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1. Introduccio

En aquest capitol introductori, explicarem la rellevancia del tema tractat, les
motivacions personals que ens han portat a realitzar-lo, la metodologia i els
agraiments a les persones que hi han col-laborat, ja que sense elles la seva realitzacid
no hagués estat possible. El que volem per tant, és explicar el perque de la realitzacid
del treball i com s’ha realitzat.

1.1 Rellevancia del tema/ motivacio personal

Actualment, la situacié de la cultura en general no esta passant per un bon moment,
en gran part per la crisi econdmica. Aquesta crisi ha provocat fortes retallades fet que
ha afectat les diverses institucions culturals en general, com ara teatres, museus,
centres d’exposicions etc. Altres aspectes com ara la pujada de I'lVA en la cultura
també han estat altres mecanismes presos per I'Estat que no han afavorit aquest
sector, i que juntament amb la falta d’'una Llei de Mecenatge, fan que el sector no
estigui passant per un moment facil i que no tingui el suport que mereix per part de
I’Estat. Pero aquests no sén els Unics motius pels quals els resultats en aquesta materia
no sén positius, ja que sovint sentim parlar de crisi de valor en la cultura, és a dir, que
institucions com els museus no son visitats per exemple pel public local a causa d’una
manca d’interes, falta de suport i certes barreres que una part del public local sol
establir en contra dels museus, centres d’exposicions, etc.

Per tots aquests aspectes, el sector cultural; museus i centres d’exposicions entre
altres institucions culturals, apareixen en les noticies sobretot per motius negatius. Cal
ressaltar la importancia de la cultura i el fet que tenim el dret a gaudir-ne i I'obligacié
de preservar-la. Els museus conserven gran part del patrimoni de les societats i sén
una font molt important de conservacid, coneixement i difusid, de la mateixa manera
que els centres d’exposicions. Tots els aspectes negatius comentats anteriorment o la
major part d’ells es podrien solucionar millorant la gestiéd d’aquests espais i amb
diverses accions que apropessin el public als museus, tasca que sembla gens senzilla.

Aquest és un tema que té interés per mi, tant per la meva formacidé en el Master de
Turisme Cultural, com per al meu futur professional. D’'una banda, al llarg d’aquest
curs, he realitzat diversos treballs relacionats amb el mén de la cultura que també
m’han ajudat a coneixer millor el sector i a decidir-me per a fer aquest treball. | d’altra
banda, els motius pels quals s’han escollit museus i centres d’exposicions de la ciutat
de Barcelona ha estat perqué son infraestructures culturals rellevants i per estar
ubicats en la mateixa ciutat on visc i que per tant, em desperten un interes especial.



1.2 Metodologia

En aquest treball final de Master es realitza una analisi per coneixer la situacié dels
museus i dels centres d’exposicié de la ciutat de Barcelona. En la metodologia d’aquest
treball podem distingir tres fases: la fase de recol-leccié de dades i informacid, I'analisi
i processament de la informacid obtinguda i la redaccié i presentacié de resultats.

La informacid obtinguda per a la realitzacié d’aquest treball, és a dir, la recol-leccié de
dades i informacid, s’ha obtingut mitjancant tres meétodes diferents: la cerca de
bibliografia obtinguda a través d’informacié provinent de fonts diverses com ara
llibres, revistes, articles de diari etc., informacié emprada per a la realitzacié sobretot
del marc teoric. La informacié extreta de les entrevistes a professionals i gestors
culturals, una font molt important per a la realitzacié d’aquest treball, tant pel capitol
set en l'analisi dels tres centres analitzats com pel capitol vuit en I'analisi de les
opinions dels professionals i per extreure conclusions i propostes finals. | finalment, la
visita als tres centres analitzats amb la finalitat de comprovar com és la visita dels
usuaris i poder aportar informacié que permetés millorar la gestio per tal que aquests
centres aconsegueixin millors resultats.

La cerca bibliografica ha consistit en la consulta tant de fonts primaries com de fonts
secundaries. La informacio obtinguda a través d’aquesta cerca ha estat molt important
tant per a la realitzacié del marc tedric, com hem comentat en el paragraf anterior,
com per adquirir coneixements sobre el tema i poder realitzar una investigaciéo de
major qualitat. Els temes principals d’aquesta cerca han estat els museus i els centres
d’exposicidé, la relacid d’aquestes institucions amb el turisme cultural, la gestid
d’aquestes institucions, la ciutat de Barcelona i la seva relacié amb el turisme, amb el
turisme cultural, i els museus i col-leccions de la ciutat juntament amb les diferents
propostes i projectes de la ciutat en aquest sector.

Sobre les entrevistes cal dir que no ha estat un procés facil. Aconseguir contactar amb
les persones entrevistades sovint ha suposat un gran esforg, ja que, es tracta de
persones que estan treballant i no disposen de gaire temps, per aix0 és important
poder transmetre’ls la importancia de I'estudi. Per aconseguir una opinié variada i
rellevant del sector es van realitzar sis entrevistes. A continuacié s’explicara el procés
de la realitzacié de les entrevistes en tres passos: el primer fa referéncia a perque
s’han escollit aquest sis entrevistats, el segon on s’explicara les diverses metodologies
emprades per a contactar amb aquestes persones i per ultim, com s’han realitzat les
entrevistes.

Per aconseguir una opinié variada i rellevant de la situacié d’aquestes institucions,
d’'una banda es van voler escollir tres centres que tinguessin unes caracteristiques
diferents perd que alhora fossin rellevants a la ciutat. Per aquest motiu es va triar, en
primer lloc, el Museu Nacional d’Art de Catalunya, perque és un museu important per



a la ciutat i per a Catalunya i que encara té un gran cami a seguir i que en aquest cas es
tracta d’una institucié publica. La persona entrevistada en aquest cas va ser Josep
Miquel Faura, técnic de publics del MNAC. Pel que fa a I’entrevista amb Faura abans de
la seva realitzacio ens va demanar els temes que es tractarien durant I'entrevista. En
segon lloc, el museu que es va seleccionar per a la realitzacié de I'analisi i per tant, de
I’entrevista va ser la Fundacié Joan Mird, com el seu nom indica es tracta d’una
fundacio privada i una de les que rep més visitants de la ciutat. En aquest cas abans de
I’entrevista que es va realitzar a la sotsdirectora-gerent Dolors Ricart també se’ls va dir
els temes principals que es tractarien. Per ultim, es va escollir el CCCB per diversos
motius, primerament per no ser considerat museu, ja que no té col-leccié propia i
també perque es tracta d’un dels centres d’exposicid que en els Ultims anys ha crescut
més de Barcelona. La persona entrevistada del CCCB va ser Maria Ribas Bruguera, cap
del departament de publics del CCCB. Cal destacar que aquestes persones
entrevistades van ser aconsellades per cada una de les institucions analitzades. Entre
aquestes institucions com podem veure trobem diversitat, ja que disposem d’un
museu public, un museu privat i un centre d’exposicions.

Les altres tres persones que han participat donant la seva opinié, han estat: Inés Carci
Guilera secretaria de I’Associacié d’Amics dels museus de Catalunya, escollida per ser
la persona recomanada per aquesta entitat i que ens ddéna la seva opinid com a
representant de I'associacidé i com a representant dels seus socis, és a dir, d’un public
concret interessat en els museus. Seguidament, es va realitzar I'entrevista a Joan
Vicens Tarré, técnic responsable del Museu de la Terrissa de Quart i soci de I’Associacid
de Professionals de la Gestié Cultural de Catalunya (APGCC), vam creure que era
important poder parlar amb un gestor professional i que també ens donés la seva visio,
i des de ’APGCC ens van recomanar a Tarré i ens van facilitar el seu contacte. Mentre
que les altres entrevistes comentades fins ara van ser presencials i realitzades en els
seus respectius llocs de treball, en aquest cas |’entrevista va ser enviada a la persona a
través d’un correu electronic i ens la va contestar i enviar també per correu electronic.
Per ultim, es va realitzar I'entrevista a Jaume Colomer director de I'empresa Bissap
Consulting SL, i professor en I'ambit de la Gestid Cultural de la Universitat de
Barcelona. L’'empresa Bissap Consulting SL és una consultoria especialitzada en gestid
cultural i arts esceniques, les seves linies d’activitats son la planificacié estrategica i de
sistemes, la formacio, el disseny, construccid i gestié d’espais culturals i la gestio de
publics. Jaume Colomer ha realitzat diverses publicacions com ara La formacion y
gestion de publicos escénicos en una sociedad tecnoldgica, La gestion de las artes
escénicas en tiempos dificiles i Marketing de las Artes Escénicas. Creacion y desarrollo
de publicos. De les seves diverses publicacions sobre publics i arts esceniques es poden
extreure diverses informacions aplicables també al public dels museus. L'entrevista a
Jaume Colomer es va realitzar per telefon. Com hem comentat la realitzacid
d’entrevistes no és facil i tot i que I'idea principal era fer-les en persona, tant en el cas
de Joan Vicens Tarré, com en el cas de Jaume Colomer ens hem hagut d’adaptar a
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altres mitjans per a la seva realitzacid. Aquests tres entrevistats ens donarien una visié
general i des de fora de les institucions treballades en els seglients capitols que son: el
CCCB, el MNAC i la Fundacié Joan Miré.

1. Taula de les entrevistes realitzades

Gestors professionals (visié des de fora  Gestors professionals (visié des de dins
de les institucions analitzades) de les institucions analitzades)

Inés Carci Guilera (AMC) Maria  Ribas Bruguera, cap del
departament de publics del CCCB

Joan Vicens Tarré (APGCC) Dolors Ricart, sotsdirectora-gerent de la
Fundacié Joan Miré

Jaume Colomer (UB, Bissap Consulting)  Josep Miquel Faura, técnic de publics del
MNAC

Font: realitzacié propia

Per aconseguir les entrevistes es va contactar amb ells de dues maneres. En alguns
casos es va trucar directament a la institucio per a la qual treballen i en altres a través
de correus electronics.

La tipologia d’entrevistes realitzades sdn entrevistes qualitatives semiestructurades, és
a dir, hi havia un guié pero durant I'entrevista també podien sorgir nous temes
d’interes, aquesta metodologia es va aplicar en tots els casos exceptuant el cas de Joan
Vicens Tarré que com hem comentat es va realitzar per correu electronic i per tant,
seria totalment estructurada. Aquesta tipologia d’entrevistes ens permeten un
contacte directe amb la persona entrevistada, es poden explicar les preguntes per si no
queden del tot clares, i es pot aconseguir una major profunditat en les respostes, ja
que no es busca un si 0 un no, sind el perqué (Veure en annex model d’entrevistes,
pag. 128).

Per ultim, alhora de fer entrevistes és de gran importancia saber escoltar i interpretar
tota la informacid per poder-la relacionar correctament i redactar-la, el que suposa un
gran esforg i dedicacid. Els resultats d’aquestes entrevistes no es poden generalitzar, ja
gue son entrevistes qualitatives i no tenen una mostra representativa pero si es pot
palpar quina és I'opinid de casos concrets i rellevants i entendre part de la realitat del
sector. Per aix0 cal destacar aquest punt com un dels més importants del treball.

Les visites realitzades al Museu Nacional, al CCCB i a la Fundacid Joan Mird, han estat
molt utils, d’una banda, per comprovar la informacid que ofereixen aquestes
institucions i altres vinculades a aquests centres, en les quals hem trobat errors i
d’altra banda, per a realitzar una visita com si féssim visitants que visiten una
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exposicid. D’aquestes visites a més dels errors en la informacié esmentats, també hem
pogut comprovar certes mancances i punts que els museus podrien millorar.

Un cop obtinguda tota aquesta informacié es va procedir a analitzar-la i sintetitzar-la
amb la finalitat d’aconseguir extreure conclusions i propostes per a millorar el sector i
les institucions museistiques i dels centres d’exposicié. Per a fer aixd, s’han realitzat
diverses estratégies, fer resums de la informacié i extraient la informacié realment
rellevant, I'iUs del DAFO com a sistema per a destacar les debilitats, amenaces,
fortaleses i oportunitats, I'Us de quadres i grafics per sintetitzar i veure més clarament
la informacié etc.

Finalment, en la redaccid final dels resultats del treball, s’ha dividit la informacié en
diversos capitols que permeten entendre i veure clarament la informacid i els resultats
del treball. Aquests capitols en els quals trobem dividit el treball sén: introduccid,
objectius i hipotesis del treball, context dels museus i centres d’exposicions, la relacié
d’aquests centres amb el turisme, la gestid dels museus i col-leccions, Barcelona,
analisis del Museu Nacional, el CCCB i la Fundacié Joan Mird: 3 casos d’estudi i
resultats, analisis de les entrevistes als professionals del sector, propostes, conclusions,
la bibliografia utilitzada per a la realitzacié del treball i I'annex. També cal comentar
gue per a l'exposicio i defensa d’aquest treball davant el tribunal, s’ha realitzat un
PowerPoint amb les principals idees del treball.

1.3 Agraiments

Aquest apartat és important per agrair la participacié i el suport de les persones que
han col-laborat en l'elaboracié d’aquest treball. Per una banda, agrair a totes les
persones entrevistades, Inés Carci Guilera, Joan Vicens Tarré, Jaume Colomer, Maria
Ribas Bruguera, Dolors Ricart, i Josep Miquel Faura i a aquelles que han col-laborat en
la realitzacié de les entrevistes per a contactar amb els entrevistats, etc., ja que, aquest
treball no hagués estat possible sense la seva col-laboracid. Agrair el temps i I'esforg
dedicat a donar suport als estudiants que s’estan formant. D’altra banda, també ha
estat de gran importancia el suport i la col-laboracié del tutor del treball, Silvia Grau
Parramon, en les diverses tasques realitzades en aquest treball. Finalment, agrair
també el suport de la familia i dels amics.
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2. Objectius i hipotesis de recerca

2.1 Preguntes de recerca

La pregunta principal:

-Quina és la situacio actual del sector museistic i dels centres d’exposicié de la ciutat
de Barcelona?

Altres preguntes:

-Es gestionen correctament els museus de la ciutat?

-Perque no s'omplen els museus?

-Quin és el perfil de les persones que gestionen els museus?

-Quin paper té la tecnologia en I’evolucid de I'experiéncia als museus?

-Quina influencia té la diversa legislacié i la planificacié del sector public per a aquestes
institucions?

2.2 Objectius

- Coneixer la situacié dels museus i dels centres d’exposicid de la ciutat de Barcelona
- Coneixer la gestid i la situacid economica dels museus analitzats

-Coneixer les barreres d’aquestes institucions amb el public, sobretot el public local
-Coneixer el perfil de les persones que gestionen els museus

- Coneixer la importancia de les noves tecnologies en el sector

-Coneixer I'opinio dels professionals del sector

-Coneixer com afecta la legislacié i la planificacié del sector per a aquestes institucions
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2.3 Hipotesis de treball

-Els museus de la ciutat de Barcelona en particular, entre d’altres, tenen massa
dependéncia de les subvencions publiques, cosa que els fa economicament poc
sostenibles. A més el fet que perjudiqui més als museus publics, més subvencionats
gue els privats, aparentment sembla que pugui ser per una gestié poc eficient.

-Tot i les bones xifres turistiques de la ciutat de Barcelona, les xifres dels museus de la
ciutat no sén tan positives com en altres ciutats europees, fet que mostra que hi ha
alguna cosa que esta fallant en el sector. Aix0 es pot comprovar observant els visitants
del Louvre 9,7 milions, el més visitat del mén, o el Museu Britanic 5,5 milions de
visitants, xifres molt per sobre de la dels museus catalans.

-Les barreres amb el public local allunyen aquest dels museus i dels centres
d’exposicid, museus massa tecnics, falta d’una educacié cultural o el desconeixement
dels museus pel que fa al seu public podrien ser-ne els motius.

-La tecnologia esta revolucionant el mén en el qual vivim, i també el funcionament dels
museus, pero en I'actualitat s’aprofiten del tot aquests recursos en I’experiéncia en els
museus?

-Cada cop hi ha més museus, en els ultims anys de fet aquests han augment molt
considerablement, pero els resultats que estan obtenint no semblen del tot positius, ja
que el sector no esta en el seu millor moment
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3. Context dels museus i centres
d’exposicions

Els museus i centres d’exposicions son institucions culturals que compleixen un servei
public. Sense la visita, I'atencid, la comprensid, I'aprenentatge i el plaer del public,
aquestes institucions deixarien de tenir sentit. L'obertura d’aquestes institucions a la
societat ha estat progressiva, els serveis per tal de satisfer el public han anat
augmentant, i les facilitats d’accés atorgades als visitants s’han anat ampliant a poc a
poc, en I'actualitat les Uniques normes per a visitar museus sén aquelles utilitzades per
protegir els objectes i la resta de visitants. La finalitat que persegueixen la comunicacié
i la mediacié és apropar aquestes institucions i les seves col-leccions al public, per a
que els visitants puguin coneixer i comprendre-les a la vegada que gaudir dels seus
continguts. Pero res d’aixo té sentit si la gent no entra al museu, les raons sén molt
variades, desconeixement, imatge negativa, barreres... Per aix0 els museu i centres
d’exposicions han de trencar aquestes barreres i donar a coneixer les institucions i les
seves col-leccions d’'una manera adequada als diferents segments de public, ja que, el
public té dret a visitar i entendre el museu’.

Els museus en I'actualitat s’estan redefinint, pero si hi ha un fet que ningu discuteix és
gue tenen una funcid cultural i social per a la societat, a més de la conservacio,
documentacio i estudi dels béns patrimonials. El museu cada cop més té un paper com
a centre dinamitzador de cultura i com a entitat al servei dels ciutadans?. Per tant, els
museus no sén i no han de ser, institucions sense vida o tancades, cal que s’obrin al
seu entorn en tots els aspectes, és a dir, si la societat evoluciona, si les tecnologies
també etc. els museus no es poden quedar enrere. A la vegada es consideren un factor
més de desenvolupament i cadascun d’ells ha de definir la seva funcié dins I'oferta
cultural. A continuacié esmentarem diverses definicions sobre aquestes institucions
gue com podrem comprovar no son gaire senzilles de definir.

