todo” (8%) y “la
integracion del medio ambiente y el arte” (6%), segun muestra el gréafico de la Figura 2.
Vale observar los otros temas de interés, pues aunque poseen una participacion menor,
sefalan puntos sugestivos. Dado que hay diversidad de respuestas, estas fueron
agrupadas en los siguientes temas: “el lugar”, “el arte” y “la emocién”. “El lugar” incluye
respuestas como la “fuente de agua”, el “local”, la “conservacidn”, la “arquitectura” y “el
area externa y de los lagos”. El “arte” incluye la “interaccidn con el arte”, los “artistas” y la
“diferencia entre las obras”. La “emocion” incluye respuestas como el “encanto”, la
“tranquilidad”, la “belleza del local” y el “paseo”, es decir, el disfrute de la experiencia.
Vale la pena destacar este ultimo conjunto de respuestas, pues evidencian que la visita a
este museo ha sido valorada de manera positiva, principalmente debido a su poder de
encantar a las personas, de transmitir una sensacién de tranquilidad y de belleza, y de
permitir el disfrute del momento (el paseo). ¢El museo como objeto de consumo? ¢Un
lugar magico?.
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Figura 2: Lo que mds gusto a los visitantes

Abastecimiento del agua
Alimentos

Area externa

Arquitectura

Belleza del lugar

Clima

Coche eléctrico

Conservacion

Diferencia de las obras

Encanto

Galerias

Integracion del medio ambiente y el arte
Lagos

Lugar

Naturaleza

Organizacion y cuidado del lugar
Paseo

Servicios

Todo

Tranquilidad

Ver el arte e interactuar con él

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0

Fuente: Encuesta 2010.

Las respuestas presentadas en la Figura 2 fueron agrupadas y el resultado se
presenta en la Figura 3, a continuacidn. Se verifica en este caso el predominio del “lugar” y
del “arte”, respectivamente.
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Figura 3 — Lo que mds gusté a los visitantes (grupos)
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Fuente: Encuesta 2010.

En cuanto a las respuestas de los visitantes sobre lo que menos les habia gustado
de la visita, la respuesta “nada” es mayoritaria (45%), segun la Figura 4, es decir, casi la
mitad de los visitantes declararon que no tenian motivos para quejarse. Mirando con mas
detalle los demads elementos, algunos llaman la atencién, como en el caso de la respuesta
“las galerias” (13,1%). Este aspecto es curioso debido a que también fue seialado por los
visitantes cuando se les pregunté lo que mds les habia gustado. Aqui es oportuno pedir
ayuda a Price (2000) para comprender las respuestas obtenidas. De acuerdo con la autora,
hay un mito en cuanto a la sensibilidad estética universal, pues el gusto y dicha
sensibilidad son construcciones o habilidades sociales adquiridas por medio de la
educacion, del hdbito de visitar museos y decodificar los simbolos y cédigos de las obras
de arte. Se deduce entonces que comprender el significado de las obras de arte es
complejo, y que esta puede ser la justificacion del hecho que las galerias de arte, sean auln
un aspecto poco valorado por los visitantes. Siguen a continuacion el “precio de la
alimentacion” (7,2%) y la “distancia entre las galerias” (4,2%).
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Figura 4: Lo que menos gusto a los visitantes
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Fuente: Encuesta 2010.

Las respuestas fueron nuevamente reunidas en los mismos items: “el lugar”
(tienda de recuerdos, servicio, sefializacién de acceso, precios, jardines muy artificiales, los
animales, horario de funcionamiento, no se puede comprar plantas, el olor, dificil acceso
al agua y bafos, transporte, etc), “el arte” (sefializacién de las obras, los monitores,
galerias, falta de interactividad, “otros” (todo, no contesta, otros) y “nada”. La Figura 5

presenta los resultados.
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Figura 5 — Lo que menos gusto a los visitantes (grupos)
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Fuente: Encuesta 2010.

Las respuestas a la tercera pregunta, acerca de “lo que se lleva como recuerdo tras
la visita”, sefialan los “temas de la naturaleza” (31%), la “sensacién” (15%), la belleza
(12%) y el arte (11%) como los mas frecuentes. Vale enfatizar que el item “sensacion” o
“emocion” incluye respuestas como las siguientes: infancia, libertad, sensibilidad,
tranquilidad y paz, satisfaccién/alegria, sensaciones del arte (inspiracion, gusto), buenos
recuerdos, curiosidades, deslumbramiento, imaginacidn, Dios, grandeza, ganas de pintar,
“el bien”, placer, experiencia, momento, amistad, etc., en las cuales se observan aspectos
mas sencillos, mas humanos. Fueron también apuntados items como cultura, lugar,
organizacién y el hecho de no haber publicidad. Los encuestados sefalaron también
“hombre”, “equilibrio”, “apertura de la mente para lo nuevo”. {Sugieren estas respuestas
la busqueda por parte de los visitantes de una vida mejor (Habermas), o la esperanza de
un futuro mas prospero (Jameson)? ¢Contribuyd el museo a otra comprensién de la
realidad?
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Figura 6: Lo que permanece como recuerdo tras la visita a Inhotim
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Fuente: Encuesta 2010.

También es este caso se ha agrupado las respuestas presentadas en la Figura 6 en
los mismos conceptos anteriores y el resultado se presenta diferente con mayor fortaleza
de los items “el lugar” (clima, falta de publicidad, lugar, naturaleza, organizacion, turismo)
y “la emocién” (belleza y sensaciones).

