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Resumen

En diciembre de 2013 abrio sus puertas el Museo de Arte Contemporaneo de la Provincia
de Buenos Aires —conocido como Museo MAR-, ubicado en la ciudad de Mar del Plata
y de gestion provincial. Su inauguracion se destaco por la dimension de su edificio, su
ubicacion frente al mar, el disefio moderno de su arquitectura y la muestra inaugural, que
reunia obras de grandes artistas argentinos de los afios 60 y 70. Es importante considerar
que se estaba inaugurando un museo sin patrimonio y que no tenia como mision proveerse
de él. En este sentido, el analisis propuesto permite reflexionar sobre cémo el rol de los
museos desde fines del siglo XX se ha ido modificando. Diferentes enfoques teorico-
criticos, aplicados a la museologia, dan cuenta de cémo el concepto de museo, hoy, esta
en proceso de deconstruccion. En estos debates, el rol de la comunicacion asume un papel
central, no sélo como herramienta de visibilizacion sino también de mediacion y gestion.
En este articulo, describiré el caso del Museo Mar a fin de exponer algunas
especificidades sobre potenciales funciones y practicas de la comunicacion en un espacio
museal, y dar cuenta de la importancia de los museos en la comunidad donde estos se
ubican.

Palabras clave: museos, comunicacion, patrimonio cultural, arte contemporaneo,
coleccion de arte
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A MUSEUM WITHOUT A COLLECTION: THE MAR MUSEUM CASE
Communication as a Resource for Mediation and Management

Abstract

On December 2013, the Museum of Contemporary Art of the Province of Buenos Aires
(Museo de Arte Contemporaneo de la Provincia de Buenos Aires) —known as MAR
Museum- opened its doors. It is located in the city of Mar del Plata and is provincially
run. Its inauguration was highlighted by the size of the building, its location facing the
sea, the modern design of its architecture and the inaugural exhibition, which brought
together the work of many great Argentine artists from the 60's and the 70's. Also, it was
remarkable that a museum without an art collection was inaugurated, and that it did not
have the mission of finding one. In this sense, the proposed analysis allows us to reflect
on how the role of museums has been changing since the end of the 20th century.
Different theoretical-critical approaches, applied to museology, show how the concept of
the museum today is in a process of deconstruction. In these debates, communication
assumes a central role, not only as a visibility tool, but also as a mediation and
management one. The case of the MAR Museum is described with the aim of exposing
some specificities about potential functions and practices of communication in the
museum space, and to account the importance of museums in the community where they
are located.

Keywords: museums, communication, cultural heritage, contemporary art, art collection

Este articulo surge a partir del trabajo de investigacion realizado para la tesina de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Buenos Aires, titulada
“Nace un museo. El Museo de Arte Contemporaneo de la Provincia de Buenos Aires
(Museo MAR): un estudio sobre el proceso de constitucion de una institucion cultural”
que analiza e identifica las principales controversias® surgidas en el proceso de
construccidn e institucionalizacion del Museo MAR, inaugurado en diciembre de 2013
en la ciudad de Mar del Plata. El periodo estudiado comprende desde mediados del afio
2007 hasta fin de febrero de 2014, tiempo en el que se pudieron evaluar desde los
antecedentes al anuncio de creacion del museo hasta los primeros meses de su apertura al
publico.

Al estudiar ese proceso, entre las controversias identificadas y que se reiteraban, una de
las principales resulto ser la falta de una politica sobre adquisicion patrimonial. ¢Puede

ISiguiendo a B. Latour (2021), entiendo a las controversias no necesariamente como debates o discusiones
sino como puntos de asociacion entre entidades, agencias o personas. En estos puntos de asociacion suceden
las transacciones, las innovaciones o los cambios; es donde lo social se pone en circulacion.
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un museo desarrollarse sin coleccionar, conservar, estudiar y exhibir sus objetos o los
resultantes de las investigaciones en relacion con ellos? ;Como son los dialogos que
establece con la comunidad, con los visitantes, ante la ausencia de un patrimonio? ;Como
construye su identidad?

En las sociedades contemporaneas los museos han adquirido un lugar destacado y
determinante para el desarrollo cultural, urbanistico y turistico de las ciudades. Son
instituciones clave dentro del entramado social en el que se encuentran.