No hem trobat una definicié gaire detallada per als centres d’exposicions entre la
diversa bibliografia, la realitat és que el que determina que s’anomeni centre o museu
generalment, és el fet de tenir una col-lecci6 propia. En el cas dels centres
d’exposicions no en tenen i aquest fet és el que no permet aquests centres entrar en la
definicid de museu, ja que, el fet de tenir una col-leccidé propia és un dels requisits de la
major part de definicions oficials dels museus Pel que fa a I'exposicid i a la visita, es pot
dir que la gestié és molt similar en els dos casos. També cal dir que els centres

! Valdés, M. C. (1999). La difusion cultural en el museo: servicios destinados al gran publico (1 ed.).
Gijon: Ediciones Trea.

2 Ribas, M. (1995) Public en els museus: I'estudi de public i 'avaluacio com a eines de gestio. Recuperat
15 juliol 2014, a http://cultura.gencat.cat/museus/recursos/docs/public.pdf
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d’exposicions habitualment realitzen més varietat d’activitats, com a minim més que
els museus convencionals, com ara la realitzacid de debats, festivals, concerts, cursos,
conferencies, projeccions etc. com en el cas del CCCB. L'activitat principal d’aquests
centres és acollir en regim de residéncia, artistes i col-lectius d’artistes, afavorint la
creacié de la seva obra, a la vegada que oferint al public una activitat expositiva.

Pel que fa als museus I'lCOM (International Council of Museums), una organitzacié
creada el 1946 per professionals de museus, que reuneix una xarxa Unica composta de
més de 30.000 museus i professionals d’arreu del mén, actualment, defineix el museu
de la seglient manera: “Un museu és una institucid permanent, sense fins de lucre, al
servei de la societat i oberta al public, que adquireix, conserva, estudia, exposa i difon
el patrimoni material i immaterial de la humanitat amb finalitats d’estudi, educacid i
recreatiu”. Una altra definicid és la de la Llei 17/1990 del 2 de novembre de museus de
Catalunya4, que diu el segiient: SGn museus, als efectes d'aquesta Llei, les institucions
permanents, sense finalitat de lucre, al servei de la societat i del seu desenvolupament,
obertes al public, que reuneixen un conjunt de béns culturals mobles i immobles, els
conserven, els documenten i estudien, els exhibeixen i en difonen el coneixement per
a la recerca, I'ensenyament i el gaudi intel-lectual i estétic i es constitueixen en espai
per a la participacié cultural, Iddica i cientifica dels ciutadans. Tenen la consideracié de
museu els espais i els monuments amb valors historics, arqueologics, ecologics,
industrials, etnografics o culturals que reuneixen, conserven i difonen conjunts de béns
culturals. No es consideren museus les biblioteques, els arxius, les filmoteques i les
instal-lacions culturals similars.

El que podem observar d’aquestes dues definicions és que el concepte és forca similar.
Les dues fan referéncia als mateixos conceptes clau, és a dir, un museu és una
institucio permanent sense fins de lucre, que ddna un servei a la societat i que
s’encarrega d’adquirir, conservar, estudiar, difondre, etc. el patrimoni. Actualment, hi
ha aspectes en aquestes definicions que poden comencar a trontollar, com ara que sén
institucions permanents, o sense fins de lucre, el temps acabara confirmant aquests
dos aspectes que podrien o no canviar.

En la Llei esmentada anteriorment, la 17/1990, es recorden també aspectes
fonamentals dels museus i concretament dels museus de Catalunya, com ara la
importancia de la preservacid del patrimoni historic, artistic, arqueologic, técnic i
cientific de Catalunya, ja que, és un element basic a I'hora de promoure’n el

3 Observatorio Vasco de la Cultura. (2008). Estadisticas de Artes e industrias culturales. Definiciones
conceptuales. Recuperat 16 juliol 2014, a http://goo.gl/kkJ9e9

4 Llei 17/1990, de 2 de novembre, de museus, DOGC nim. 1367, de 14.11.1990. Recuperat a 16 juliol
2014 a http://goo.gl/BlkIxJ
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coneixement, 'estudi i la difusié entre els ciutadans, per tal de millorar la comprensié
de diversos aspectes com pot ser la natura, la historia i en general, de la vida del pais.
En aquestes materies de preservacio, conservacio, estudi, difusid etc. el museu és la
principal institucid responsable d’aquest patrimoni i s’encarrega de custodiar-lo entre
altres funcions com les esmentades anteriorment. Aquestes funcions configuren el
museu com un centre de servei cultural necessariament obert i relacionat amb les
persones i sobretot amb la societat que I'envolta, la qual té dret a rebre’n unes
prestacions culturals que vagin més enlla de la custodia simplement.

El director del Louvre, Jean-Luc Martinez’ diu que “els museus han d’estar més oberts
al public i millor. ElI Louvre és el simbol d’'una transformacié radical en el mén dels
museus. El museu va sorgir al segle XVIIl com un lloc de formacié d’artistes, tot aixo ha
canviat radicalment. Avui en els museus hi ha una tensid entre l'aspecte més
d’esdeveniment, és a dir, el factor temporal i la dimensié de la permanencia”. Perque
la gent no va als museus? Es una pregunta que respon de la segiient manera “entenc
gue no hi vagin, perque s’adonen qué sdn espais muntats i a vegades segueixen
muntats, abans que tot pensant en els artistes i els historiadors de l'art”. Aquest
sentiment de frustracid popular té en 'origen el naixement fa anys de centres com el
Pompidou a Franga o la Ciutat de les Arts i les Ciencies a Valéncia, llocs que no
utilitzen ni tan sols la paraula museu, llocs on el public és el centre de tot, on
s’organitzen concerts, activitats... i obres d’art.

3.1 Historia

Els inicis historics dels museus es poden remuntar molts anys enrere. Primer de tot, el
terme museu deriva de la paraula grega museion, que era el nom d’un temple d’Atenes
dedicat a les Muses. En el segle Il la mateixa paraula es va utilitzar per designar un
conjunt d’edificis, entre ells la biblioteca, un amfiteatre, un observatori, sales d’estudi i
treball, un jardi botanic i una col-leccié de zoologia, construits per Ptolomeu Filadelf en
un palau d’Alexandria. D’altra banda, es coneix que en el segle V es donava el nom de
pinacoteca a una ala dels Propileus de I’Acropolis d’Atenes, on es guardaven pintures
de diversos artistes.

Els romans van desenvolupar el costum del col-leccionisme d’obres d’art, entre el -212
i el -146 van omplir els temples romans d’obres gregues. Durant I'Edat Mitjana també
es va continuar amb aquesta tradicio i alguns dels temples famosos van acumular
objectes artistics, alguns exemples de col-leccionistes de I'época sén I'emperador

> Hermoso, B. (6 gener 2014). “Hay que pensar mas en el publico”. Jean-Luc Martinez, presidente-
director del Museo del Louvre, es uno de los personajes mas importantes de la Republica francesa. E/
Pais. Recuperat 8 febrer de 2014 a http://goo.gl/xe9wSo
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bizanti Constanti VII, Carlomagne. Aquesta aficié a col-leccionar va augmentar durant
el Renaixement, una de les col-leccions més famoses de I'época és la dels Medicci a
Florencia. El 1471, el Papa Sixto IV va fundar un antiquari obert al public en el Capitoli
de Roma. Durant els segles XVI i XVIl les col-leccions no van parar d’augmentar. Ferran
d’Habsburg va reunir en el seu castell més de mil quadres, a més d’una gran biblioteca
i grans quantitats de medalles, ceramica i tapissos. Tot va ser traslladat a Viena per
fundar el museu instal-lat a Belvedere i oberts al public el 1783. Els reis espanyols Felip
lIl'i Felip IV van engrandir la col-leccié de Felip Il, Veldzquez va ser enviat a Roma per
comprar obres d’art el 1649. Tot el que es va aconseguir és avui la base de l'actual
Museu del Prado, i va ser nacionalitzat el 1868. La col-leccié dels reis francesos van ser
nacionalitzades el 1793 per un decret del govern revolucionari. Aquestes peces van ser
portades al Louvre sota el nom de Museu de la Republica, gracies a Napoled aquestes
col-leccions van créixer molt a base de les seves conquestes. Entre 1973 i 1847 es va
construir I'edifici del British Museum, arquitectura basada en la dels Propileus
d’Atenes. Cap al 1830 Lluis Il de Baviera va fer construir la Gliptoteca de Munic. El 1852
es va obrir I'tltim dels grans museus d’Europa: el Hermitage de San Petersburg.

En la segona meitat del segle XIX es van construir els primers museus a Estats Units,
com el de la Universitat de Yale. Pero la gran importancia dels museus d’Estats Units
arranca dels extraordinaris donatius d’obres realitzades per Andrew Mellon, Samuel
Kress, i Prierpont Morgan. D’aquesta manera es construeix la galeria nacional de
Washigton de 1937, el museu de la Universitat de Harvard etc.®

El 1977, la vida als museus va donar un canvi radical. A finals de gener es va inaugurar
a Paris el centre Pompidou que va modificar substancialment el concepte de museus,
la seva arquitectura i els seus publics. En el seu nom trobem les primeres pistes, era un
centre, no només un museu. Hi havia en ell un museu perd no era I'Gnica cosa, va
donar pas al que aviat s"anomenaria artentertainment, I'art com entreteniment, i el
museu com a peca significativa en el turisme, sens dubte, un nou paradigma.
L'arquitectura posava eémfasis precisament en l'entrada, ja que el que realment
importava era que la gent entres i acabar amb la por a I'art. Va ser precisament en
aquell any, el 1977, quan el Consell d’Europa va instituir el Dia Internacional dels
Museus. En part com a reaccid davant del que proclamava aquest centre, la
transformaci6 del museu i el seu public’.

6 Orellana, J. (2005). La importancia de la visita a un museo. Recuperat a 10 juny 2014 a
http://goo.gl/fHU9Aq

7 Ibarz, M. (21 maig 2014). Museos para todos: La crisis también ha de propiciar cambios en el sector: la
Nit dels Museus no deja de ser un espejismo. El Pais. Recuperat 5 juny 2014, a
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2014/05/21/catalunya/1400694660_922644.html
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El que avui entenem per museu és fill del moment historic-cultural de la il-lustracié.
D’aquest periode provenen algunes de les seves caracteristiques essencials, com la
seva vocacié de servei cultural, el seu sentit pedagogic i obert al public. Els museus
protagonitzen avui la finalitat de la cultura. Amb la fi de I’antic regim, es posa en perill
el patrimoni historic de la seva procedéencia i és d’aqui d’on surt la necessitat de
protegir-lo per a la seva conservacid i estudi. El museu ha estat un lloc on s’ha abordat
una historia de I'art que té com a fi el plantejament de nous models interpretatius. El
tema d’ordenacié d’un discurs expositiu coherent, amb un gran ventall de possibilitats,
ha estat un estimul per al desenvolupament de la disciplina.

3.2 L’experiencia en els museus i els centres d’exposicio

L'experiencia en els museus i centres d’exposicid s’ha anat modificant de la mateixa
manera que aquests han anat evolucionant. En cada época i en cada context podem
trobar similituds i canvis que ens ajuden a entendre com ha evolucionat aquesta
experiéncia d’enca que tenim informacid. A continuacié farem un resum de I'evolucié
de I'experiéncia en els museus.

Algunes de les primeres referencies de I'experiéncia en els museus les trobem en relats
com els de Emile Zola o Paul VaIérys. Emile Zola a la seva novel-la La taverna del 1877
ens descriu la visita al Museu del Louvre i expressa amb forca detall la percepcid
confusa i les dificultats que suposava la visita a un museu per part d’un public no
especialitzat que no era el majoritari en I'’época pero si és la major part dels visitants
actuals. Els descriu de la seglient manera: “Atordits, desesperats, perduts, aquests
estupids visitants, enlluernats per I'or dels marcs, seguien la filera de les petites sales,
veient passar les imatges, massa nombroses per a poder apreciar-les bé. Esglaiats,
immobils, ningl deia res [...][Més endavant] la comitiva, ja cansada, perdent el
respecte, arrossegaven les seves sabates|...]” aquestes sén algunes de les mostres que
ens descriuen com vivien I'experiencia els visitants no especialitzats de I'época. Paul
Valéry criticava els museus uns 50 anys més tard dient, “No m’agraden massa els
museus. Hi ha molts admirables pero cap de plaents”. Una critica que podria ser actual
per algunes persones d’avui dia.

Fa ara vint anys, va anar apareixent un public nou, no molt més expert
intel-lectualment perd si més exigent en aspectes com la comoditat en I'accés,
informacié rapida, variaci6 en [l'oferta del museu, serveis pedagogics, facil
comprensié... La gestio d’aquests aspectes superflus comencava a prevaler sobre la

8 Checa, F. (2004). La experiencia del museo. Revista de libros. Recuperat 19 maig 2014, a
http://www.revistadelibros.com/articulos/la-experiencia-del-museo
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conservacio, estudi i exposicid. En el document Conociendo a nuestros visitantes® es
relaciona el temps de visita amb la qualitat d’aquesta. Aquesta podria ser una
alternativa a algunes avaluacions que es fan ara sobre els museus com ara les xifres de
visitants o d’ingressos, una alternativa que probablement sigui menys perillosa per
avaluar els resultats d’'un museu i més encertada pensant en la qualitat. El temps
invertit en visitar el museu dividit entre la superficie recorreguda ens proporciona una
mitja de la velocitat amb la qual podem establir I'index de velocitat de recorregut. Si
aquest index segons mostren alguns estudis és inferior a 28m? per minut pot ser
indicatiu d’un Us important de I'exposicio per part dels visitants, i per tant, pot reflectir
eficacia en I'atraccié i motivacié el que generalment augmenta la probabilitat
d’adquisicid d’informacid (Serrell, 1993,1996,1997, en el document Conociendo a
nuestros visitantes).

Els museus i centres d’exposicions son espais simbolics que atorguen un valor especial
a tot el que en ells s’allotja, inclosos serveis generals dels quals s’espera que la seva
qualitat sigui coherent amb les caracteristiques de la institucio. Per aquesta rag, la
importancia dels serveis i de les facilitats per fer la visita és doble i radica, com si és
tractes de les dues cares d’'una mateixa moneda tant en la seva contribucio a crear una
imatge acollidora del museu, com en possibilitar que la visita duri més temps i el
resultat final sigui més satisfactori.

Els serveis més utilitzats pels visitants segons I’estudi que hem anomenat anteriorment
son els relacionats amb I'obtencié d’informacid, ja sigui en forma de fulletons o a
través del contacte directe amb el personal de taquilla o de sales. Seguidament, es
troben les facilitats com ara serveis, zones de descans, botigues i a una certa distancia
les audioguies, els guardarobes i les visites guiades. Aquestes informacions ens ajuden
a entendre la visita. Alguns aspectes importants sdn que en la majoria dels casos hi ha
un bon nombre de facilitats que no s’utilitzen o s’utilitzen poc. Els visitants utilitzen
més els serveis que tenen més facilitat d’Us o simplement estan més visibles. Altres
com les cafeteries, biblioteques etc. sén poc utilitzats. Per ultim cal destacar que un
16% dels visitants demanen activitats més atractives.

Finalment, podem dir que la duracié de la visita és un indicador de la capacitat de
retencid de I'exposicid, les activitats i els serveis del museu. Existeixen indicis de qué
les exposicions permanents que ocupen superficies més amples es veuen massa rapid i
les que ocupen espais reduits més a poc a poc. Els visitants que fan la primera visita
utilitzen més fulletons i audioguies mentre que els que repeteixen utilitzen més la
botiga. Segons els visitants afavoririen 'augment de visites als museus la gratuitat, la
promocié del seu programa i I'ampliacié d’horaris.

° Ministerio de Cultura. (2011). Conociendo a nuestros visitantes. Estudio de publico en museos del
Ministerio de Cultura. Recuperat 14 juny 2014, a http://goo.gl/6XPt)
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En els darrers tres anys, segons el gerent del MACBA, el ciutada de Barcelona i de
Catalunya surt al carrer molt sovint i per molt motius, per tant, esta molt acostumat a
activar-se. Pot semblar una reflexié banal, perd per nosaltres no ho és gens, diu.
“Pensen que el consum cultural passiu s’ha acabat, la gent vol consum cultural actiu”.
Els museus han d’evolucionar i fer un discurs més interpel-latiu amb els visitants. Aixo
canvia, per exemple, com programa les activitats, fent més tallers en comptes de
seminaris 0 més performances on els visitants pregunten als artistes en comptes de
tantes conferéncies.

Un altre aspecte a considerar és el de I'exposicié temporal molt lligat a la idea de
museu com a activitat, aquestes exposicions permeten ordenar les obres d’art d’una
manera diferent. Des del punt de vista del public ha tingut un gran éxit, ja que, sén una
oportunitat Unica o ultima de veure unes determinades obres d’art. L'opinié d’alguns
experts és que s’ha abusat d’aquest fenomen el que ha suposat una pérdua de
qualitat, i falta d’argument. Aquestes exposicions es converteixen en alguns casos en
un espectacle, en un esdeveniment mediatic per atraure public.