Figura 7 — Lo que permanece como recuerdo tras la visita (grupos)

Fuente: Encuesta 2010.
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Vale la pena comentar algunos aspectos de las respuestas de los visitantes. En
primer lugar la importancia de la naturaleza, sea como lo que mas les habia gustado, sea
como lo que les queda en la memoria. Se observa el privilegio dado al medio ambiente
traducido como “naturaleza”, y también la curiosa respuesta “equilibrio”, que quizas sea
la esperanza en una posible armonia entre el hombre y el medio ambiente. Merece
también un comentario las respuestas cuanto a las “obras de arte”, puesto que se
presentaron en el segundo lugar en ambos criterios: los de mayor y los de menor
preferencia. Esto se justifica por la complejidad en comprender las obras de arte
(contempordneo o no) de acuerdo con Clifford (1988), Price (2000), Geertz (2001),
Santacana y Hernandez (2006) o Bourdieu (2007).

Finalmente, la participacion de las respuestas que abarcan las “emociones” se ha
aumentado cuando se les preguntd a los visitantes los recuerdos después de la visita.
¢Estamos delante de la sensibilidad postmoderna? Para (Hernandez, 1994: 297):

(...) estariamos delante de lo que se ha denominado ‘sensibilidad postmoderna’
[...] donde se rompen los esquemas tradicionales y, en un esfuerzo de legitimar
el arte contemporaneo, se va mas alld considerandola como el lugar donde es
posible reinventar y (re)encantar el mundo.

¢0 serd una narrativa intencionada de los organizadores de Inhotim, en un intento
de presentar una relacién armdnica entre arte, humanidad y naturaleza? (S4,2014:55).

V. CONCLUSIONES

El museo como lugar que posee una coleccién de objetos de arte cuya funcidn es la
preservacién y muestra al publico, se convierte en un lugar donde se produce una
situacion de interaccién con el publico. Existe una nueva directriz a partir de los cambios
sociales, en que el consumidor contemporaneo prioriza y da valor al tiempo presente, el
disfrute del tiempo libre, la flexibilidad y la fragmentacién. Este cambio ofrece a los
museos y similes oportunidades de mezclar temas como arte y entretenimiento, arte y
conocimiento, arte y naturaleza. Son todas ellas oportunidades que les permiten innovar,
brindar a sus visitantes nuevos formatos, nuevos temas de exposicidon y mayor interacciéon
y participacién.

El discurso de la postmodernidad se basa en la negacién de lo racional, de la
unidad y de la totalidad a favor de lo sensible, de la fragmentacién, del pluralismo. Plantea
que el aumento de las actividades culturales representa un nuevo fendmeno social de
consumo. De esta manera, en lugar de divorciarse de la modernidad, los museos van a
asegurar su funcionalidad como medio de comunicacién. Esta perspectiva ha permitido
comprender por qué hoy los museos son espacios de arte y conocimiento, pero al mismo
tiempo un centro de compras. De hecho, siguen la tendencia emergente en el mundo
occidental de centros culturales que ofrecen una gama de servicios e instalaciones para
entretener al visitante, entre ellos el turista.
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La posibilidad de la innovacién en los museos esta en conformidad con los valores
contemporaneos, donde las personas poseen disponibilidad para las experiencias, desean
disfrutar cada momento y estdn abiertas a nuevas sensaciones y emociones. Sin embargo,
es necesario ir mas alla de la postmodernidad y buscar sefiales de otros cambios.

La encuesta realizada a los visitantes del Instituto Inhotim ha revelado que las
personas privilegian los aspectos relacionados con la naturaleza, la cultura y las
sensaciones. La obra de arte divide los espacios museisticos con la naturaleza,
produciéndose una fragmentacion de los intereses de los visitantes.

A partir de las respuestas de la encuesta realizada, se observé que la visita a un
centro de arte no estd motivada solamente por el arte o por la cultura, sino por un
conjunto de factores como estar en contacto con la naturaleza, pasear con los amigos, el
deseo de estatus o imagen social, desfrutar del tiempo libre. Las multiples posibilidades de
la motivacion de la visita se derivan de la flexibilidad y de la diversidad de perspectivas
reconocidas en la postmodernidad.

Las respuestas acerca de los recuerdos tras la visita apuntan hacia aspectos como
solidaridad, libertad, alegria, amistad, que son de cardcter humanista. Es curioso que a
partir de una generacion filosdfica que aclamaba el fin del hombre surja la corriente de la
nueva museologia, que pide la democratizacidon de los museos con practicas museolégicas
gue incorporan aspectos humanistas. ¢Serd Inhotim un intento de formas y practicas
culturales que, por medio de una dimensién utdpica, sea capaz de enfrentarse al desafio
postmoderno y mantener viva la esperanza de un futuro mejor? ¢éSon la belleza, el
equilibrio entre naturaleza y arte, la falta de publicidad, aspectos que incentiven a pensar
gue “otro mundo es posible”? Por otro lado, éserd Inhotim una semilla para inversiones
en el sector de la construccién, caminando en direccién a que Lorente (2008) plantea de
museos ancoras para procesos de renovacion urbana? Sin embargo, se puede decir que
hay una convergencia: museos con practicas mas flexibles y visitantes con intereses
diversos.

Este texto tiene la pretensién de ampliar la comprensién sobre el creciente
numero de establecimientos culturales, los nuevos formatos de los museos y las
perspectivas de innovacién en los espacios museisticos por medio de la perspectiva de los
visitantes que buscan, ademas del conocimiento, disfrutar del presente en un mundo
urbano, demasiado urbano.
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