En el andlisis sobre el Museo MAR las indagaciones se orientaron a establecer como se
constituyé este espacio cultural que fue fundado como un museo de arte contemporaneo
de grandes dimensiones, en la ciudad balnearia mas importante de la Argentina vy, al
estudiarlo, observamos que en el transcurso de su institucionalizacion —durante los afios
en que se lo construyé e inaugur6— algunas funciones y é&reas cobraron un rol
fundamental, entre ellas, la comunicacion como herramienta de mediacion y gestion.

Por su parte, en la actual sociedad de la hiperinformacion, la comunicacion en las
instituciones culturales adquiere, cada vez mas, un lugar prominente. Durante el
aislamiento social, preventivo y obligatorio (ASPO) establecido como estrategia ante el
avance mundial del SARS COV 22, las plataformas digitales y las redes sociales fueron
el canal a través del cual museos y espacios culturales sostuvieron el contacto con su
publico, generando todo tipo de propuestas, como ciclos de conferencias, charlas,
didlogos, performances, proyecciones.

En este contexto y en el marco del estudio citado, una de las particularidades relevadas
sobre el museo MAR es que —en su caso— la comunicacion no resulté un medio en sentido
convencional, es decir un vehiculo o una via de contacto, sino que se erigié como una
herramienta de mediacion y gestion que buscé suplir la falta de una funcién constituyente
en un museo, como lo es la adquisicidn de una coleccién patrimonial. Por lo dicho, este
articulo solo se enfoca en describir esa dimension del estudio.

Considero que un particular contexto —tanto mundial como nacional— con relacion a los
museos, Yy especificamente a los de arte contemporaneo, ha resultado determinante para
que las controversias en torno a la falta de un programa de coleccion para el museo MAR,
pudieran resolverse por medio del desarrollo de otras funciones institucionales, entre
ellas, la comunicacion.

El “ser presente” de los museos

El museo es una organizacion emblematica en la construccién de imaginarios de una
sociedad, y desde la Modernidad se presenta como una institucion fundamental del campo
cultural. En la Modernidad cumplia una funcion organizadora. Era el espacio que
articulaba, difundia y daba forma a la definicion de tradicion, nacion, patrimonio y canon

2 El DNU 297/2020 decret6 que, desde el dia 20 de marzo del afio 2020, la poblacion argentina debfa
realizar el aislamiento social, preventivo y obligatorio, visto la situacion epidemiol6gica provocada por el
virus de COVID-109.
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y ha “suministrado los mapas maestros para crear legitimidad cultural tanto en sentido
nacional como universalista” (Huyssen, 2014, p. 29).

En lo que se exhibia, lo que se coleccionaba, lo que se investigaba, el museo ayudaba a
definir la identidad de la civilizacién occidental, a historizar el pasado y a preservar los
tesoros de la nacion (Duncan, 1991). Pero desde mediados del siglo XX, la institucion
museo inicia una profunda transformacion, producto de los cambios sociales a nivel
global, y aln en la actualidad su conceptualizacion se encuentra en debate.

El Consejo Internacional de Museos (ICOM)? brinda la siguiente definicion:

un museo es una institucion sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la
sociedad y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga,
comunicay expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio
ambiente con fines de educacion, estudio y recreo (ICOM, 222 Asamblea General
en Viena, 2007)*.

Actualmente la ICOM reconoce que, en la Gltima década, los museos se han transformado
y reinventado a tal punto que esta definicion a veces no parece reflejar los desafios que
estas instituciones enfrentan. Es por eso que desde el afio 2016 esta ONG —que reline a
40.000 miembros de 141 paises— debate una nueva definicion que pone su énfasis en que
estos espacios deben ser lugares democratizadores, inclusivos y polifénicos. Se aboga por
incorporar a la definicion la importancia de generar dialogos abiertos y participativos, en
clara referencia a la ruptura con la imagen tradicional de estos espacios como lugares de
discursos lineales, donde el publico sélo aprendia lo que ellos tenian para ensefiar.

Sin embargo, lo que no esté en debate con relacion a la definicion de 2007 es la unidad
exclusiva, definitoria y esencial de los museos respecto a las funciones de acopio,
conservacién, documentacion, investigacion, exposicion y otras formas de transmitir las
colecciones o cualquier otra prueba del patrimonio cultural.