3.3 La situacio actual dels museus

De I'l de gener de 2001 al maig d’aquell any es van obrir uns 15 museus nous a
Espanya’®, El Carmen Thyssen (Malaga), Embarcadero (Caceres), Museu de les Idees
(Barcelona), el Arqueoldgico de Asturias (Oviedo), el IAACC Pablo Serrano (Saragossa),
el de Arte Contempordneo (Alacant), el Museo de la Ciudad (Alacant), el Severo Ochoa
(Lluarca), Museo de la Fundacion Antonio Pedrera (Oriola), Museo de Nerja, Museo San
Telmo (Sant Sebastia), Museo El Greco (Toledo), Museo Arqueolégico (Cordova). Sense
comptar amb altres inaugurats uns mesos abans com el Centro de Artes Visuales de la
Fundacion Helga de Alvear (Caceres) o el Museo de la Evolucion (Burgos) o
megacentres culturals com el Niemeyer (Avilés) i la Cidade da Cultura (Santiago).
Durant I'Ultima década ha crescut el nombre de museus que es creen per a regenerar
les ciutats, sovint aquesta tipologia d’edificis museistics havien de tenir formes i
dissenys espectaculars i si eren fets per arquitectes de renom encara millor. El
Guggenheim inaugurat amb un gran éxit el 1997 a Bilbao és un dels exemples més
clars del que aquests nous museus poden arribar a fer. Un dels problemes és que no
tots els nous museus que s’han creat tenen I'exit del Guggenheim de Bilbao i molts
d’aquests han d’acabar tancant. Una de les critiques que fa el periodista cultural Ifnaki
Esteban és: “Tu vas a proposar-li a un politic un pla museistic extraordinari, un
espléndid servei a la comunitat, i et dira, hem d’esperar.... Pero si afegeixes que

10 Collera, V. (14 maig 2011). La burbuja de los museos. El Pais. Recuperat 18 juny 2014, a
http://elpais.com/diario/2011/05/14/babelia/1305331975_850215.html
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portara 50.000 turistes, el compra segur”. El problema recau en el contingut de molts
d’aquests museus creats simplement per atraure public, i sobretot turistes és el
contingut dels museus el que ha passat a un segon pla. Rosell en aquest mateix article
explica, “L’audiéncia més indiferenciada en té prou amb una arquitectura rutilant.
Aquest turista fa una llista dels llocs que ha de visitar, un cop visitats, els tatxa i no hi
torna. Pero aixo només funciona a curt termini, i aquest tipus d’equipaments necessita
fidelitat per ser sostenible”.

L'estadistica de Museus i col-leccions museografiques, desenvolupada pel Ministeri en
col-laboracié amb el Ministeri de Defensa, Patrimoni Nacional i les comunitats i ciutats
autonomes, estima que el 2010 els 1.530 museus van rebre 57,5 milions de visitants.
Els resultats d'una explotacid especifica, realitzada per al Ministeri, de les tres
operacions estadistiques desenvolupades per l'Institut d'Estudis Turistics, ofereixen
indicadors de la importancia del sector cultural com a motor d'altres sectors de gran
rellevancia economica, com el turistic. Segons aquestes fonts, el 15,2% del total de
viatges realitzats el 2011 per oci, esbarjo o vacances dels residents a Espanya van ser
iniciats principalment per motius culturals. A aquests 13,2 milions de viatges han
d'afegir les entrades de turistes internacionals que es realitzen principalment per
motius culturals, xifra que suposa el 19,7% del total de viatges realitzats per oci,
esbarjo o vacances d'aquest col-lectiu. Aquesta xifra mostra una tendéncia positiva
amb un augment de 2,5 punts percentuals respecte al 2010. La despesa dels viatges
d'aquest tipus va ascendir al 2011 a 6.274,4 milions d'euros per als residents a Espanya
i 2 8.522,2 milions d'euros per les entrades de turistes espanyols. Ressalta que el 52,2%
dels turistes internacionals realitzen algun tipus d'activitat cultural, segons ['Ultim
Anuari d'Estadistiques Culturals tats de 2012, Espanya compta avui amb 126 centres i
col-leccions museografiques d’art contemporani, Andalusia amb 20, Castella-La
Mancha amb 16, la comunitat de Madrid amb 14 i les Balears amb 12 sén els que més
en tenen. Aquesta quantitat de centres segueix la mateixa logica que la creacid
d’aeroports sense vols o estacions d’alta velocitat sense passatgers. S6n alguns dels
excessos que han pogut tenir en els Ultims anys que va haver de bonancga. El problema
d’aquests centres és que no s’ha pensat en el seu contingut. José Guirao, en aquesta
noticia del diari el Pais*?, diferencia entre les primeres iniciatives entorn a la creacié
d’aquests centres i a les posteriors que van seguir |’efecte Guggenheim. “En la primera
generacio de centres, a finals dels vuitanta, hi havia bons projectes. Uns han
evolucionat i altres s’"han endeutat o s’"han convertit en poc significatius. El contenidor

1 Ministerio de Cultura. (19 novembre 2012). El Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte publica el
Anuario de Estadisticas Culturales 2012. Recuperat 20 juny 2014, a
http://www.mcu.es/gabineteprensa/notas/33712012/anuario_estadisticas.pdf

12 Constenla, T. (17 febrer 2014). El arte por el ladrillo. E/ Pais. Recuperat 23 maig 2014, a

http://cultura.elpais.com/cultura/2014/02/16/actualidad/1392585159_272834.html
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sense projecte sorgeix arran de Guggenheim, que va ser una la visualitzacié d’una
operacié de gran eéxit social i mediatica i molt efica¢ per a la ciutat de Bilbao. Com
passa sovint es va copiar el simbol pero no el que hi havia darrera del simbol”. Molts
dels nous museus es van concebre en funcié del seu potencial com a pol d’atraccié
economica més que com a estimul productiu de la creacid i educacié artistica o del
col-leccionisme. Es van contractar grans arquitectes pero no en el que hi hauria a dins
d’aquests espais, el contingut semblava una cosa accessoria. Es pensava principalment
en la rehabilitacid d’espais urbans i en 'atraccio de turisme cultural.

3.4 Comparacio amb els museus del mon

Els 20 museus més visitats del mén van rebre el 2013, 105,6 milions de visitants, el que
suposa un creixement del 7,2%, tot i que no tots els museus han augmentat en nombre
de visitants, segons I'informe anual TEA/AECOM Theme Index and Museum Index™,
gue situa al Louvre al cap de la llista amb 9,3 milions de visitants un 4% menys que
I’any anterior. La resta de museus que ocupen les primeres posicions han augmentat la
seva xifra de visitants tenint en compte que el Louvre és de pagament i la resta
gratuits.

La ciutat que compta amb més museus d’entre aquests 20 primers és Londres amb un
total de 6 seguida de Washington amb 4 , i Paris amb 3. La major caiguda de visitants
va ser la de la Tate Modern de Londres que va arribar als 4,8 milions de visitants un
8,2% menys que I'any anterior. Segons aquest informe es noten pics d’assistencia molt
alts any rere any en els diversos museus del mon. En el cas de destinacions madures
aixo s’atribueix a exposicions d’exit o programes especials i en el cas de destinacions
emergents aixo s’explica per 'augment del desenvolupament d’aquestes zones. Per
ultim, aquest informe destaca que la inversid és un factor clau de l'assistencia de
visitants repetidors als museus. Aquesta pot venir per ampliacions de capital que sén
utilitzades per a expandir, renovar, o millorar les zones d’exposicions, nous teatres,
planetaris o adquisicié de noves firmes. Una de les principals coses que podem
observar és que Espanya tot i ser una de les principals destinacions turistiques, no té
cap museu en aquesta llista (Veure en annex Taula 18. Pag. 126).

3 Theme Index and Museum Index. (2013). Global Attractions Attendance Report. Recuperat 10 juliol
2014, a http://www.teaconnect.org/pdf/TEAAECOM2013.pdf
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Segons el programa Valor Afegit de Tv3*enel programa Museus en transformacio, els
museus de Barcelona no ocupen els primers llocs als ranquings de visites turistiques. A
Franca han calculat que el sector cultural incloent els museus ja és un sector economic
més important que I'automobilistic. A Catalunya es pot dir que aquest sector esta poc
explotat, i per tant s’han de buscar nous recursos com ara l'exportacio, lloguer
d’espais, mecenatge, captar més public local etc. Una llei de Mecenatge que beneficii a
les empreses fiscalment podria afavorir aguest sector. Un problema sobre la gestid és
per exemple que els patrons tenen problemes de governanca perqué els politics que
s’hi asseuen no coneixen prou bé el mén de I'art. Un altre dels problemes actuals dels
museus de la ciutat és que no saben amb quins diners comptaran I'any vinent mentre
gue els seus competidors en altres paisos ho sabem amb 5 anys d’antelacid, el que
demostra que estan a anys llunys d’altres museus.

Com s’aconsegueixen tants visitants? Els estudis de marqueting ens dirien, simplement
fent I'oferta atractiva, és a dir, oferint-li al public el que demana. Casos com el
Guggenheim, on una gran proporcié dels visitants no tenien cap relacié amb I'art
contemporani i on molts no sabien ni tan sols el seu contingut, o el cas de I'exposicid
de Veldzquez al Museu del Prado, on amb I'excepcié d’algunes obres portades de fora,
la resta eren part de la col-leccié permanent i el public va fer llargues cues i un
recorregut amb un aforament superior a la resta de dies per veure aquestes obres. El
public prefereix un modern centre d’exposicions que programi amb encert les seves
mostres a una magnifica col-leccié permanent. Tot i aix0, les xifres de visitants no sén
un barometre de qualitat, ja que per exemple en el turisme de masses, el turista va
perqué ha d’anar-hi sense tenir coneixement del que va a veure®™.

4 Valor Afegit. (2014, juny 18). Museus en transformacié. [video]. Recuperat juny 20, 2014, des de
http://www.tv3.cat/videos/5138951/Valor-afegit---18062014

1> Rico, J.C. (2002). ¢ Por qué no vienen a los museos? Historia de un fracaso (1ed.). Madrid: Silex.
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4. Larelacio d’aquestes institucions
amb el turisme

En aquest capitol es vol fer referéencia a I'evolucid i a la relaciéd que hi ha entre els
museus i els centres d’exposicid i el turisme. Aquesta relacié no ha estat sempre igual i
no ha tingut sempre la mateixa importancia. També parlarem concretament
d’aquestes institucions i la seva relacié amb el turisme cultural i com esta evolucionant
aquesta tipologia de turisme. Finalment, explicarem aquesta tipologia de turisme, la
seva importancia a Catalunya, quin pes té, com esta evolucionant i la influéncia que
tenen els museus i els centres d’exposicions per a aquest.

La cultura és la quarta inddstria més important del moén, la primera és el turisme.
Segons xifres de la Comissié Europea, el 20% dels turistes que visiten Europa responen
a motivacions culturals i el 60% dels turistes europeus estan interessats en descobrir
noves experiencies culturals. El turisme és una de les activitats economiques més
importants del canvi de segle, aporta el 10% del PIB mundial, i és un factor de
desenvolupament huma®®. La industria de I'oci sera la gran industria del s.XXI. El temps
lliure és el temps que ens queda restant el temps de feina productiva, d’estudi, de
feines domestiques, i la satisfacci6 de les necessitats basiques. El turisme i
concretament el turisme cultural és una forma d’oci que suposa a la vegada
alliberament de la rutina i obligacid, ja que molts turistes visiten certs llocs per una
mena d’obligacié social®’.

4.1 Els museus i centres d’exposicions i el turisme

A la decada dels setanta s’incloien recorreguts per espais monumentals i les visites als
museus eren considerades opcionals, en l'actualitat, les mateixes agencies han
modificat el producte i avui dia sén els museus els que integren el circuit basic i molts
espais monumentals sdn proposats com a alternatius®®. El consum turistic de les
ciutats, actualment ha canviat respecte a altres eépoques. Aquests canvis condicionen
la manera de fer, la creacié de productes i experiencies, etc. Les motivacions dels
turistes que van a una ciutat pot ser molt diversa, alguns exemples poden ser la visita
d’amics o familiars, assistir a un esdeveniment cultural o esportiu, buscar

16 Arrieta, I. (2006). Museos, memoria y turismo.(1 ed.). Bilbao: Editorial Universidad del Pais Vasco
v Ramos, M. (2007). Turismo cultural, los museos y su planificacion. (1 ed.). Gijén: Ediciones Trea

18 Asuaga, C., Rausell, P. (2006). Management in cultural organizations: the case of museums. Recuperat
26 maig 2014, a http://goo.gl/fxchql
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entreteniment, fer compres, i entre moltes altres motivacions que hi pot haver també
esta la visita de museus. Aquestes diverses motivacions canvien segons la ciutat,
prenent algunes una importancia més gran que altres. Els museus sén una part
important de la cultura que pot mostrar una ciutat i per tant, aquests equipaments
culturals tenen I'oportunitat d’atraure turistes, fins i tot a aquells turistes que no tenen
una gran motivacié per la cultura. Per aquests motius, les directives del museu han de
reconeixer que els museus formen part del mercat turistic i aixo implica en temes de
marqueting la necessitat de diferenciacié. En termes generals sembla que els museus
han adoptat les diverses recomanacions proposades en les diferents reunions del
ICOM on es reconeix que els museus complementen I'oferta del producte cultural d’'un
desti. Els museus, per tant, s’han convertit per algunes ciutats la seva atraccié principal
per als turistes. Tot aix0 mostra que els museus han d’involucrar-se més amb el
turisme. Es important que els museus d’una ciutat comptin amb eines innovadores per
a la gestio de productes turistics culturals que ofereixen amb l'objectiu que els
permetin, entre altres, una avantatge competitiva a altres alternatives turistiques i
coneixer les motivacions i els patrons de comportament dels visitants dels museus. En
el context actual, el turisme cultural segueix una tendéncia de creixement, entre altres
factors per I'augment de l'interés en la cultura com a recurs d’identitat i diferenciador
d’altres regions, el desig de viure experiéncies, etc. Com més aviat reaccionin els actors
del sector cultural i turistic millor preparats estaran per captar aguesta demanda. Els
museus han demostrat ser importants eixos de dinamitzacié urbana social i cultural,
tot i que en aquest tema no tothom i esta d’acord, ja que alguns diuen que el que
produeixen sén processos de gentrificacio.

En les ultimes déecades els museus han sentit la necessitat d’ampliar els seus publics,
pressionats per la seva funcid social i és aixi com avui dia gran part dels museus es
perfilen com a institucions orientades al client. Aquests fets han contribuit a modificar
I'orientacié dels directors dels museus, per exemple aquests han modificat la seva
percepcid respecte els usuaris entenent que un bon coneixement d’ells pot ser un
factor clau per a I'éxit dels museus™.

Un exemple a mode d’introduccié de la rellevancia del turisme per als museus el
trobem amb el MACBA on el 2013 van tenir 350.000 visitants dels quals
aproximadament el 74% eren de fora de Catalunya. Segons Joan Abella?, gerent del
MACBA la classe mitjana turistica és la clau de I’exit. Aquesta classe mitjana turistica és

19 Zapata, S. (2012). El potencial turistico de los museos como recursos culturales urbanos. Un analisis
de caso del museo de arte moderno de la ciudad de Medellin. TURyDES, 5 volum (12 del nimero).
Recuperat 25 juny 2014, a http://goo.gl/LIy4HO

20 Mufioz, F. (29 marg¢ 2014). “Els museus de seguida detecten si ve el turista que ens interessa”. El punt
avui. Recuperat 10 juny 2014, a http://goo.gl/xew4Fd
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definida per ell mateix amb els exemples dels grups d’estudiants austriacs, suissos,
anglesos, o francesos, parelles de jubilats de Nova Zelanda que contracten un servei de
guia local a més de la classe mitjana francesa, austriaca o italiana.

El marqueting també té importancia en aquesta relacid turisme i museus. La
incorporacid d’aquests enfocaments de marqueting en el camp de la cultura van
apareixer al voltant dels anys vuitanta i I'interes dels académics pel tema continua
creixent. En el cas de Barcelona és evident que els turistes que venen a la ciutat i que
tenen interés en visitar museus no poden visitar tots els museus de la ciutat, aquests
hauran de fer una tria segons els seus interessos, preferéncies, i segons altres mitjans
com poden ser la promocio, el marqueting, etc. En aquest sentit el marqueting pot
tenir dues orientacions, la captacié de public i la fidelitzacid. La captacié s’explica com
la manera de generar expectatives i la fidelitzacidé és quan el turista supera aquestes
expectatives. Si aix0 no succeeix, aquest turista s’ha perdut i és molt dificil recuperar.

Segons Abella, seria important tenir una visié sobre quina ciutat estem venent tots
plegats, el turista ja no es pot tractar amb condescendéncia, sind que s’ha d’establir un
dialeg amb ell. Reconeix també que fins ara la cultura ha anat una mica al seu aire,
sense prestar I'atencid suficient en aquest aspecte, i per aix0 el que ara cal és
compartir una visio i després trobar mecanismes per fer-ho. Noves tendéncies apunten
que ara determinats tipus de turistes comencen a moure’s per la ciutat d’'una forma
diferent, ja no val aixd0 de “menu per a turistes”, ja que, d’aquesta manera s’acaba
concloent que ja no poden seguir dient compra el meu discurs sind convidar-lo a una
conversa intel-ligent. També fa una critica a I'obsessido pel creixement infinit del
turisme, mentre que la seva obsessid és fidelitzar el turista que tenim. Creu que potser
hi ha una manca de gestié de I'impacte del turisme o que aquesta no és dur a terme
correctament i aixo perjudica finalment al ciutada.