La irrupcion de las industrias culturales y de nuevas formas artisticas puso en discusion
la concepcidn tradicional del museo entendido como templo del arte, espacio destinado a
la educacion y legitimacion de ciertos valores burgueses. Si bien la llamada
“contemporaneidad” en el arte no empieza en una fecha precisa, los sintomas de
transformacion sobre la forma de hacer arte ya se percibian en los afios setenta del siglo
XXy desde los noventa —hacia fin de siglo— se generalizaron (Giunta, 2014). Las formas
de produccion y de conceptualizacion del arte contemporaneo, asi como el advenimiento
de la sociedad posmoderna, modificaron al museo, que se transformé en un espacio mas
corporativo y populista, recibiendo a un publico descualificado y mas viajero (Guasch,
2008).

3 ICOM nace en el afio 1946 y reline a profesionales de museos de todo el mundo. Es una ONG sin fines
de lucro, que establece estandares profesionales y éticos para las actividades de los museos. Realiza
reuniones, asambleas, conferencias, publicaciones y ediciones de normativas y probleméticas sobre la
gestion, conservacion, patrimonio y otras tematicas del &mbito museistico. www.icom.museum.

4 https://icom.museum/es/recursos/normas-y-directrices/definicion-del-museo/
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Los museos tradicionales de Europa y América del Norte vivieron la afluencia masiva de
publico de todas partes del mundo:

en el marco del turismo de ciudades, que se ha vuelto global y que desde los afios
2000 llega mayoritariamente de nuevas regiones, de India, del Medio Oriente, del
Sudeste Asiatico y del lejano Oriente, de Latinoamérica y de los antiguos estados
comunistas en el este de Europa (Fleck, 2014, p. 35).

Esa masividad llevo a la creacion de nuevos museos, asi como a la adaptacion espacial y
de gestion de otros, tradicionales y emblematicos. Para Fleck no sélo la globalizacion
produce un gran impacto en el mundo artistico desde principios de nuestro siglo, también
lo produce la imagen digital. La imagen instantanea y las redes de informacién influyen
no solo a nivel productivo sino también en el modo como se construyen las narrativas
propias de una comunidad.

Muchos de los cambios que han acontecido en la institucion museistica —en la forma en
que se promociona, en los didlogos que establece con sus publicos, en el tipo de
exhibicion y su montaje o en los cambios edilicios— son producto de la impronta de la
imagen digital y de su continua reproductibilidad, que ha llevado a la estetizacion de
diversos aspectos de nuestra vida cotidiana. “La sociedad global de la informacion, la
comunicacion y el espectaculo estetiza todo lo que encuentra a su paso, que es todo”
(Escobar, 2015, p. 28).

En el siglo XXI el arte entra en una nueva era, no sélo de consumo estético masivo sino
de produccion estética masiva. La exhibicidn es constante, global y abierta; el espacio
publico se compone de otras fronteras (Groys, 2018). La sociedad contemporanea, es una
sociedad donde se impone la cultura de la celebridad y la visibilidad; por eso en ella el
arte cobra un rol particular, al ser un campo en el que los artistas crean piezas Unicas. En
otras palabras, en un entramado social que transita la repeticion constante de productos e
imagenes, las obras artisticas cobran un valor —monetario y simbdlico— de gran atractivo
(Graw, 2013), asi como también lo hacen los museos de arte que exhiben estas obras.

Los museos se transforman frente a la masividad y la conformacién del nuevo espacio
publico. Esta transformacion se refleja en las propuestas curatoriales y educativas, en el
disefio edilicio o de los espacios de circulacion, en el tipo de campafia de comunicacion.
Se multiplican las propuestas que abogan por incluir mas al pablico. EI museo, por
intereses culturales, econdmicos, turisticos o sociales busca ser un lugar participativo.

Un ejemplo emblemaético de estos cambios es el Museo Guggenheim de Bilbao, un museo
que es considerado una obra en si mismo, una escultura que puede ser recorrida, modelo
de lo que Guash (2008) denomina el “Museo Global” y Smith (2012), el “Museo de la
Experiencia”. Por su parte, Esteban (2007) lo estudia para destacar su funcion ornamental
como inversion estratégica para el desarrollo urbano.

Tal como sefiala Huyssen, “el rol del museo como sitio de conservacion elitista, bastion
de la tradicion y la alta cultura dejo paso al museo como medio masivo, como sitio de
espectacular puesta en escena y exuberancia operatica” (2014, p. 30).