4.2 Turisme Cultural i els museus i centres d’exposicions

El Turisme Cultural com a activitat turistica va néixer lligat al patrimoni, en un principi
va sorgir com a una modalitat de turisme elitista perd que rapidament va evolucionar i
es va estendre. Segons Ramos (2007), aquest creixement a Espanya es va acompanyar
de la proliferacié d’oferta no excessivament ben gestionada. Amb I'assentament de la
democracia es produeix un creixement accelerat de la demanda i I'oferta museistica. Si
a nivell mundial es calcula que la meitat dels museus existents han estat creats en els
ultims 50 anys, en el cas espanyol s’ha avancat amb molta més rapidesa, ja que la
meitat dels museus s’han inaugurat en els ultims 20 anys. Els museus s’han associat
sempre al Turisme Cultural. A Espanya entre un 30% i un 40 % dels turistes estrangers,
van a museus. Els turistes estrangers que visiten Espanya motivats per la cultura sén el
17% del total de 56’7 milions de turistes estrangers al 2011. Del 2005 al 2011 el
nombre de viatgers per motius culturals ha augmentat un 90%, mentre que la resta de
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turisme només un 1,4%. Es calcula que al 2011 29,5 milions de turistes van realitzar
algun tipus d’activitat cultural, és a dir, un 52% dels turistes i un 62,7% del total dels
turistes que van viatjar per oci o vacances. A Catalunya un 33,2% dels turistes van
venir per motius culturals. Els museus configuren I'oferta basica per al turisme cultural.
El turisme cultural, es podria dir, és una alternativa sostenible al turisme de sol i platja,
una tipologia que eludeix a totes les tipologies de recursos, des dels patrimonials, als
naturals, fins a la seva consideracié econdmica com a un sector capa¢ de generar
beneficis*'.

Pero tot i aix0, no és facil definir que és turisme i que és cultura i encara ho és menys
definir el turisme cultural. Aquest handicap evidencia la complexitat d’establir una
metodologia adequada per a les analisis quantitatives de turistes culturals, el que fa
gue les dades en turisme cultural puguin variar segons qui i com les realitzi. Per ajudar
a definir aguests conceptes ens hem ajudat del document Analisi de les definicions de
turisme cultural i de les formes de recompte dels turistes culturals®. En les definicions
aportades per les principals institucions culturals i turistiques i pel mén académic
coincideixen a determinar que el turisme cultural és el moviment de persones per
motivacions estrictament culturals. Segons la Carta del Turisme Cultural adoptada el
1976 per ICOMOS, el turisme cultural és aquella forma de turisme I'objectiu de qual
esta, entre altres proposits en la descoberta i coneixenga de monuments i llocs d’interes
historicoartistic. Aquesta definicié es va revisar al 1999 a Mexic i es va ampliar
integrant nous conceptes: El turisme cultural es pot definir com aquella activitat que
permet als visitants I'experiéncia de conéixer les formes de vida d’altres persones,
mitjan¢ant d’una banda un coneixement dels seus costums, les seves tradicions, el medi
fisic o les idees, i de I'altra, I'accés a llocs de valor arquitectonic, historic, arqueologic o
qualsevol altra significacié cultural. L'Organitzaci6 Mundial del Turisme (OMT),
considera que el turisme cultural és el moviment de persones per motivacions
culturals, incloent-hi les rutes de formacid/estudi, les arts escéniques, els itineraris
culturals, els viatges a festivals, les visites a monuments i lloc historics i el folklore i els
pelegrinatges.

Aquestes diferencies, entre les principals definicions de les principals institucions
succeeixen de la mateixa manera entre les diverses definicions de diversos autors.
Donaire (2008) fa una de les definicions més recents i més completes, ja que identifica
sis diversos significats del terme turisme cultural. El turisme culte, la condicid cultural
la déna I'actitud, la capacitat de llegir, d’interpretar el codi cultural de I'espai visitat. E/
turisme monumental, en aquest cas la condicié cultural I'atorga I’element i no I'actitud.

21 Morene, N., Perelld, S. (2013). Turismo cultural: Patrimonio, museos y empleabilidad. Recuperat 10
juny 2014, a http://goo.gl/mu7HVP

22 Institut Catald de Recerca en Patrimoni Cultural. (2009). Analisi de les definicions de turisme cultural i
de les formes de recompte dels turistes culturals. Recuperat 6 agost 2014, a http://goo.gl/DJFOls
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El turisme del patrimoni, es tracta d’un turisme que evoca al passat, aquesta tipologia
de turisme sovint s’assimila al turisme cultural, és a dir, el consum del patrimoni
historic i cultural testimoni del passat. El turisme etnologic, I'interes esta a apropar-se a
les diverses manifestacions de la cultura local tant materials com immaterials. La
cultura turistificada, la banalitat del turisme cultural de masses o, dit d’'una altra
manera la venda de cultura com a una mercaderia per al consum massiu. E/ viatge
extra-ordinari aquesta és I'antitesi de I’anterior, el valor no esta en el monument o en
I’escena sind en tot el seu simbolisme. En definitiva, podem dir que la cultura és un
concepte dinamic que varia en el temps o en |'espai i per aixo trobem tanta diversitat.
El turisme cultural és un gran contenidor d’activitats tan diverses com la visita a un
museu, el passeig pel centre historic d’'una ciutat, el contacte amb una tribu de
I’Amazonia, la degustacio de plats tipics, etc.

Un altre concepte amb diversitat de definicions és el de turista cultural, en la literatura
cientifica sovint és presentat el turista cultural com aquella tipologia de visitants
motivats pel consum de cultura, pero el matis esta en que no tot consumeixen cultura
de la mateixa manera, alguns tenen un contacte més superficial i altres més profunds.
En la majoria dels casos es distingeixen dues grans tipologies segons si la motivacio és
primaria o secundaria. Ashworth i Tumbridge (1990), parlen de turista cultural
d’intensid i turista cultural incidencia. Salvador Antén (1996) proposa tres tipologies de
turistes, els turistes motivats, escullen la destinacié en funcié de les oportunitats
culturals, turistes inspirats, escullen la destinacié pel seu reconeixement internacional,
i els turistes atrets, turistes que en un moment donat es poden sentir atrets per la
cultura tot i no ser la seva principal motivacid. Gali (2004), identifica quatre models, els
gens culturals, no mostren cap interés, els rituals segueixen els canons de la visita
cultural, els interessats, mostren una major predisposicié que els anteriors i els erudits
que mostren un gran interées per la cultura i s’allunyen de forma clara del ritual. Segons
Arrieta (2006), és molt important coneixer les caracteristiques del nostre public per
oferir productes de qualitat, més tenint en compte que en el turisme cultural i trobem
diferents segments de mercat. El turista cultural té un nivell cultural mig-alt, aposta
per la qualitat del producte, i per tant, té una despesa major i exigeix un nivell més alt
d’infraestructures i serveis, busca una oferta personalitzada, i té interes per la poblacid
local, les seves tradicions etc.

La Capital Europea de la Cultura és una concessid del Consell de Ministres de Cultura
de la Unié europea que va comencar a atorgar-se el 1985. Aquesta accid voluntaria
pretén ressaltar la riquesa, diversitat i els trets comuns de les cultures europees aixi
com promoure una major comprensido mutua entre ciutadans europeus i sens dubte un
impuls per promoure el turisme?.

23 Ministerio de Educacién Cultura y Deporte. (2014). Capital Europea de la Cultura. Recuperat 17
agosto 2014, des de http://goo.gl/0Z)Qsi
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4.3 El turisme cultural a Catalunya

La cultura té un triple paper en la nostra societat, com a factor economic, com a
projector internacional i en el desenvolupament personal i la integracid social. En els
darrers 10 anys, les infraestructures i institucions culturals catalanes han registrat un
gran canvi positiu, impulsades a partir de les olimpiades del 1992. Els principals
museus son el MNAC, i el MACBA, i pel que fa al pensament i el dialeg, el CCCB.
L'enquesta de consum i practiques culturals de Catalunya 2001, realitzada pel
departament de cultura en col-laboracié amb I'ldescat, mostra que la despesa mitjana
en cultura a les llars catalanes és de 651€ a |'any, i per persona, de 348€. A Catalunya,
les families destinen el 3,2% del pressupost familiar a la cultura un percentatge
superior al del total d’Espanya 2,8%. Pel que fa al teixit empresarial, Catalunya
concentra el 18% d’empreses de I'Estat en el sector”.

Es comptabilitzen 20.132 empreses culturals a Catalunya, ocupades per 95.000
treballadors, el 3,3% de I'ocupacié total a Catalunya. Tanmateix, la crisi econdmica esta
afectant molt directament a aquest sector, des de 2007 s’esta produint un descens
continuat de I'ocupacio, que ha comportat la perdua d’un 29% dels treballadors, i ha
passat del 3,9% de l'ocupacio catalana a I'actual 3,3%. Aixi doncs, el context economici
financer esta posant en perill la sostenibilitat del sector. A les reduccions
pressupostaries, cal afegir I'increment de I'lVA dels productes i el consum cultural, que
repercuteix negativament en unes families ja molt afectades per la crisi economica. A
més la crisi de les caixes d’estalvi ha tingut una repercussié important pel que fa a les
seves obres socials. Els ajuntaments son els que més aporten al sector cultural catala
un 54,3% del total del finangament public. En els darrers cinc exercicis, el pressupost
del Departament de Cultura s’ha reduit un 23%, mentre que la partida de subvencions
un 18,3%. Per cada euro aportat per a la cultura de la Generalitat, I'Estat espanyol
aporta un 0,2€, els ens locals un 2,2€, els turistes 1€, les caixes d’estalvi 0'3€, mentre
que els ciutadans aporten 5,9€. Aixo s’allunyaria de la idea que el sector cultural és un
sector altament subvencionat. L’any 2012 el pressupost de la cultura del Govern de la
Generalitat ha estat de 301 milions d’euros. La despesa de les llars en cultura i el
turisme sumen el 63,5% del total dels recursos culturals, mentre que les
administracions al 2010 van aportar el 31,6%. Comparat amb les subvencions amb
altres sectors com I’agricultura o I"'automobilisme no hi ha grans diferéncies. La manca
de dades sobre les dimensions economiques actuals al mecenatge a Catalunya, fan
dificil avaluar-ne I'impacte i fer previsions, el que si que poden dir és que estem molt
enrere en comparacié amb paisos com Franca pel que fa al mecenatge. Del 2007 al
2011, s’han incrementat el nombre de museus i col-leccions de Catalunya un 182%

24 Cambra de comerg de Barcelona. (2005). El sector cultural a Catalunya. Recuperat a 16 juliol 2014, a
http://goo.gl/EGYxvw
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mentre que el nombre de visites s’"ha mantingut. Catalunya disposava de 167 museus i
385 col-leccions que van rebre més de 23 milions de visitants, on la major part de les
visites es van concentrar en el Barcelonés (74%). El patrimoni catala és un dels nostres
atractius com a destinacid turistica, atractiu diferenciador que aporta un clar valor
afegit en el mercat mundial del turisme®.

Tradicionalment, el turista que venia a Catalunya i Espanya era un turista que buscava
el sol i platja, ja que era la tipologia de turisme que es venia i per tant, la seva imatge
guedava reduida a aix0. La imatge del turisme cultural no estava prou consolidada
pero aquesta tendéncia esta augmentant. Els desplacaments a les grans ciutats com
Barcelona es caracteritzen per una durada curta amb poques pernoctacions. La
procedencia majoritaria de turistes estrangers que consumeixen béns culturals és
europea i ho fa aprofitant el temps vacacional. El perfil més comu oscil-la entre els 26 i
els 50 anys, format a la universitat i amb un nivell social mig i alt. Acostumen també a
fer el viatge pel seu compte, amb I'avid com a mitja de transport més utilitzat. La
destinacido per excel-lencia d’aquest sector a Catalunya és Barcelona. Una altra
caracteristica important d’aquest perfil de turista és que presenten una gran fidelitat a
les destinacions i més d’un ter¢ repeteixen la visita i la recomanen a amics o familiars.
Pel que fa al turista catala i espanyol d’interior, aquests solen procedir d’arees urbanes
i utilitzen el cotxe com a mitja de transport, el seu perfil social és molt similar a
I'anterior i concentra les seves visites a Madrid, Catalunya i Andalusia. El turista
estranger fa una despesa forca superior al mercat espanyol. Tot i aquestes
caracteristiques la tipologia de turistes és molt diversa, Douglas G. Pearce va advertir
ja fa uns anys fins a 50 tipologies de turistes. El tipus de turista que teoricament i
aparentment ens podria interessar és aquell que s’encabeix en la categoria del
“turisme cultural i historic”, de Valene L. Smith, motivat per alld que és pintoresc, pels
vestigis culturals, monuments i museus. Des d’aquest punt de vista de gran diversitat
de tipologies una més practica és la que divideix entre turista cultural directe i
indirecte proposada per l'antropologa social (Santana Talavera, 2003). El turista
cultural directe és el més escas, desitja consumir cultura i esta preparat per la sorpresa
davant allo que desconeix. | el turista cultural indirecte és aquell el qual el seu consum
de béns culturals és ocids, és un turista que busca tranquil-litat bon clima pero que no
rebutja el patrimoni perqué entre altres coses li proporciona prestigi social. Algunes de
les caracteristiques de la seva visita es basen en una visita rapida, ritual, epidérmica,
basada en la compra de records culturals amb els quals omplir les seves cases i fer les
fotografies rituals davant dels monuments?®.

25 Consell Nacional de la cultura i de les Arts. (2013). Estat de la cultura i les arts. Recuperat a 14 juliol
2014, a http://goo.gl/Vz60Na

%6 Generalitat de Catalunya. (2009). Atles del turisme a Catalunya. Mapa nacional dels recursos turistics
intangibles. Recuperat a 20 juliol 2014, a http://goo.gl/CMOIZL
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5. Gestio i estructura dels museus

Aquest apartat s’ha dissenyat utilitzant el llibre Manual de Gestion de Museos®’ com a
base, aquest manual divideix la gestid dels museus en tres apartats que sén els que
hem utilitzat per a estructurar aquest capitol forca complex per la gran quantitat de
temes que hi podem trobar. Aquests tres apartats sén: Per a qué serveix la gestio de
museus?, Qui gestiona els museus?, i Com es gestionen els museus? A continuacid
tractarem aquests apartats ampliant la informacié del manual amb altra bibliografia.

5.1 Per a que serveix la gestio de museus?

Segons el Manual de Gestion de Museos abans esmentat, els museus sén una de les
institucions culturals de major éxit actualment, tots els pobles i ciutats, grans o petits,
volen tenir els seus museus. Els objectius de la gestié de museus son principalment fer
més facil al personal del museu la realitzacié de les seves tasques. El proposit de la
gestié de museus és facilitar la presa de decisions que porten a la consecucié de la
missié del museu, al compliment del seu mandat, i a I'execucié dels seus objectius. La
missio, es refereix a que és el museu, a qué es dedica, per exemple: conservar,
preservar, comunicar al public... Aquesta missié ha d’estar molt ben definida, sobretot
pel que fa al director, perqué és aquest qui ha de ser capa¢ de transmetre-la i
estimular a la resta del personal per al seu compliment. El mandat és I'objecte de
dedicacié de la institucid. Les metes sén els objectius qualitatius a llarg termini i els
objectius dels museus poden definir-se com les expressions quantitatives de cada un
dels passos per aconseguir els objectius a llarg termini. Existeixen sis funcions
principals per a desenvolupar per qualsevol museu, tres de les mateixes es relacionen
amb els actius que constitueixen el nucli del museu i les altres tres amb les activitats
del museu. La séptima funcid, la qual és I'administracid, és la que té per objecte
conduir conjuntament de les sis funcions.

1. Grafic del triangle de les funcions del museu

Administracio

Funcions dels museus

Actius Activitats
-Col-leccié -Investigacic

-Documentacid -Exposicic
-Conservacio -Interpretacio

Font: Manual de la gestion de museos

27 Lord, B., i Dexter, G. (2005). Manual de Gestion de museos. (2 ed.). Barcelona: Ariel.
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Les funcions de la gestiéo de museus, és a dir, les encarregades del compliment de la
missid, el mandat i les metes es poden dividir en cinc que sén: Inspirar, comunicar,
dirigir, controlar i avaluar. Inspirar en el sentit de la missié del museu, fer que el public
s’'interessi pel tema, comunicar el mandat del museu, dirigir els esforcos cap a la
consecucio de les metes. El lider ha de gestionar, és a dir, fer les coses bé, i liderar, és a
dir, fer el que convé en el moment precis. Controlar la consecucid dels objectius
assignant els recursos necessaris assegurant els temps i els diners primer per al
compliment dels objectius a curt termini i després els objectius a llarg termini i avaluar
el compliment de les funcions del museu pel que fa a efectivitat i eficiencia.

2. Grafic resum de la funciod de la gestié de museus
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Actius Activitats
-Col-leccid -Investigacié
-Documentacid -Exposicié

-Conservacid -Interpretacid

Avalua eficiéncia i eficacia

Font: Manual de la Gestié de Museus

5.2 Qui gestiona els museus?

Els museus sOn gestionats per persones, les quals totes treballen a l'unison per
aconseguir i mantenir una missié, un mandat, unes metes i uns objectius. L’organ de
govern assumeix la responsabilitat legal i financera del museu, les tipologies principals
en aquest sentit sGn museus amb dependeéncia organica, museus amb dependéncia
autonoma i de gestiod, organitzacions sense anim de lucre i entitats privades.
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En els museus amb dependeéncia organica, I'administracié o I'empresa és la propietaria
i disposen d’un govern nomenat per |'administracié o I'empresa. Els treballadors
poden ser funcionaris o empleats. Els museus amb dependéncia autonomica i de
gestio, fa que estiguin alliberats del partidisme politic, tot i que els hi procuren mitjans
de subsisténcia. En les organitzacions sense anim de lucre, els patronats o les juntes
son els organs de govern. Les entitats privades com ara fundacions, persones o
empreses privades, en el cas que busquin benefici no entrarien en la definicid de
museu segons diverses definicions de museus.

La manera tradicional d’organitzar el treball, gira al voltant d’una seria de
departaments. Aquests departaments son cada cop més variats, ja que, cada cop
sorgeixen necessitats noves. En aquests departaments pot haver-hi un cap, técnics,
ajudants, etc. cada institucié fa la divisié que creu més adequada per al seu centre.