Desde fines del siglo XX, entonces, la institucion museo ha atravesado procesos de
cambios y de reformulacion. Por esto, al analizar el Museo MAR, fue fundamental situar
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conceptualmente estas transformaciones que estaban viviendo los museos a nivel mundial
y regional; fue, incluso, una condicion necesaria para contextualizar las decisiones en
torno a la fundacion de un Museo de Arte Contemporaneo de la Provincia de Buenos
Aires.

Operatico y espectacular

En lo mencionado hasta aqui se describen brevemente algunos de los principales cambios
que, desde fines del siglo pasado, ha transitado la institucion museistica —pieza clave en
la construccion de los imaginarios de una sociedad—. Las visitas masivas, el turismo
global, el rol de las industrias culturales y, ya en el siglo XXI, la irrupcién y la constante
reproductibilidad de la imagen digital son algunos de los procesos que influyen en la
concepcidn actual del museo.

La exuberancia operatica —que Huyssen demarca— con la que las exhibiciones son
organizadas, propone al pablico vivir una experiencia novedosa y participativa en vez de
contemplativa, a diferencia de lo que postulaba el museo del siglo XIX. Para Smith
(2012), es parte del modo ideolégico en que el capitalismo tardio se dirige al consumidor
Como a un sujeto especial, Unico en su acto de consumir el mismo producto que consumen
tantos otros. “Estar invitados, como parte de un publico de masas, a atravesar una
experiencia que se supone individualizante es la paradoja central, pero la méas usual en
los museos de la actualidad” (Smith, 2012, p. 68).

Esta puesta —espectacular, operatica, Unica, vivencial- se ve exacerbada en los museos de
arte contemporaneo, donde el tipo de produccion artistica y su montaje requieren de
espacios de exhibicion que detenten ciertas particularidades: amplitud y versatilidad, que
en muchos lugares se ha acompafiado con el disefio de edificios de moderna arquitectura.

El fendmeno de los museos de arte contemporaneo se ha extendido no sélo a través de
los espacios culturales donde se exhiben obras de arte de formas y contenidos
provocadores, sino también a través de los edificios que se han convertido en hitos
turisticos en las ciudades donde se encuentran.

Panozzo Zenere (2018) propone que — revisando la historia y rasgos ain presentes-
podemos diferenciar tres tipos de modelos museisticos: el modelo museistico moderno
donde se destaca el rol educador de la institucién, el modelo museistico posmoderno y su
interés por lo espectacular, y el modelo museistico contemporaneo, que retoma el rol
espectacular del modelo posmoderno incorporando la experimentacién del publico. Entre
los aspectos destacados de este ultimo menciona que no colecciona objetos sino
experiencia en una arquitectura atrayente de grandes magnitudes con espacios verdes:
“una nueva dimension de la sede museal dedicada al arte, dimension en la cual lo estético
se funde con otras practicas, servicios, actividades y propuestas consumibles” (Panozzo
Zenere, 2018, p. 47), lo que incluye experiencias culturales asociadas a espectaculos
masivos y en vivo.

En nuestro pais, desde principios de siglo, se observa la apertura de museos de arte de
grandes dimensiones y de disefios novedosos, que se han establecido como emblema de
sus ciudades. En el afio 2001, fue inaugurado el Museo de Arte Latinoamericano de
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Buenos Aires (MALBA) en Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en noviembre de 2004,
el Museo de Arte Contemporaneo de Rosario (MACRO), museos que se destacan tanto
por su coleccibn como por su arquitectura, ambas constituidas en caracteristicas
diferenciales®.

A la vez, pueden citarse varias experiencias en el &mbito museoldgico nacional, donde,
para modernizar la escena artistica, se fundaron establecimientos creados especificamente
para albergar y exponer produccion contemporanea, como el MAC-Museo de Arte
Contemporaneo de Salta (Salta, 2004) o el MACU-Museo de Arte Contemporaneo de
Unquillo (Cordoba, 2017). Panozzo Zenere (2019) hace referencia a la creacion de estos
Museos en nuestro pais, asi como al hecho de que, en esos afios, los museos de bellas artes
de distintas ciudades comenzaron a actualizar sus colecciones adquiriendo piezas
contemporaneas.