El triangle de les funcions del museu suggereix organitzar al personal en tres divisions:
actius del museu, activitats del museu i administracié. Els models basics per a
I'organitzacié d’aquestes institucions sén tres: piramide jerarquica, matriu i grups de
treball. El model de piramide jerarquica és el model on trobem un director al
capdavant i acaba amb el col-lectiu de treballadors amb menys responsabilitats dintre
de la institucié establint aixi una relacié jerarquica de poders. La matriu consisteix en
una formacié rectangular en la qual les funcions es distribueixen en dos eixos que
interaccionen, majoritariament sén els tipics organigrames. Per ultim, els grups de
treball, s’utilitzen perqué moltes de les activitats del museu, requereixen la cooperacio
de diversos departaments, en aquests casos una solucid és integrar representants de
tots els departaments en els diversos grups de treball.

Segons una publicacid6 al 2002, realitzada per set experts i publicada a
www.elcultural.es?®, el gran problema dels nostres museus i centres d’art de titularitat
publica continua sent 'eleccié del director que hauria de ser de manera amplia i
imparcial. Aquesta persona ha de tenir personalitat perdo no ha d’imposar els seus
gustos, ha de saber d’art i ser capa¢ d’organitzar les partides pressupostaries,
independent, professional i al marge de la politica. El director ha de dedicar una part
important del seu temps en la captacid de patrocinis, donacions i fons. En aquest sentit
occident es divideix en dos, el moén anglosaxé i el llati. En el mdén anglosaxé els grans
museus estan al marge de vaivens politics i molts directors ocupen el carrec durant
molts anys. Pel que fa al mén llati paisos com Franca i Italia, el director és un funcionari
de confianga i ningu espera que continui en el seu carrec si els seus protectors marxen
o si perd el favor dels politics de torn.

28 Ramirez et al. (10 octubre 2002). El perfecto director de museo. Siete Expertos analizan cémo deberia
elegirse al responsable de un centro publico. E/ Cultural. Recuperat 17 juny 2014, a http://goo.gl/qgvTjp
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Els perfils professionals sén molt diversos, depenen dels diferents llocs de treball, aixo
ho podrem comprovar més clarament en I'analisi dels casos amb exemples reals.
Aquests llocs de treball sovint reben diferents denominacions, un exemple és el
director de I'entitat que rep diversos noms com ara director, director executiu,
president, conservador cap, conservador director... El nombre de treballadors també
varia molt, depenen del museu, de les seves dimensions, etc. La formacid del personal
es pot dividir en dues tipologies de formacio, la formacid estandard podriem dir que és
la que necessiten els treballadors per ocupar els seus llocs de treball, i la formacidé de
promocid, que té la funcid de preparar els treballadors per a promocions internes en
I'empresa. La part del personal que esta en contacta amb el public és important que
estigui ben preparada per atendre als visitants, al llarg dels anys noranta aquest
concepte ha anat guanyant pes i acceptacié entre la majoria dels museus del mén. S’ha
de planificar i marcar objectius, ja que, els visitants tenen els seus deures i unes
expectatives que no es poden desconeixer ni frustrar.

Un altre punt important és I'avaluacié de la feina que es realitza. Es important avaluar
la feina tant en efectivitat com en eficiencia per al compliment de les funcions
corresponents. Per ultim, també és important establir metodes d’avaluacié per a
obtenir resultats demostrables.

Per acabar, voliem comentar que la professié de gestor cultural esta avui plenament
consolidada, segons informacié de lluisbonet.blogspot.com.es (2011)*°. Per a molts
gestors madurs que van comencar a treballar en el sector al voltant dels anys setanta
el nivell de consolidacié i d’acceptacid social han estat sorprenents. A nivell
internacional la definicié i visibilitat publica de la professié ha anat una mica més
avancada. Als Estats Units el terme “administrador de les arts” apareix a la decada dels
setanta. A Espanya la consciéncia de la professidé, comenca als anys vuitanta amb el
desenvolupament dels serveis culturals. Per a Eduard Delgado, la professié s’articula
com el conjunt de métodes que tendeixen a harmonitzar les exigéncies dels projectes
creatius amb els requeriments del desenvolupament integral del territori. Una prova la
trobem amb el creixement de I’Associacié de professionals de la gestid cultural a
Catalunya, fundada el 1993 compta en I'actualitat amb més de 750 socis que paguen
una quota. La consolidacié i reconeixement del mateix camp cultural no implica limits
tancats. A mesura que les condicions, les necessitats culturals i el context social es
transforma, el perfil majoritari també ho fa, per aixo és una professid dinamica.

29 Bonet, L. (23 gener 2011). Identidad y evolucion de la profesion de gestor cultural.

Lluisbonet.blogspot.com. Recuperat a 17 juny 2014, a http://goo.gl/5UsFOF
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5.3 Com es gestionen els museus?

Aquest punt del capitol té diversos subapartats, ja que la gestié dels museus engloba
molts aspectes diferents. Primerament, comencgarem tractant alguns aspectes sobre la
legislacid que regula aquestes institucions. A continuacié es tractaran diversos temes
sobre |'organitzacié dels museus com ara la planificacid, la gestié de col-leccions, la
gestié d’activitats, el servei educatiu, les publicacions, el marqueting, diversos temes
relacionats amb els publics i la gestié econdmica.

5.3.1 Legislacio catalana

L'article 9 de [I'Estatut d’Autonomia atorga a la Generalitat de Catalunya la
competéncia exclusiva sobre els museus que no siguin de titularitat estatal i sobre el
patrimoni cultural sense perjudici de les competéncies que |'article 149.1.28 de la
Constitucio espanyola assigna a I'Estat. La Generalitat de Catalunya estableix la llei
17/1990, de 2 de novembre, de museus per a exercir les seves competéncies. Aquesta
Llei estableix el regim aplicable a tots els museus amb algunes especificacions i crea el
Registre de Museus de Catalunya.

La Llei fa una classificacié dels museus en les seglients categories: Museus nacionals,
Museus d'interés nacional, Museus comarcals i locals, Museus monografics i altres
museus. Els museus nacionals encapgalen I'articulacié del sistema museistic catala,
aquests museus mostren una visid global de Catalunya en els diferents ambits
culturals. Els museus comarcals, locals i monografics els hi correspon un paper decisiu
coma potenciadors de la dinamica cultural de cada territori. A més a la llei també
trobem especificacions teécniques sobre cada tipologia de museu, regim juridic, com
hauran d’estar organitzats, com es procedeix a la seva declaracio etc.

La Llei defineix diversos conceptes com els de museu, col-leccid, bé cultural, i drets
dominicals. Declara el Registre de Museus de Catalunya com a inventari oficial de
museus i especifica questions com la inscripcido etc. També recorda algunes de les
funcions de la Generalitat de Catalunya en aquesta matéria com ara la supervisio,
foment, documentacid. S‘imposen algunes normes com ara de proteccid, sancié per
incompliments, I'accés, trasllats de fons etc.

Per ultim, també es menciona la Junta de Museus de Catalunya, les seves funcions,
estructura i competéncies, el seu principal objectius és la coordinacié entre els
diversos museus del pais i la fixacié de les prioritats que siguin necessaries. |
s’estableixen les funcions de I'administracié de la Generalitat, els consells comarcals,
els municipis, els Ajuntaments i les Disputacions.
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Altres lleis com ara la Llei 9/1993%, de 30 de setembre, que regula el patrimoni
cultural fa algunes referencies al terme museu. Aquesta Llei s’ha de considerar com el
marc en el qual es situaran necessariament les diferents lleis sectorials que han fixat
I'ordenacié de cada sector especific entre els quals es troba la Llei de museus. Aquesta
llei fa referéncia al concepte ampli del patrimoni cultural, que engloba tant el
patrimoni moble com immoble i tant el material com I'immaterial, independentment
de la seva titularitat. Es regulen també les competéncies de la Generalitat sobre la
projeccid exterior del patrimoni cultural. En aquesta Llei es reconeixen els museus, les
biblioteques, els arxius i els centres de diposit cultural que informatitzin les dades
documentals dels seus fons asseguraran i facilitaran la viabilitat del traspas de la
informacié a I'Inventari del Patrimoni Cultural Catala, en el suport i amb el format que
situin determinats pel Departament de Cultura. També estableix que el Govern de la
Generalitat pot establir que determinats monuments, jaciments arqueologics o
museus gestionats per la Generalitat siguin administrats en régim d’autonomia
econoOmica, en els termes que es concretin en el reglament. Cada any, el responsable
de la gestid que s’aculli a aquest régim haura de presentar al Departament de Cultura
la justificacid dels ingressos i el compte de gestidé economica, els quals queden a
disposicio de la Intervencié General de la Generalitat, de la Sindicatura de Comptes del
Tribunal de comptes. Per ultim, declara que la instal-laci6 de museus, d’arxius i de
biblioteques es causa d’interées social, a efectes d’expropiacié. S6n competents per a
poder exercir I'expropiacié a la qual es refereix I'apartat 1 I’Administracié de la
Generalitat, els consells comarcals i els ajuntaments, en lI'ambit de les seves
respectives competencies.

En I'ambit del Patrimoni moble, amb I'aprovacié del Pla de Museus de 2007, el
Departament de Cultura va optar per la creacié d’una nova vertebracié museistica dins
la llei 17/1990, de museus, tenint com a eixos principals el treball en xarxa, I’aplicacié
de noves tecnologies i el desplegament d’una nova politica de subvencions, sense
perdre alguns elements d’aquell Pla, el Departament de Cultura ha presentat durant el
2012 les bases del nou Pla de Museus de Catalunya®’. El Pla ordena tots els museus en
guatre grans ambits, historia de I’art, contemporaneitat, ciéncies naturals i historia
encapgalats pel MNAC; MACBA; el museu Nacional d’historia de Catalunya, el Museu
d’Arqueologia, el Museu d’etnologia i el Museu de la Ciencia i la Tecnica. Els museus
nacionals continuen sent la columna vertebral. Entenen que el patrimoni és un
element d’identitat, una de les estrategies és I'obertura i internacionalitzacio dels seus
continguts a més de donar-lis visibilitat.

30 Llei 9/1993, de 30 de setembre, de patrimoni cultural catala, DOGC num. 1807, d’11.10.1993.
Recuperat a 16 juliol 2014 a http://goo.gl/3EKYd

31 Generalitat de Catalunya. Departament de Cultura. Bases del nou Pla de Museus de Catalunya.
Recuperat 20 juny 2014, a http://goo.gl/7RPQ1h
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Pel que fa al patrimoni una de les primeres intencions del nou Pla és dotar d’una
estructura de gestié que racionalitzi el mapa del patrimoni a Catalunya i que en
cohesioni els diversos elements. L'actual context exigeix la potencialitzacié dels actius
del patrimoni cultural com a motor economic a tot el territori catala. La seva gestio
s’ha de basar en criteris d’eficiencia i sostenibilitat. El Pla estratégic Cultura 2021 i
I’Acord Nacional per a la cultura posen les bases per a garantir I'eficiencia dels
recursos, la seva ordenacid i la creacidé de relacions més operatives i millor coordinades
entre les diverses administracions. El nou Pla de Museus té com a objectiu contribuir
per a situar el patrimoni en una posicido de major rellevancia cultural i social. Proposa
fer-ho impulsant els museus nacionals com a eixos vertebradors de la realitat
museistica del pais.

Els Eixos principals del pla respecte el patrimoni sén:
-Gestionar el Patrimoni amb major eficiéncia.
-Fer del patrimoni un element competitiu i estratégic de creacid de riquesa.

-Elaborar politiques de promocié que permetin als catalans descobrir la qualitat del
seu patrimoni.

-Definir un relat global que expliqui el procés de construccié de Catalunya, la seva
relacié amb el pais i comprensible pels ciutadans.

-Convertit el Patrimoni en eix de recerca i innovacio.
Objectius estrategics:

-ldentificar constel-lacions per a minimitzar els problemes derivats de la dispersié de
museus del territori mitjangant I'agrupacié tematica i geografica.

-Definir tasques, recursos i gestid de les xarxes de museus nacionals i territorials.

-Dotar el pais de recursos que permetin un millor rendiment dels recursos patrimonials
associats als museus (restauracio, col-leccions, diposits i patrocini).

-Reduir les despeses d’estructura, facilitant I'optimitzacié de despeses corrents i
concentrar una part creixent de I’esforg financer a potenciar 'activitat museistica.

Les funcions segons aquest nou Pla de Museus sén cooperar per a crear relats i
referéncies entorn a la historia, la cultura i el medi de Catalunya, cooperar amb centres
i amb col-leccions directament relacionades amb les dels museus nacionals, produir
continguts d’interés compartit, cooperar per a projectar la cultura catalana
internacionalment, incrementar publics i intercanviar publics i promoure la recerca.
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I*> (ACPC), és un ens public creat per a la

L’Agencia Catalana del Patrimoni Cultura
gestio del patrimoni cultural catala. Es troba regulat per la Llei 7/2011, de mesures
fiscals i financeres. Les seves principals actuacions s’estructuren en 5 eixos: la
conservacio del patrimoni, la promocié de I'Us del patrimoni, la promocié de quatre
museus centrals o vertebradors a més de nous projectes, la generacié de nous
recursos per al patrimoni i actuara per documentar el Patrimoni. Un altre aspecte
normatiu que afecta directament als museus és I'abséncia d’'una Llei de mecenatge,
cosa que beneficiaria a molts dels museus. Les ultimes noticies que hem trobat al

respecte sén que hi havia un esborrany per a la llei abans del 2014 i no ha estat aixi.

5.3.2 Planificacio

Entre les funcions del director, s’inclouen planificar, formular politiques, aprovar
procediments, mantenir bones relacions en el sector, entre museus, etc. Aquestes
funcions es solen compartir també amb I’drgan de govern. Es responsabilitat del
director posar a disposicid6 de l'‘organitzaci6 una gama extensa de recursos:
col-leccions, instal-lacions, personal i fons. La planificaci6 en aquest sentit, és el
procediment principal del qual disposa la funcié executiva per determinar com van a
ser administrats els recursos.

El nivell més general de planificacié és la planificacid estratégica que es prepara per
organitzar tots els aspectes del museu en un periode determinat. La missié, el mandat,
les metes i els objectius també s’han d’incloure i especificar-se. Es important que el
procés del pla sigui acceptat i consensuat per les diferents parts. Un pla director és a
més llarg termini, entre deu i vint anys i més detallat. A més, hauria d’incloure un pla
institucional, un estudi de public, de la col-leccié, pla d’activitats, estrategies de
comercialitzacio, pla de personal, un pla de condicionament arquitectonic, costos
d’inversions, estimacio de visitants, pressupostos, estrategies financeres i calendari.

Els plans sén metodes de gestid dirigits a preparar un objectiu futur, i les politiques un
instrument per regular el compliment de les funcions. Les politiques poden ser
educatives, col-leccid, conservacid, documentacid, exposicions, personal, comunicacio,
investigacio, seguretat i atencid al visitant, entre altres. Els procediments constitueixen
la manera establerta per fer les coses i estan relacionats amb les funcions.

5.3.3 Gestio de Col-leccions, activitats, instal-lacions, servei educatiu i
publicacions

La gestid de la col-leccid, un dels elements més importants per aquestes institucions,
esta formada per diverses funcions. Algunes de les funcions pel que fa a la gestié de

32 Generalitat de Catalunya. (2014). L'Agencia Catalana del Patrimoni Cultural entra en funcionament
amb onze grans projectes per al 2014. Recuperat 23 maig 2014, des de http://goo.gl/OhttFQ
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col-leccions sén: la funcié de conservar, investigar, fer politiques i estrategies,
gestionar la informacié, preparar exposicions, enviar o rebre col-leccions,
interpretacio, rotols i textos, etc. Pel que fa a la gestid d’activitats, algunes d’aquestes
anirien lligades a la gestié de la col-leccié. Dintre de les activitats, cal esmentar
especialment les activitats educatives que poden ser escolars, és a dir, amb les escoles,
les quals tenen un percentatge alt del total de visitants per a molts museus, i també les
educatives dins la formacié no reglada, ambdues son molt importants. Per la
importancia d’aquestes activitats educatives i la relacié amb I'educacid, molts museus
disposen d’un servei educatiu que s’encarrega d’aquest tipus d’activitats entre altres
funcions.

La gestio de les instal-lacions inclou tot allo que d’alguna manera afecti I’estructura del
museu. Entre aquestes funcions tant trobem funcions com ara reformes, ampliacions,
adaptacions, etc. que s’hagin de fer en les instal-lacions, com ara I'aplicacié de les
tecnologies multimedia, creacié d’itineraris, distribucid, zonificacid dels espais,
funcionament de I'edifici, seguretat, higiene, manteniment, reparacions, alarmes...

Es important en mateéria educativa aconseguir que I'educacié escolar i especialitzada,
basada en la mera informacid, transformi els seus criteris per aconseguir la inquietud
gue inicii I'alumne en un procés de desenvolupament personal enfront una obra d’art.
Una visita a un museu no ha de ser entesa com a una assignatura més. Substituir dates
i noms per estils i conceptes generals. Si es segueix una visita escolar, podem veure
gue es realitza el mateix que en una classe en una aula amb la difereéncia que els
alumnes estan drets, per aixd0 molts alumnes identifiguen aquestes visites com a
encara més incomodes, Rico (2002).

Pel que fa a les publicacions, aquestes serveixen per donar informacié sobre les
col-leccions, els serveis, els programes d’investigacio, etc. Es poden editar en format
paper, en llibres o fulletons, en format digital, es poden fer videos etc. Aquest servei és
important per a donar a coneixer el museu i sobretot per persones que no I’han pogut
visitar, ja que és una manera de coneixer millor I'espai.

5.3.4 Gestio de publics

El public d’'un museu és un dels temes clau per a la gestié d’aquest, ja que del public i
dels objectius del museu sorgiran les estratégies a seguir per a la seva gestid.
Actualment, la Universitat Pompeu Fabra descriu els museus de la seglient manera: els
museus son estructures vives, obertes a la participacid ciutadana, concebuts no només
pensant en el patrimoni que acullen siné també en les persones que el visiten.>® Tenint
en compte la importancia que ha adquirit el public en els Ultims anys per als gestors

33 Universitat Pompeu Fabra de Barcelona. (2014). Programa de Postgrau de la gestio museistica: com
es fa funcionar un museu. Recuperat 8 maig 2014, des de http://www.idec.upf.edu/programa-de-
postgrau-de-la-gestio-museistica
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dels museus, en aquest apartat farem una explicacié dels passos a seguir per a la
correcta gestio dels publics.