Desde una perspectiva complementaria, Caprile y Laufer (2013) analizan el surgimiento
y desarrollo del MALBA, entendiendo que su apertura también inauguré un proceso de
privatizacion del campo de las artes —tal como en la década previa se habian privatizado
areas estratégicas del Estado argentino— Para ellos, el MALBA funciona como
catalizador de un cambio que afecté no solo al arte sino a la ciudad de Buenos Aires en
su totalidad: la apertura de un mercado masivo de consumidores de bienes culturales.

Los autores reconocen que la apertura del MALBA trajo un beneficio en la imagen
publica del Estado, tanto para las administraciones municipales como para las nacionales,
ya que “un nuevo museo permite mostrar a la ciudad de una forma pujante, integrada al
paradigma de gestion cultural de los Estados Unidos y Europa, poniendo en valor el
patrimonio simbolico y cultural” (Caprile y Laufer, 2013, p. 63).

Consideran que aquello que visibiliza al MALBA a nivel comunicacional es, por un lado,
su arquitectura y, por otro, los criterios de curaduria, mas que las obras en si mismas. En
este sentido, puede afirmarse que el eje del fendmeno cultural no se ubica en la obra de
arte sino en la gestion cultural. Arriban de este modo a una conclusion fundamental, al
considerar cémo desde principios de este siglo, en la fundacién de estos museos, se
priorizd la gestion cultural sobre la coleccion de obras de arte; tal como sucedio en el
Museo MAR al momento de su inauguracion.

Maés de 7 mil metros cuadrados dedicados al arte®

5“El MACRO se inauguré el 16 de noviembre de 2004 con dos caracteristicas principales que lo
diferenciaban del resto de los museos locales: su coleccion y su arquitectura. La primera particularidad hace
referencia a que fue la primera coleccion de arte argentino contemporaneo, y la segunda, a su
emplazamiento a orillas del rio Parand, que implicé una apropiacion de una edificacion vinculada al ambito
portuario del viejo modelo agroexportador pampeano, y a su vez una resignificacion de la costa y su
entorno” (Panozzo y Escudero, 2015, p.75).

® Titulo del apartado que inicia el catalogo de la muestra “El espiritu pop. Arte Argentino de los sesenta”,
p.14.
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La instalacion de un nuevo museo en la ciudad de Mar del Plata, como obra del
Bicentenario de la provincia de Buenos Aires, fue anunciada publicamente por el
gobernador Daniel Scioli en mayo de 2008’. En ese anuncio, el gobernador explicd que
Mar del Plata era el lugar elegido debido a su “tradicion en la produccion y el interés
cultural, la calidad de su gente y la gran afluencia de habitantes de todo el pais™®.

Anunciada su construccion, se definid que la misma se realizaria en un predio desocupado
de dos hectareas ubicado frente a la costa, un punto estratégico de ingreso a la ciudad,
alejado de la zona céntrica y donde no se ha concentrado tradicionalmente la oferta
cultural de Mar del Plata (Figura 1).

Figura 1. El predio antes y después de la construccion del Museo MAR

e == ke

Fuente: 1zg.: Reglamento de Concurso Nacional de Anteproyectos Museo Provincial de Arte
Contemporaneo. Der.: https://www.arguine.com/wp-content/uploads/2018/10/16-arquine-monoblock-
museo.jpg

En junio del afio 2009 se comunic6 la apertura publica del concurso nacional de
anteproyectos® para el disefio del edificio. Al concurso se presentaron 203 propuestas, de
entre las cuales resultd seleccionada, por unanimidad, la propuesta del estudio
Monoblock.®

El proyecto ganador fue el que se construyd: un edificio de hormigon visto de 7.045 mts2,
disefiado como cuatro cajas modulares. En el primer piso se encuentran las salas de
exposicion —de una gran espacialidad interior—y, en la planta baja, las areas de servicios

7 Daniel Scioli asumié como gobernador de la Provincia de Buenos Aires el 9 de diciembre de 2007.

8 “Mar del Plata suefia un Museo de Arte Moderno”. En diario digital La Politica Online. 4 de mayo de
2008. https://www.lapoliticaonline.com/nota/nota-25266/

Las bases completas del concurso pueden consultarse como: “MPAC: Concurso Nacional de
Anteproyectos. Museo Provincial de Arte Contemporaneo (MPAC). Mar del Plata. Reglamento de
Concurso”, en la sede del Colegio de Arquitectos CAPBA IX de la Provincia de Buenos Aires.

10 El jurado de expertos estuvo integrado por el Arg. Carlos Berdichevsky (representante del Ministerio de
Infraestructura), el Prof. Juan Ganduglia (representante del Programa Bicentenario) y el Arq. Pablo Beitia
(representante del Instituto Cultural de la Provincia de Buenos Aires), quienes realizaron la seleccion del
ganador. www.mosp.gba.gov.ar/sitios/bicentenario/concursos/mardel.php
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(hall de recepcion, auditorio, café y tienda), asi como las oficinas y el deposito de obras.
Entre los ndcleos que unen las cajas y los subsuelos se encuentran las areas
complementarias del edificio.'!

El edificio se encuentra rodeado por amplios espacios verdes, ya que el predio donde se
construyé el museo se compone de cuatro manzanas y para su edificacion se destiné solo
una, ubicada frente al Boulevard Maritimo, lo que garantiza independencia visual hacia
el mar. El entorno urbano es de casas de tipo chalet de una planta, por lo que el museo se
destaca y sobresale como una pieza escultérica (Figura 2).

En las bases del llamado a concurso de anteproyectos de disefio, entre sus
especificaciones técnicas, se anunciaba al futuro espacio como un museo de arte
contemporaneo. En ese sentido se solicitaba a los participantes que el proyecto
contemplara determinadas medidas y alturas de salas, equipamientos especificos de
refrigeracion, de iluminacion, de prevencién de incendios y de seguridad; propios de un
museo de estandares internacionales.

Figura 2. El museo en su entorno urbano, rodeado por espacios verdes.

Fuente: Diario La Capital.

Sin embargo, si por un lado existié un documento que preveia en detalle las necesidades
edilicias para un museo con pautas internacionales, para la exhibicion y el resguardo de
obras, por otro, se prescindia de una programatica con relacion a su mision, tan sélo se lo
denomin6 museo de arte contemporaneo.

Durante el transcurso de la investigacion realizada sobre el museo —a través de
testimonios y documentos— se concluy6 que esa clara definicién sobre el tipo de edificio

“para  mas informacién sobre la obra, se puede wver el sitio: https://www.
plataformaarquitectura.cl/cl/02-326564/museo-de-arte-contemporaneo-de-buenos-aires-monoblock
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y su emplazamiento respondio al objetivo de fundar un museo que fuera un “monumento”
u “ornamento”, creado para que permaneciera como testimonio de una gestion politica.
La finalidad de su creacion era el edificio en si mismo; un proposito que se podria
considerar alcanzado, ya que su arquitectura y su localizacion han hecho de ese espacio
un hito urbano.

Guillermo Eciolaza, arquitecto y decano de la Facultad de Arquitectura y Urbanismo de
la Universidad Nacional de Mar del Plata, aseguraba sobre él:

Creo que el Museo MAR, con las décadas, con el paso del tiempo —quizés cuando
nosotros ya no estemos— va a ser reconocido como un icono de la ciudad
relativamente equivalente a lo que fue en su momento el casino y el Hotel
Provincial, que respondian a una tipologia y a una época: lo mas moderno que se
podia hacer en ese momento (Eciolaza, 2021).1?

Inaugurar un museo

Las obras del edificio del museo comenzaron a realizarse en marzo de 2011 y su apertura
al pablico se realizo6 el 27 de diciembre de 2013. Durante el periodo de construccion
asumié un nuevo titular del Instituto Cultural de la Provincia de Buenos Aires, direccion
responsable de la gestion del Museo. El 18 de julio de 2012 fue nombrado en ese cargo
Jorge Telerman. Entrevistado para la investigacion, afirmé: “Cuando yo asumi existia un
proyecto de edificio en camino, pero no [se sabia] qué iba a haber dentro. Habia que poner
en marcha algo que no estaba definido qué iba a ser. Habia que decidir qué iba a ser y
luego ponerlo en marcha”.’® En esa entrevista, Telerman detallé la ausencia de una
definicion, debate o programa en relacion al museo gue se estaba construyendo:

Algo que existia cuando yo llegué a la gestion como idea, pero que habia sido
desviada hacia otro lado por razones presupuestarias o lo que fuere, [y] que pudimos
encaminarlo como museo 0 [como] un espacio de arte contemporaneo; porque
recién al final de mi gestion empez0 a tener algo de acervo y patrimonio como para
poder llamarse museo propiamente dicho.