Com hem comentat en el paragraf anterior, actualment la gestid del public és un tema
clau per a la gestid dels museus pero aquest fet no sempre ha estat sempre aixi. Els
estudis de public en els museus podem dir que son forca recents i més en el cas de
museus petits i mitjans. Un estudi de public es pot definir com a un procés que ens
permet obtenir informacio sobre els visitants dels museus amb la finalitat d’augmentar
I'eficacia de la comunicaciéd que volem establir amb els nostres visitants per tal de
millorar la seva satisfaccié. Podem diferenciar dues tipologies d’estudis de public: les
analisis de public amb finalitat de definir el public potencial que ens ajuden a coneixer
les seves caracteristiques i necessitats, i les avaluacions de les exposicions que es
centren a valorar la comprensio i eficacia del discurs del museu.

L'article Estudios de publico y la evolucion del concepto de museo®, publicat per
Ramon Ferreres el 7 de juny de 2012, explica la falta d’aquests estudis i ho fa entenent
que els museus no sempre han existit tal com ara el coneixem, la seva finalitat i els
seus objectius han anat canviant adaptant-se als canvis historics i socials.
Concretament defineix diverses etapes, la primera en la qual el museu no deixa de ser
un reducte d’erudits i especialistes, una segona etapa on el museu passa a ser
concebut com un sistema autonom de funcions en el que tot i que les funcions estan
intimament lligades, la investigacid, com en la primera etapa, és la seva funcid basica, i
les peces exhibides, les Uniques protagonistes. Es a partir dels 70 quan els museus
superen la seva finalitat cientifica i per tant, quan els estudis de publics comencen a
cobrar sentit. Es a partir d’aquest moment que tant les peces com el public es
redefineixen en el lloc que havien ocupat historicament. El public passa a ser un agent
actiu d’'un museu que deixa de ser un sistema autdnom per a convertir-se en una
institucio al servei del desenvolupament social. El public es situa al mateix nivell que
les peces exposades. L'evolucié del concepte en els anys 80, amb els estudis de public,
demostrara com el museu cientific tradicional esta en crisis. Seguint aquesta tendencia
existeix el perill que els models de gestid empresarials juntament amb els estudis de
public provoquin la desvirtualitzacié dels museus. No podem oblidar mai el contingut
de I'exposicid per a I'espectacularitat fer gaudi el public.

L'obertura dels museus al gran public, crea la necessitat de coneixer a aquest, les seves
caracteristiques, interessos, necessitats, opinions, etc. Una de les millors maneres per
fer-ho és a partir dels estudis de public que hem anat comentant, podent d’aquesta
manera satisfer les seves necessitats com a consumidors. Per aquest motiu s’ha creat
una altra necessitat que és la de contractar professionals que gestionin el museu amb

Ferreres, R. (7 juny 2012). Estudios de publico y la evolucion del concepto de museo.
mimuseologia.blogspot.com. Recuperat 20 juny 2014, a http://goo.gl/Qy5Vv7
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meétodes empresarials i per tant és necessari reunir diferents perfils per a aconseguir-
ho.

En el document de I'Area de Cultura de la Diputacié de Barcelona, Taller sobre
marqueting i pL’Jincs35, ens ddéna algunes primeres pistes com ara que no podem
tractar els publics d’'una manera uniforme i que la revolucié digital ens permet crear
relacions interactives i canviar la naturalesa entre oferents i publics culturals. També
diu que els publics culturals volen tenir més informacié de I'oferta i la demanen
directament als oferents. Aquesta publicacié també diferencia dos models per a la
gestio de publics culturals, una seria la de marqueting transaccional adequat per als
béns de gran consum i I'altre model seria el model de marqueting relacional, adequat
per a construir relacions de llarga durada basades en la satisfaccié muatua i la
confiancga, aquest també millora I'eficiéncia pero requereix temps i un canvi del model
organitzatiu de l'espai. Una pregunta clau és com fer una bona programacio
d’activitats i serveis i si s’"ha de centrar en el public o en el producte. Una programacio
centrada en el producte es pot argumentar amb que l'oferta de qualitat genera
demanda pel seu valor d’existéncia. Pel que fa a la programacié centrada en els publics
aquesta es pot interpretar de dues maneres, una d’elles és buscar simplement allo que
atrau el public, fet que s’allunya de les funcions principals d’un museu, I'altra és
implicar al public. Les eines de la gestié de publics principals sdn una plataforma CRM
integrada en una ERP. Una aplicacié de ticketing de gestié propia, una aplicacié de
gestié d’email i una aplicacié per a I'analisi de dades.

A les institucions culturals els hi ha costat acceptar el marqueting inicialment per
considerar-lo un instrument mercantil per a institucions amb anim de lucre. En els
ultims anys s’ha comencat a reconeixer que com a caixa d’eines és de gran utilitat. El
1960, E. Jerome McCarthy va crear les famoses quatre p del marqueting mix, producte,
preu, distribucié i comunicacié, que és basa en una analisi de la demanda i proposa
gue es dissenyin productes a mesura per a satisfer-la. Francois Colbert ha
desenvolupat un model de marqueting cultural amb una seqiéncia alternativa que
parteix de l'analisi del producte per a identificar a publics potencials. Sobre la
metodologia de marqueting mix s’han construit dues estratégies valides per al
marqueting cultural. El marqueting transaccional que opera a curt termini i té com a
objectiu aconseguir el maxim de transaccions satisfactories per als individus i les
organitzacions, i el marqueting relacional, que vol construir una relacié personalitzada
amb el public a través d’aplicacions com el CRM que permeten la integracié en una
base de dades de la informacid generada en canals de venda i la seva analisi
automatitzada. Quan no es pot o no és necessaria aquesta relacié individualitzada es

3 Colomer, J. (2011). Taller sobre marqueting i publics: El marqueting i la cerca de nous publics en arts
esceniques. Recuperat 16 juny 2014, a http://goo.gl/KBHyIE
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pot recérrer a la segmentacid establint diferents perfils de consum a partir de diverses
variables tant objectives com subjectives36.

Jaume Colomer, en la publicaci6 esmentada anteriorment, diferencia entre tres
publics diferents segons I|’edat, public adult, o publics que estan en procés de
desenvolupament personal, és a dir, nens i adolescents. Els publics en procés de
desenvolupament sén publics dependents de la seva estructura familiar, el sistema
educatiu entre altres i solen ser altament receptius a totes les experiencies i han de ser
considerats com una prioritat estratégica. El public adult es pot dividir alhora en
publics actius, publics sense demanda dels quals Colomer comenta que el resultat cost-
resultat és molt baix i les demandes latents. Segons Colomer aquestes sén les més
interessants, ja que tot i que no participen de I'activitat per diverses barreres, obtenim
una quantitat de public molt important i per tant, és un aspecte que podria resultar
molt interessant pels museus.

El public adult es pot dividir en:

-Publics actius: Sén els que participen en les diverses practiques culturals. En aquest
grup també podem diferenciar entre regulars (proactius), i ocasionals (reactius). En els
publics regulars també trobem tres categories segons el seu grau d’implicacio, els
receptius que no desitgen cap implicacio, els col-laboradors que estan disposats a
col-laborar sense prendre compromisos i els implicats que es senten compromesos i
estan disposats a aportar actius personals com ara temps, diner, etc.

-Publics sense demanda: El resultat que s’obté és molt baix tenint en compte els
recursos emprats, resulten per tant més interessants les demandes latents.

-Demandes latents: No participen a causa de diverses barreres. Els museus i son
sempre, i no sOn una prioritat a I’escala de valors de la majoria de la poblacié local, en
canvi quan viatgen si no hi van, potser no hi tornen. Les demandes latents sén un dels
publics pels quals els museus més s’haurien d’interessar i sén més quantitat dels que
participen per tant, és un public ampli i divers.

A partir de les diferents categoritzacions es poden establir les seglients estrategies
generals segons els objectius que es vulguin aconseguir:

-Diversificar, incrementar i regularitzar les practiques dels publics actius. També s’ha
de tenir en compte que els publics actuals es poden perdre sense una gestid
adequada. Els experts estan d’acord en el fet que és molt més facil mantenir els publics
gue aconseguir-ne de nous. Sobre els publics actius és imprescindible tenir una relacié
directa i bidireccional de manera individualitzada, la comunicacié personalitzada ens

36 Colomer, J. (2011). La gestion de publicos culturales en una sociedad tecnoldgica. Recuperat 16 juny
2014, a http://goo.gl/6e135D
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ajudara a coneixer millor els seus habits i per tant, es podran realitzar ofertes a
mesura.

Crear clubs de consum pot ser una bona estratégia per a un public concret, de la
mateixa manera que per exemple els tiquets conjunts que sén estratégies
promocionals, interessants per a una part del public. Pel que fa als Amics dels museus
la funcid seria de club de consum, el que segons el nostre entrevistat s’ha pervertit el
concepte d’amistat, ja que en aquest cas els amics d’un museu sén publics freqlients
gue obtenen beneficis per participar en aquest grup pero s’allunyen d’una alternativa
gue podria ser interessant com és la d’una associacié col-laborativa amb els museus,
persones que vulguin participar i que es tenen en compte per a prendre relacions. S’ha
de tenir en compte que el public cultural és un public que esta més disposats a
implicar-se en els projectes, a participar-hi i a assumir responsabilitats.

-Crear interes per les practiques culturals amb demanada inexistent. Es poden utilitzar
diverses estrategies com ara I'Us d’ambaixadors de publics implicats o promoure
campanyes per a realitzar invitacions personalitzades i atraure aixi a aquest public.

-Gestionar la comunitat de publics implicats. Estudiant-los per oferir-los alld més
adequat.

-Invertir en la formacié de gustos i valors en nens i adolescents. L'oferta cultural
dirigida a nens i adolescents és una inversio de futur.

-Captar nous publics a partir de demandes latents. La prova de producte és una de les
principals eines per activar l'interes i convertir-lo en demanda, per aixo han de quedar
satisfets i amb ganes de repetir.

El factor preu pot ajudar a ampliar publics perd no és I’Unica estratégia. Per ultim, per
identificar el model de marqueting que millor s’adapti als objectius i les necessitats
d’una organitzacio cultural caldria elaborar un Pla de Gestié de Publics.

Hi ha quatre passos importants per a una bona captacié de publics. Primer de tot fer
una cerca per identificar publics latents. Captar public mitjancant estratégies com ara
la invitaci®6 a una primera experiéncia a través d’Internet o publics implicats. Es
important que en una primera visita I'acolliment sigui positiu, és a dir, dos punts clau
seria un tracte personal i oferir un producte de qualitat. | finalment per tal de captar
realment el public hi hauria d’haver certa continuitat i per aixd serien necessaries
dades de contacte.

En aquesta mateixa publicacié també tracta temes d’interés per a aquest estudi, com
ara |'opinié de Roger Tomlinson consultor expert en audiéncies i marqueting que
constata que moltes organitzacions culturals i artistiques no coneixen quins sén els
seus publics i els tracten de manera anonima sense tenir en compte que actualment la
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comunicacié massiva és una forma cara i ineficag d’arribar al public objectiu. Creu que
és imprescindible una comunicacié directa amb els publics i produir missatges
diferenciats que arribin als diferents mercats objectius i aconsegueixin la satisfaccié de
I’espectador.

La diversitat de publics és un valor, ja que la diversitat de gustos i preferencies
fomenta la diversitat de practiques culturals i en conseqgiiéncia, la riquesa cultural
d’una comunitat perd també és una dificultat, ja que, fa més dificil la gestid cultural i
requereix professionals més especialitzats.

Un altre tema interessant en el tema del public sén les barreres que hi ha per a visitar
museus. L'Estudi qualitatiu del no-public dels museus de Catalunya37, i destaca un
capitol on parla de les barreres que dificulten l'interés i I'accessibilitat, per part de la
poblacié que no té costum de visitar-los. Per una banda, destaquen les barreres
psicologiques, entre aquestes trobem, factors socials, actituds adquirides, i factors
cognitius. Els factors socials tenen a veure amb que hi ha gent que veu el museu com a
una activitat que requereix un esfor¢ intel-lectual, que li fa sentir un sentiment
d’inferioritat. Les activitats adquirides es relacionen amb el fet de relacionar els
museus amb experiencies negatives en les visites escolars, una escassa qualitat de
I’experiéncia en visites gairebé “obligades” a museus de prestigi durant les vacances,
etc. i els factors cognitius-educatius, és a dir, aquells pensaments de necessitat d’un
coneixement previ, mancances formatives, abséncia d’habits, no comprensié dels
continguts, algunes activitats com les visites comentades afavoreixen a millorar aquest
aspecte. Podem dir que encara hi ha una versio forca tradicional del museu, produida
pel desconeixement. Per I'altra banda trobem els factors anomenats d’accessibilitat,
temporal, espacial o economics. El temporal fa referéncia als horaris limitats dels
museus que no sempre sén compatibles amb tothom. El tema de I'espai fa referéncia a
la situacié dels museus allunyats per algunes persones. Per ultim, la barrera
economica, aquesta no és de les barreres principals pero també afecta. Aquesta
barrera sovint provoca la percepcié que el museu és un lloc per a persones d’alt poder
adquisitiu.

37 Diputacié de Barcelona. (1999). Estudi qualitatiu del no-public dels museus de Catalunya. Analisis dels
resultats. Barcelona: ARTImetria.
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5.3.5 Gestido economica

Un museu des de la perspectiva economia és com una industria que transforma un
conjunt d’inputs a través d’una série de processos en altres conjunts diversos outputs.
A Europa sembla que hi ha un consens pel qual els museus sén un servei que ofereix
I’Estat de Benestar, fet que no queda tan clar en altres indrets®.

La gestié econdmica és avui dia més que mai una de les principals preocupacions que
tenen aquestes institucions avui dia. Des de la perspectiva econdmica els museus han
estat objecte d’interés en els ultims anys d’'una manera dificil d’imaginar unes décades
enrere. Alguns dels museus moderns es mostren com a institucions renovades capaces
de competir no només amb altres alternatives culturals sind també amb altres
maneres d’oci. Els dltims anys ha sorgit una gran bibliografia relacionada amb el
marqueting dels museus. Peacock i Godfrey (a Management in cultural organizations:
the case of museums) van fer dels museus, objectes susceptibles de ser estudiats amb
els instruments d’analisi economica des d’aquesta disciplina es poden dividir quatre
relacions:

-La relacié dels museus amb el territori o I’espai en qué s’ubiquen, un cas famds és el
del Guggenheim de Bilbao.

-La relacid de la institucié amb els seus promotors.

-La relacié amb els seus objectes continguts, el preu de les obres d’art, la seva
rendibilitat, etc.

-El procés productiu, per tal d’aconseguir eficacia i eficiencia, pero I'adequacié d’un
model de comportament de les arts escéniques desenvolupat per Throsby a les
institucions museistiques no ha tingut gaire acollida.

Segons Rosell, en el seu article Mentiras y museos™, la demanda de cultura és en
general bastant inelastica. Aquest aspecte és rellevant pel que fa al tema de si els
museus haurien de ser gratuits. L'accés gratuit ha sorgit com a resposta a |'evidencia
que els museus i les institucions no arriben al conjunt de la societat. La introduccié de
I'accés gratuit, transmet un missatge inequivoc que el patrimoni col-lectiu és de
tothom i no per a uns pocs. La introduccié de I'accés gratuit produeix un increment
important del nombre de visitants, per tant es mostra efica¢ a I'objectiu d’arribar a
més persones. En alguns casos amb xifres records en el temps. Tot i que I'accés gratuit
aconsegueix una certa diversificacio dels publics, la composicié dels visitants no canvia

38 Rausell, P. (2007). Un museo. ¢Qué es desde la perspectiva econémica y desde la I6gica de accidon
publica? Recuperat 25 juny 2014, a http://goo.gl/G2NleP
39 Rausell, P. (17 novembre 2005). Mentiras y museos. Paul Rosell. E/ Pais. Recuperat a 20 juny 2014, a

http://goo.gl/oLbxAh

46



gaire. La gratuitat comporta aspectes positius i negatius pel que fa a I'experiencia dels
visitants. Per una banda, aspectes positius, ja que la gratuitat té la capacitat de
fidelitzar, de reprendre I’habit de visitar museus i d’equilibrar la proporcié de public
local i turistic. D’altra banda, té aspectes negatius derivats de I'afluéncia massiva de
visitants, la qual cosa augmenta els costos de funcionament i rebaixa en alguns casos la
gualitat de la visita.

Del Manual de gestion de museos, ja esmentat anteriorment, podem comprovar com
els pressupostos sén plans relacionats amb els diners. Un pressupost anual assigna
valors monetaris a les diverses metes de I'any. A la practica els pressupostos es poden
preparar per departaments o en funcid de programes o objectius concrets. La
generacié d’ingressos és un altre punt important, on es poden diferenciar els ingressos
propis i les ajudes. Com a ingressos propis trobem per exemple els ingressos de
taquilla, la comercialitzacié de productes, serveis de restaurant o bar, creacié
d’associacions amb socis que paguen una quota, lloguers d’espais, activitats especials
com ara sessions de cine, espectacles, actes publics etc., programes educatius,
publicacions, contractacié de serveis, etc. En la part d’ajudes, molts museus segueixen
obtenint ajudes publiques i privades, on per a una part important aquestes ajudes sén
una part molt important, sense la qual probablement no podrien continuar amb les
seves tasques i aix0 és un problema sobretot en moments de crisis com |'actual, per
aix0 molts museus actualment s’estan replantejant els seus models de gestié. Les
subvencions, donacions, patrocinis, col-laboracions sén alguns dels models més
utilitzats pel que fa a ajudes.

Sovint el turisme cultural i els museus apareixen alla on es necessita precisament una
reorientacid economica. Esta demostrat que la cultura és rentable. Un museu com el
Macba, al cap de sis anys de la seva obertura al public, va fer augmentar el valor
cadastral de I’habitatge del Raval del 149,7%, tot i no ser I'Unic motiu d’aquest
augment si va tenir una importancia significativa, Ramos (2007).

5.3.6 Les Noves Tecnologies

Les tecnologies de la informacié i la comunicacio (TIC) han transformat els nostres
interessos, modificant el que es considera prioritari, fonamental i obsolet. Actualment,
les TIC sén el centre de les competéncies i habilitats necessaries per assegurar
I'aprenentatge al llarg de la nostra vida. En el 2002 (Hawkey, 2002)*°, el nombre de
visitants virtuals de les pagines webs dels museus era ja superior a la xifra de visitants
fisics, una dada forca rellevant que ens mostra I'evolucid de les webs en pocs anys. Les
TIC tenen potencialitat respecte la comunicacid, la interpretacid, i I'aprenentatge, en el
context de la presentacid del patrimoni, el que pot suposar un salt qualitatiu
important, pero a priori no sén garantia d’éxit, sense bons programes. La major part de

40 Asensio, M., i Asenjo, E. (2011). Lazos de Luz Azul: Museos y Tecnologias 1, 2 y 3.0. Barcelona: UOC
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les tecnologies utilitzades en aquests centres tenen encara un caracter molt descriptiu
i poc interactiu, els usuaris en canvi es veuen més atrets per allo més interactiu que els
permet participar d’alguna manera. El desenvolupament de les TICs pot arribar a
suposar un important recurs en la labor dels museus com a dinamitzadors socials. El
mon dels museus aposta fort en els Ultims anys per fer que els museus siguin més
rellevants, inclusius i valuosos en la societat, de manera que es converteixin en espais
per al debat i proporcionin recursos per a l'aprenentatge dels ciutadans. En aquest
context, segons l'article de la UOC L’Us dels webs per a afavorir I'accés i I'increment de
public als museus: experiéncies dels museus nacionals britanics* les TIC, han estat una
revelacido i especialment Internet. Proporcionen noves oportunitats d’assolir els
objectius que els museus es proposen en aquesta direccid, amb la qual cosa
incrementen I'accés a les col-leccions i el coneixement dels museus en un grau sense
precedents, arriben a audiéncies més amplies i diverses, i permeten la participacid i
I'aprofundiment en I'experiéncia del museu. Molts autors han defensat en els darrers
anys el potencial de les tecnologies digitals i, particularment, Internet per a afrontar els
reptes que els museus tenen plantejats amb relacid a I'accés i el desenvolupament de
publics. Aixo inclou arribar tant a publics nous com a publics ja existents.

L'any 1997 MacDonald i Alsford manifesten que les tecnologies digitals presenten unes
oportunitats per a la difusié del coneixement d’un abast que abans no era possible, i
veuen aquesta capacitat com un factor transformador clau en els museus. L'any 1997
Donovan adverteix als museus que no hi ha prou d’oferir un simple accés a les bases
de dades de col-leccions, i els encoratja a proporcionar-hi context, narracions, a
estimular la curiositat, I'exploracid, i a fer-hi possible la serendipity (troballes casuals) si
volen crear experiencies en linia que siguin convincents i d’interés per a un ampli
ventall d’usuaris. Aixi mateix, 'any 1998 Dierking i Falk destacaven que les noves
tecnologies tenen la capacitat de presentar al visitant diverses opcions d’aprenentatge
amb interactivitat i diferents nivells de profunditat de la informacid, aixo pot ajudar els
museus a incrementar la seva capacitat conceptual, cosa que faria millorar la
comprensié dels continguts entre visitants amb diversos nivells d’educacid, de
coneixements i d’interessos. L'any 1999 Anderson proposa seguir un nou model
d’aprenentatge més que no pas un model de provisio d’informacidé per a crear
contingut digital. Internet pot arribar a persones que no poden visitar museus o que no
estan predisposades a fer-ho. Se sap que la interactivitat del mitja és atractiva per a
infants i joves, tal com afirmen MacDonald i Alsford I'any 1997 “Els museus no poden
romandre apartats de les tendéncies tecnologiques si volen atraure les audiéncies del
1.

segle XXI”. Segons el document, La gestion de publicos culturales en una sociedad

! Loran, M. (2005). “L’Gs dels webs per a afavorir I'accés i I'increment de public als museus:
experiéncies dels museus nacionals britanics”. Digithum, Num. 7. UOC. Recuperat 25 juliol 2014, a
http://www.uoc.edu/digithum/7/dt/cat/loran.pdf
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tecnoldgia, ja citat anteriorment, Internet ha canviat I'actitud de la poblacié cap a
I'oferta cultural. En els anys seixanta i setanta es van aplicar a Europa, politiques de
democratitzacio cultural amb I'objectiu de fomentar I'accessibilitat dels ciutadans a les
practiques culturals. A Espanya aquest fet va arribar tot i que més tard a la decada dels
vuitanta amb el canvi de context politic, realitzant campanyes de difusi6 massiva
unidireccionals que convertien els ciutadans en receptors de I'oferta. A Espanya la
transferencia de competéncies culturals a les CCAA va significar un primer intent de
politiques basades en el foment de la diversitat cultural que reforcava el paper
predominant de les administracions locals en el desenvolupament de les practiques
culturals. Internet permet crear relacions interactives i directes on aquesta capacitat
ha incrementat el valor de la transparéncia i genera processos d’apoderament dels
ciutadans. Amb Internet deixaran de ser viables les organitzacions centrades en el
producte perqué no connectaran amb les noves actituds dels ciutadans.
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6. Barcelona

Barcelona, el nucli administratiu de Catalunya, és una ciutat que forma part de la
comarca del Barcelones, situada aproximadament a 160km de Franga i banyada pel
Mar Mediterrani. La ciutat segons dades de 2013 de Turisme de Barcelona® té una
superficie de 101,4 km? i una poblacié d’1.611.822 habitants, si comptem tota I'area
metropolitana, aquesta xifra arriba a 4.788.422 habitants una xifra alta tenint en
compte que Catalunya té aproximadament 7’5 milions d’habitants.

La ciutat de Barcelona és una ciutat que va estar emmurallada fins a I'lany 1859,
actualment es troba dividida en 10 districtes cadascun amb autonomia i capacitat de
decisié i gesti6 econOmica, aix0 succeeix des de 1984 després d'un procés de
descentralitzacid, aquests districtes pero tenen unes caracteristiques forca diferents
entre ells i son: Ciutat Vella, Eixample, Sants-Montjuic, les Corts, Sarria Sant Gervasi,
Gracia, Horta-Guinardd, Nou Barris, Sant Andreu i Sant Marti. Aquests districtes es
regeixen per un Consell Municipal de Districte, que és |'0Organ de representacid
col-lectiva del districte i esta integrat per 19 consellers nomenats per I'alcalde, aquest
organ coordina I'administracié dels serveis i dels béns col-lectius, informacié de la web
de I’Ajuntament de Barcelona®.

Per totes les caracteristiques esmentades podem dir que Barcelona és una ciutat petita
i densa comparada amb altres ciutats del moén. Actualment, es defineix com una ciutat
cosmopolita i oberta, entre les millors en els ranquings de seguretat i qualitat de vida,
coneguda al mén com una ciutat que emana cultura i creativitat, capital mundial del
mobil i referent per al desenvolupament de la gestid intel-ligent de les ciutats, tot aixo
segons la web inspira.barcelona.cat44.

6.1 El desenvolupament turistic de la ciutat

Barcelona era una ciutat capdavantera econdmicament per la seva industria en I'época
de la primera Revolucié Industrial, perd amb el pas dels anys s’ha desenvolupat en el
sector serveis deixant enrere la seva industria en sectors com la metal-lurgia i la
manufactura que van arribar a ser molt importants. Aquest canvi és una estrategia que
va prendre la ciutat com moltes altres ciutats on les instal-lacions d’oci i consum han
acabat ocupant la major part del territori.

“2 Turisme Barcelona. (2012). Estadistiques de turisme a Barcelona i provincia. Recuperat 30 maig 2014,
a http://professional.barcelonaturisme.com/imgfiles/estad/Est2012.pdf

43 Ajuntament de Barcelona. (2014). Barcelona. Recuperat 30 maig 2014, des de http://goo.gl/roXgkw
4 Ajuntament de Barcelona. (2014). Barcelona Inspira. Recuperat a 10 juny 2014, des de
http://inspira.barcelona.cat/ca/descobreix-barcelona/barcelona-actual
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La ciutat ha estat seu d’esdeveniments molt importants a nivell mundial com ara
I’'Exposicid Universal de 1888, I'Exposicid Internacional de 1929 pero lI'impuls més
important que va rebre el desenvolupament del turisme a Barcelona van ser els Jocs
Olimpics del 92 celebrats a la ciutat. Tot i aix0, en el context de I'any 1990 Barcelona
encara no era una destinacié turistica, tenia una preséncia molt escassa en el mercat
turistic i gairebé no es promocionava, la seva promocié era més de caire empresarial,
la promocié com ara la coneixem no tenia massa impacte.

Després de la celebracié dels Jocs Olimpics del 1992 les coses van comencar a canviar i
va néixer el Consorci de Turisme de Barcelona proposat pel Pla Estratégic de Turisme
que es presenta al 1993, aquest consorci va sorgir d’'un acord entre el sector public i
privat per continuar amb aquesta progressio del turisme. Al 1993 es va crear Turisme
de Barcelona a partir d’'un acord entre I’Ajuntament i la Cambra de Comer¢ de
Barcelona aquests van establir les bases per al creixement turistic de la ciutat. Els
parametres marcats per aquests plans es van assolir i superar, un exemple és que un
dels objectius del Pla era arribar a 2.100.000 visitants allotjats en hotels i la realitat va
ser que lI'any 1995 els visitants van ser més de 3 milions. En I'actualitat Barcelona és
una destinacid turistica consolidada i posicionada entre les ciutats turistiques més
importants a nivell mundial amb un reconeixement internacional que rep turistes de
tots els llocs del mén (Palou Rubio, 2011)%.

Esdeveniments com els Jocs Olimpics del 1992 o el Forum 2004 van atraure grans
fluxos de turistes i van situar a la ciutat en un escenari global, aquests esdeveniments a
més van permetre la recuperacid d’espais per a la ciutadania. Aquesta condicié de
ciutat turistica afecta a la manera de viure dels barcelonins i en un marge relativament
curt de temps s’han hagut d’adaptar a ella i per tant, a la convivéncia amb aquests
visitants temporals. La presencia constant de turistes a determinades zones de la
ciutat, la proliferacié de botigues de souvenirs, la congestio del transit, I'encariment
d’aquestes zones, la proliferacié d’imatges tipificades, entre altres aspectes han
transformat les formes de viure la ciutat, i han produit les queixes dels veins, aquest és
un tema molt important, ja que probablement moltes d’aquestes queixes tinguin rad i
seria molt perjudicial per a la ciutat crear un sentiment general en contra del turisme,
actualment, periodistes i experts qliestionen el model turistic de la ciutat.

Un dels factors pels quals el turisme és tan important per la ciutat és sens dubte el seu
impacte economic. Dades que demostren la importancia d’aquesta activitat son els 22
milions d’euros al dia i els 100.000 llocs de treball que genera el turisme a la ciutat de
Barcelona, dades de l'analisi estrategica del Pla estratégic Barcelona 2015. S’ha de
tenir en compte que el turisme no només és bo economicament per la seva aportacié
de diners sind també perquée en molts casos perqué dinamitza les ciutats en aspectes
socials, culturals i ambientals, rehabilita zones degradades, genera llocs de treball,
estimula la planificacié urbanistica, ajuda a la recuperacié i a la conservacié del
patrimoni i crea noves oportunitats de negoci.

* Palou, S. (2011). Barcelona, destinacié turistica: Un segle d’imatges i promocio publica (laed.).
Bellcaire d’Emporda: Vitel-la.
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En el Pla Estratégic46 es parla del problema que produeix la massificacié del turisme en
una ciutat i de la concentracid de turistes en punts concrets de la ciutat que
congestionen i malmeten la ciutat. Una solucié que ofereix el Pla estratégic és la de
distribuir els turistes cap a altres atractius turistics de la ciutat conjuntament amb
altres atractius del territori més proxim per augmentar aixi la diversificacid. Els
districtes de I'Eixample i Ciutat Vella sén els que més acumulacié de turistes reben una
dada molt significativa és que aquests dos barris acumulen el 70% de I'oferta hotelera
de la ciutat.

6.2 El turisme i el turisme cultural a la ciutat

Les dades turistiques actuals de la ciutat de Barcelona demostren I'éxit de la ciutat
com a destinaciod turistica. Al 1990 la destinacié Barcelona rebia 1.732.902 turistes,
actualment rep ja més de 7 milions de turistes, les dades de 2013 de Turisme de
Barcelona son que va rebre 7.571.756 turistes allotjats en hotels que van realitzar
16.485.074 pernoctacions, i s’ha de tenir en compte que hi ha molts turistes que no
s'allotgen en aquesta categoria d’allotjament, tot i que si que és la majoritaria.
Aquesta evolucid en xifres de turistes no ha deixat de créixer tot i esta en epoca de
crisi, encara que el percentatge d’augment ha disminuit. Considerant els visitants
internacionals, Barcelona avui dia rep 5,3 milions de visitants, és la primera destinacio
Espanyola i esta en la posicié 20 del mén segons, don-aire.blogspot.com.es”’, (2013).

3. Grafic evolucio del turisme a Barcelona

1990 > 1.732.902
turistes

2013 > 7.571.756
turistes

Font: Turisme de Barcelona

El perfil del visitant de Barcelona és molt heterogeni en tots els aspectes tant de
motivaci6 com de procedéencia aquest és un factor que afavoreix Ia
desestacionalitzacio. Les dades actuals mostren un increment dels turistes de Russia,
Polonia i la Republica Txeca en un 31'9% respecte el 2011. Barcelona durant el 2012 va
rebre 7’4 milions de turistes un increment del 0’'7%, els visitants espanyols van baixar
un 6’8%. Els Estats Units sén el principal mercat emissor de turistes a la ciutat 635.386
nord-americans un 4'7% més que el 2011 i el segon Regne Unit segons una nota de

* Turisme Barcelona. (2009). Diagnosi Estrategia: Pla Estratégic de Turisme de la ciutat de Barcelona.
Recuperat 30 maig 2014, a http://goo.gl/JdbmcH

47 Donaire, J.A. (1 abril 2013). Los mas visitados. Don-aire.blogspot.com.es. Recuperat 20 juny 2014, a
http://don-aire.blogspot.com.es/2013/04/los-mas-visitados.html
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premsa de Barcelona Turisme®. Segons I'informe de GESOP* de I’enquesta realitzada
a una mostra dels visitants dels museus de Barcelona I'any 2013, el perfil del visitant
era el seglient:

4. Grafics sobre una mostra dels visitants dels museus de Barcelona

Primera visita Mitja prescriptor
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Font: informe GESOP sobre els visitants dels museus de Barcelona I'any 2013

8 Barcelona Turisme. (11 abril 2013). L’acceptacié del turisme entre els barcelonins viu el moment més
dol¢. Recuperat 25 maig 2014, a http://goo.gl/soV21F

49 Ajuntament de Barcelona. (2014). Enquesta als visitants dels museus municipals de Barcelona 2013:
SINTESI DE RESULTATS DE L’INFORME DE GESOP. Recuperat 26 juny 2014, a http://goo.gl/rKi5FE
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El mitja de transport més utilitzat per als turistes és I'avid utilitzat pel 76’1% dels
turistes que venen a la ciutat, aixo també té una explicacio senzilla i és que hi ha un
gran nombre de turistes que vénen de fora de I'estat i I'avio és el mitja de transport
més rapid i comode per a aquests. L'aportacié del port de la ciutat al sector es centra
en els creuers, en aquesta materia s’han fet importants inversions i actualment acosta
a la ciutat a més de 2.500.000 creueristes i situa el port de Barcelona lider a Europa i
en la quarta posicié a nivell mundial. S’estima que els creuers van deixar prop de 300
milions d’euros (Port de Barcelona, 2013)50.

La motivacio dels turistes de la ciutat és vacances (50'6%), seguit de professional (40°9)
i finalment personal i altres 8,5%. El segment de turisme de negoci esta adquirint
importancia a la ciutat. Entre el 1993 i el 2007 ha crescut un 122,7% i I'any 2007 va
suposar la meitat de 'activitat turistica de la ciutat i va situar a la ciutat en la sisena
posicié en el ranquing de ciutats del mdn organitzadores de congressos i convencions
internacionals. La valoracié global de la ciutat per als turistes és un 842, aquests
puntuen com a factors més destacats positivament I'oferta arquitectonica, I'oferta
cultural i les platges, que esta per primer cop entre les tres primeres, i com a pitjor
valorat trobem la contaminacié, la seguretat ciutadana, i el soroll, segons les
estadistiques de Turisme de Barcelona (2013).

Pel que fa al turisme cultural, segons el document Analisi estratégica del Pla estrategic
publicat al 2009, el turisme cultural internacional representa el 40% del turisme total,
el que vol dir que 360 milions de viatges tenen una motivacié basicament cultural. En
el cas d’Europa el turisme i la motivacié cultural dels viatges continua creixent. Les
ciutats en molts casos acumulen grans espais culturals que generen activitat turistica.
El turisme cultural permet fer rendible social i economicament una part important de
les inversions publiques, podem dir que el turisme contribueix per tant, al creixement
de la ciutat. Barcelona és una ciutat que participa plenament en el turisme cultural, la
cultura i els seus intangibles esdevenen un ingredient molt important en el conjunt de
I'oferta turistica de la ciutat, alhora que és una de les coses que millor valoren els
turistes de la ciutat. Hi ha diverses tipologies de turisme cultural i les grans ciutats
integren la majoria de les ofertes culturals existents i que poden ser decisives pels
visitants quan han d’escollir una destinacié. Una dada significativa és que el 62’8% dels
turistes estrangers que van estar a Catalunya el 2009 van fer activitats culturals,
segons l'informe Estat de la cultura i les arts 2013.

L'oferta cultural de la ciutat compta amb un ric llegat que esta distribuits al llarg del
paisatge urba. Una part important del seu atractiu sén els 5 conjunts i 9 béns
catalogats com a Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO. Gaudi és un dels simbols
amb l'arquitectura modernista. Barcelona a més d’aquests atractius monumentals i
arquitectonics disposa d’una amplia xarxa de museus i sales d’exposicié molt visitades
a més d’una oferta d’equipaments relacionats amb la musica com el Liceu, el Palau de
la Musica Catalana o lI'Auditori i en I'ambit de les arts escéniques compta amb
equipaments com el Teatre Nacional de Catalunya, el Mercat de les Flors, o el Teatre

> port de Barcelona. E/ port de Barcelona i la seva contribucio al turisme de la ciutat. Recuperat 30 maig
2014, des de http://goo.gl/LwfQ9x
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lliure. Per ultim, també cal destacar els esdeveniments culturals i tradicionals (Montse
Crivillers, 2014)°".

Segons la noticia El turismo el gran consumidor cultural de Barcelona®, una part
important de I'oferta cultura és turisticdependent, a prop de dos tergos de les visites a
equipaments culturals de la ciutat sén estrangers. El cinema, el teatre, la musica
simfonica i 'opera sén el segment de consum autocton, encara que la situacié de crisi
a fet que tant el Liceu com el Palau de la Mdusica i I’Auditori vulguin captar el public
turistic. Els dos equipaments més visitats pels turistes sén el Museu Picasso i la
Fundacié Miré, el consum cultural es cenyeix als grans monuments i a un o dos
museus. En definitiva es pot dir que el visitant majoritari sobretot pel que fa a les
col-leccions permanents és estranger, i sén un important fons de financament sobretot
des que s’han rebaixat els pressupostos. Jaume Ciurana, regidor de Cultura de la ciutat
va dir “que I'ideal seria que el barceloni i el catala es sentissin més vinculats. Fa falta
treballar en la captacié de nous publics interns.”

A Catalunya existeix el Club de Turisme Cultural, aquest és el programa de promocid i
comercialitzacio de I’Agencia Catalana de Turisme que vertebra tota l'oferta de
Turisme Cultural. Aquest club inclou des del patrimoni historic, arqueologic i
arquitectonic fins a les arts esceniques, festes, tradicions etc. A més hi participen
empreses de tot tipus activitat de les quals estigui lligada al turisme, privades,
fundacions, entitats, organismes gestors etc., informacié de
www.cultura.catalunya.com®?

6.3 Museus i espais de col-leccié de Barcelona

De I'art a la ciéncia, de petits a grans espais, la llista dels museus i espais d’exposicions
de la ciutat és llarga i diversa. Els museus de Barcelona acullen I'obra d’artistes com
Picasso, Mird, Tapies o Gaudi. En els diversos museus de la ciutat trobem obres d’art
de totes les epoques i la ciutat disposa també de centres i altres institucions posen a
I'abast de tots les vanguardies artistiques com ara el CCCB. Pel que fa a les arts
plastiques cal remarcar la tasca dels grans col-leccionistes com la Fundacid Francisco
Godia o la Fundacid Sufiol. L’art perd no és exclusiu dels museus, també trobem espais
com La Capella, La Virreina, el nou Centre d’Art Contemporani de Barcelona Fabra i
Coats entre altres, informacioé de barcelonadadescultura.ben.cat™.

Sl_CriviIIers, M. (16 juliol 2014). Barcelona: el turisme cultural i creatiu. turismecultural.blogspot.com.es.
Recuperat a 26 juliol 2014, a http://goo.gl/DnFilV

>2 Cia, B. (6 maig 2013). El turismo, el gran consumidor cultural de Barcelona. El Pais. Recuperat 25 juny
2014,a http://goo.gl/8x5X

>3 Generalitat de Catalunya. (2014). Club de Turisme Cultural. Recuperat a 27 juny 2014, des de
http://www.act.cat/club-de-turisme-cultural/

4 Ajuntament de Barcelona. (2014).Barcelona dades cultura 2013. Recuperat 16 juliol 2014, a
http://goo.gl/B8N0OaX
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El primer museu concebut a Barcelona va sorgir a conseqiiéncia de la necessitat de
conservar els objectes de valor artistic o historic que pertanyien als convents
clausurats per les tropes franceses d’ocupacié al 1809. Les cremes de convents del
1820 i el 1835 van fer encara més evident aquesta necessitat de salvaguardar aquests
objectes testimonis del passat. L’Escola de Nobles Arts depenen de la Junta de Comerg
i la Reial Academia de Bones Lletres, s’encarregaren de complir aquesta tasca. La Junta
de Comerg precisament obri al public la seva col-leccié al 1814, I'any que s’inicia la
intervencio del poder public en els afers museistics en crear-se la Comissié Provincial
de Monuments Historics i Artistics de Barcelona. Al 1888 I'Exposicié Internacional de
Barcelona va ser de gran importancia pels museus de la ciutat. Un cop es va acabar el
certamen, I’Ajuntament que era el propietari dels edificis que s’havien construit decidi
dedicar-los a museus. EI 1890 es funda la Comisié de Conservacio dels Edificis del Parc i
de Foment dels Museus Municipals. Aixi es produi linici de la vinculacié de
I’Ajuntament de Barcelona amb el mén museistic, que es manifesta I'any seglient amb
la creacié del Museu de Belles Arts, I’Arqueologic, i el de Reproduccions Artistiques.
Des d’aquell moment els diversos canvis politics modificaren la gestié d’aquesta
activitat, informaci6 de El Llibre Blanc dels Museus de Barcelona™>.

A partir dels anys 90, a la ciutat de Barcelona es van construir o remodelar alguns dels
equipaments patrimonials de primer ordre promoguts per I'administracié publica, com
ara el MNAC, el Museu d’Historia de Catalunya, el Museu Nacional d’Art Contemporani
de Barcelona, o el Centre de Cultura Contemporania de Barcelona. Aquest increment
de I'oferta museistica ha coincidit amb quantioses inversions des del sector privat
sense anim de lucre com ara el cas de la Pedrera, el Caixaforum i el Cosmocaixa
(Arrieta, 2006).

La situacié actual dels museus de la ciutat de Barcelona esta en alts i baixos.
Actualment trobem 55 museus i grans centres d’exposicions i I'any passat van rebre 21
milions de visitants dades de la publicacié Barcelona, ciutat de museus, 4’8 visitants
arts visuals, 12’4 historia i 3’7 a ciencies, segons barcelonadadescultura.bcn.cat. Els
museus de la ciutat estan en moviment constant, el context de la ciutat afavorit pels
bons resultats a nivell turistic, i desfavorit per la crisi econdmica provoca una situacid
forca inestable. D’una banda, hi ha a la vista nous projectes per a I'obertura de nous
museus com una nova sucursal del Hermitage, museu de museus de Russia que es
situaria suposadament a I'edifici de la Nova Aduana del Port de la ciutat, una ampliacié
del MNAC a un dels Pavellons ocupats fins ara per Fira de Barcelona, en un principi
semblava que seria un nou museu Thyssen, i ara tot sembla a apuntar a qué acollira el
nou Museu Nacional d’Arquitectura. D’altra banda trobem museus que tanquen com
ara el Museu del Rock, aquest Museu va presentar concurs de creditors, ja que no era
capac de fer front a les despeses que tenia i aquest no és I'linic un altre museu que

> Ajuntament de Barcelona. (1979). E/ Llibre Blanc del museus de la ciutat de Barcelona.
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tanca és el Museu Precolombi. El tancament d’aquests museus no és I"linica mala
noticia, ja que hi ha altres museus que tot i no haver tancat, estan reduint els
pressupostos el que pot suposar una perdua de qualitat en el seu contingut.

La crisi actual també reflecteix el fet que els museus de la ciutat segons I'estudi “Us i

58 ho acaben de tenir la relacié esperada amb

actituds envers els museus de Barcelona
el public local. Una part important del public de la ciutat no visita els museus de la
ciutat, alguns dels motius exposats en aquest estudi sén que el public local es queixa
gue son cars, de dificil accés, dificils de comprendre , alguns massa grans, avorrits, etc.

és a dir, que hi ha encara moltes barreres per trencar amb el public local.

El museu més visitat de la ciutat és el Museu del Futbol Club Barcelona amb més d’1’5
milions de visitants, seguit pel Museu Picasso, el Museu Nacional, el Museu d’Historia
de la Ciutat de Barcelona, la Fundacié Joan Mird, i el MACBA. Pel que fa als centres
expositius més visitants sén CaixaForum Barcelona, Palau Robert, Centre de Cultura
Contemporania de Barcelona, La Virreina, Arts Santa Monica, La Capella, i I'Arxiu
Historic de Barcelona, informacié de Turisme de Barcelona 2013. La zona de Barcelona
amb major concentracid de museus i espais d’exposicions compren els Districtes de
Ciutat Vella, Eixample i Sants-Montjuic, és a dir, coincideix amb |la zona més turistica de
la ciutat (Veure en annex taula 18, pag. 127).

6.4 Projectes culturals de la ciutat

La ciutat de Barcelona actualment esta organitzant diversos projectes culturals. A
continuacié explicarem en que consisteix la Nit dels Museus i quins resultats esta
obtenint a la ciutat de Barcelona, en qué consistira el projecte de la Muntanya dels
Museus de Barcelona, que esta succeint amb |'aparicido de nous museus a la ciutat, els
tiquets conjunts de Barcelona i el projecte Apropa cultura.

6.4.1 La Nit dels Museus

La Nit dels Museus de Barcelona®’ és ja tot un exit, i la seva desena edicié al 2014, la
setena per a la ciutat de Barcelona, arriba amb més equipaments oberts que mai.
Aquesta iniciativa és promoguda pel Consell d'Europa des de fa 36 anys i hi participen
més de 3.000 museus de 40 paisos. En I'Ultima edicié hi va haver més de 70 espais
oberts a Barcelona i la seva area metropolitana, és a dir, Hospitalet, Badalona,
Cornella, Esplugues i Santa Coloma de Gramanet i van obrir des de les 19h de dissabte

56 . “n o ”
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Ajuntament de Barcelona. (2014). La nit dels museus. Recuperat 25 juny 2014, a
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fins a la 01h del diumenge. Més de 160.000 visitants van passar pels diversos centres
participants, el que suposa un augment de 30.000 visitants respecte |I’any anterior, que
a més d'obrir les portes, van oferir exposicions, concerts, dansa, visites comentades,
tallers i activitats per a tota la familia. Els espais que van rebre més visitants de la
ciutat sén el MACBA amb 14.329 visitants, els 9 centres que depenen del Museu
d’historia de Barcelona amb 13.435 visitants, i el Museu Nacional amb 12.037
visitants™®.

6.4.2 La Muntanya dels Museus

El Museu Nacional és un dels nuclis del projecte la Muntanya dels Museus. Aquest
projecte consistira en reorganitzar els espais museistics de la part baixa de la
muntanya de Montjuic per convertir aquesta zona en una gran esplanada cultural.
Aquest espai estara format per al MNAC, dos palaus de la Fira, i el CaixaForum. El que
es vol aconseguir és un tripode molt potent en art i un nou pol d'atraccié turistica.
Divendres 3 gener 2014 es va constituir I'Associacié Montjuic, Muntanya dels Museus.
Aquesta associacié representa el primer pas que ha de permetre I'ordenacid
urbanistica en els voltants de la Font Magica de Montjuic. La seva constitucié permetra
liderar el projecte, concretar els seus usos, definir etapes, programar, comercialitzar i
fer la projeccié internacional de manera coordinada. Aquest projecte es troba
actualment en fases molt inicials encara que és facil comprendre la importancia que
podria tenir aquest projecte per a la ciutat. En aquests moments el MNAC necessita
nous espais museistics per ampliar el seu relat des de la postguerra fins als nostres
dies, informacié de la noticia La Caixa, Fira y MINAC crean una entidad para impulsar la
“montaria de los museos™”. La sotsdirectora de la Fundacié Miré ens va comentar qgue és
un pla urbanistic que pretén dinamitzar tota la zona, crear més serveis i augmentar
I’espai expositiu del MNAC.

No es podria dir que es tractés d'un cas Unic, ja que, ja es relaciona amb altres
projectes similars realitzats en altres ciutats com el Barri dels museus de Viena, o I'llla
dels Museus de Berlin. L'llla dels Museus de Berlin és un gran conjunt arquitectonic i
cultural Unic al man. Es troba situat a I'extrem septentrional de l'illa del riu Spree i esta
compost per 5 museus i des de 1999 aquest conjunt forma part del Patrimoni de la
Humanitat de la UNESCO. Aquest conjunt es va crear en el transcurs de 100 anys, i ha
tingut un gran cost econdmic, informacié de www.visitberlin.com®. L'exemple del

8 Periddico. (18 maig 2014). Més de 160.000 visitants van participar en la Nit dels Museus. El
Periédico. Recuperat 3 juny 2014, a http://goo.gl/t1g32P

>9 Montaniés, J. (3 enero 2014). La Caixa, Fira y MNAC crean una entidad para impulsar la “montafia de
los museos”. El Pais. Recuperat 20 maig 2014, a http://goo.gl/q2G105

%0 Viena. (2014). El barrio de los museos. Recuperat 25 juny 2014, a http://goo.gl/QsbF4H
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Barri dels Museus de Viena consisteix en més de 60.000m? d'edificis moderns, classics,
sales d'exposicions, cafés, restaurants i botigues, que es van inaugurar el 2001. El més
destacat d'aquest conjunt és el Museu de Leopold, el Museu d'Art Modern, la seu
permanent del Festival de Viena i |la galeria d'exposicions temporals Kunsthalle. Altres
institucions que podem trobar sén el Centre d'Arquitectura de Viena o el Museu Zoom
dels nens informacié de www.wien.info®’. Tots dos sén projectes importants i
referents en els quals la ciutat de Barcelona sense dubte, ja s'ha fixat. Tenir aquests
models pot ajudar a la ciutat a millorar i si en aquests llocs ha funcionat perqué no ho
faria a la ciutat de Barcelona. Encara no es sap el futur del projecte pero les ultimes
noticies que tenim respecte la Muntanya dels Museus és que finalment el pavellé de la
Fira acollira el nou Museu Nacional d’Arquitectura, segons una noticia E/ Museo
(Nacional) de Arquitectura ya tiene relato®.

Aquest projecte museistic podria convertir a Barcelona i Catalunya en un referent
museistic i cultural a més de donar valor a museus com el Museu Nacional, sobretot
pel que fa al public turistic. A prop d'aquest tripode, que és la base en la qual es
fonamenta el projecte, també hi ha altres espais culturalment molt importants, com el
Pavellé de Mies Van der Rohe, la Fundacié Mird, el Poble Espanyol, el Museu Olimpic i
de I'Esport, el Museu Etnologic de Barcelona i el Museu Arqueologic de Catalunya. Fet
qgue podria reforgar encara més la potencialitat del projecte i una proposta interessant
seria fer créixer aquest tripode per fer una aposta encara més potent i variada.

La imatge de la ciutat també es podria veure modificada i enfocar-se més en els
museus i per tant en la cultura, cosa que podria suposar atraure un public més culte i
amb major poder adquisitiu alhora que desestacionalitzat, ja que els museus obren a
totes les epoques de l'any i allunyar-se del turisme més atret per la festa i I'alcohol que
per la cultura, fet en el qual suposem que tots els governs i sobretot els habitants de la
ciutat agrairien. Aquest gran tripode cultural també podria fomentar que els ciutadans
s'adonessin de la quantitat de museus amb col-leccions fantastiques que té la ciutat i
aixo al costat de programes educatius a les escoles i al foment de la cultura i de donar
facilitats al seu accés per a tot el mdén podria suposar un gran canvi de la visié de la
cultura que hi ha actualment.

6.4.3 L’aparicio de nous museus

Com ja s’ha comentat la situacié dels museus de la ciutat esta en constant moviment,
el context de la ciutat afavorit pels bons resultats a nivell turistic, i desfavorit per la
crisi econdmica provoca una situacioé forga inestable, hi ha museus que obren les seves

®1 Visit Berlin. (2014). Isla de los museos. Recuperat 25 juny 2014, a http://goo.gl/WIYN7z

62 Montafiés, J.A. (26 juliol 2014). El Museo Nacional de Arquitectura ya tiene relato. E/ Pais. Recuperat
30 juliol 2014, a http://goo.gl/OYaGh2
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portes i museus que les tanquen. En els ultims anys han obert a Barcelona molts nous
museus, alguns dels exemples son: Al 2009 la Fundacié Vila Casas va inaugurar a Can
Framis una col-leccié de més de 600 quadres de pintors catalans contemporanis, al
2010 es va crear el Museu del Modernisme que exhibeix unes 200 peces entre
pintures, escultures, mobles etc. Altres museus que van obrir al 2011 han estat el
MIBA, el Museu de la Moto, el teatre Museu el Rey de la Magia, el Museu Europeu
d’Art Modern, el Museu Blau, informacié de Barcelonaapie.wordpress.com®. Al 2013
va obrir el Born Centre Cultural, un exemple d’éxit de public, ja que ha doblat les seves
expectatives inicials amb 675.000 visitants de setembre a desembre de 2013. El
Disseny Hub Barcelona obrira les seves portes en el 2014, ja que actualment esta de
trasllat, el Museu d’Historia de Barcelona ha ampliat la seva xarxa de centres amb
I’area arqueologica