La apertura al publico del museo fue a fines de diciembre de 2013, a dias de comenzar
una nueva temporada turistica de verano. Sin contar con acervo patrimonial ni tampoco
con el anuncio de una futura coleccion, se inauguré el espacio con la gestion de acciones
culturales de un gran impacto comunicacional, en las que identificamos rasgos
caracteristicos de las que Panozzo Zenere (2018) detalla como propias del modelo
museistico contemporaneo. A continuacién, se enumeran algunas para luego relacionarlas
con el modelo mencionado:

- Se disefid una muestra inaugural sobre el arte argentino pop de los afios 60 y 70,
compuesta por una seleccion de artistas muy reconocidos. Era colorida y atractiva, y

12 Entrevista realizada el 18 de mayo de 2021, en el marco de la investigacion referida.

13 Entrevista realizada el 6 de octubre de 2020, en el marco de la investigacion referida.
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contaba con la presencia de muchas obras que proponian la participacion activa del
publico.

- En el hall de entrada se instalé una obra de Edgardo Giménez, reproducida a gran escala,
con la imagen de Moria Casan, una artista popular de la television argentina que ha
realizado en varias oportunidades obras teatrales en Mar del Plata durante la temporada
de verano.

- Marta Minujin presento, al frente del edificio, una obra que reproducia los iconicos lobos
marinos de la ciudad, triplicando su tamafio. Era una obra efimera ya que su “piel” estaba
hecha de mas de 60.000 envoltorios de alfajores Havanna.'*

- Se dispuso un horario de visita ampliado, de 12 a 23 horas

- Durante los dos primeros meses de funcionamiento, se realizaron una serie de
espectaculos gratuitos, al aire libre, en la plaza contigua al museo, asi como proyecciones
en las paredes exteriores del mismo

- A diario, se dispusieron traslados en émnibus, sin costo para el publico, desde el centro
de la ciudad hasta el museo

- Se estipuld la contratacién de numeroso personal de atencidon al publico, que circulaba
con mamelucos naranjas y se encontraba en distintos lugares del espacio para asistir a los
visitantes.

Préacticas comunicacionales para un relato institucional

Panozzo Zenere (2018) observa que las sedes museales necesitan de dispositivos que
proyecten una imagen corporativa traducida en su identidad gréafica. En el caso de Museo
MAR la practica comunicacional no fue solo una estrategia de visibilizacion sino de
gestion y mediacién. Esa estrategia se propuso componer una imagen corporativa de
museo contemporaneo a traves de la realizacion de una multiplicidad de acciones propias
de un museo de estas caracteristicas, con una impronta integral y abarcadora, y asi
minimizar la controversia presente sobre la ausencia de una coleccion patrimonial.

En la propuesta curatorial de la muestra inaugural “El espiritu pop. Arte Argentino de los
sesenta” encontramos rasgos caracteristicos del museo contemporaneo. La muestra
estuvo compuesta por obras de 35 destacados artistas visuales argentinos, representantes
de la estética pop. Las obras seleccionadas formaban una exhibicion con referencias para
todo el publico. “Galeria Blanda” (1973, recreada en 2013), de Marta Minujin, o las
reconstrucciones de “Escenografia para el filme Los Neurdticos” (1968, recreada en
2013), de Edgardo Giménez, invitaban a la participacion del pablico ya que podian ser
transitadas o habitadas por los visitantes. El publico especializado podia encontrar obras
como “Rompecabezas” (1968-70), de Jorge de la Vega, o “Pesadilla de los injustos”

14 Para mas informacion sobre “El lobo de Alfajores” de Marta Minujin consultar:

https://www.gba.gob.ar/museo_mar/instalacionesyobras.
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(1961) de Antonio Berni que no se habian expuesto antes en esa ciudad. Toda la
exhibicion se conformaba con firmas prestigiosas.

Con la presencia de obras participativas y la inclusion de referencias a artistas populares
como parte de la exhibicidn se buscaba ampliar la convocatoria de publico y que la visita
al museo sea vivida como una experiencia. A la vez, la propuesta curatorial no dejaba
fuera al publico especializado.

La exhibicion contd para su realizacion con un equipo profesional, caracteristica también
de los museos contemporaneos que desde fines del siglo XX han conformado estructuras
internas de trabajo —replicando organigramas de empresas privadas- donde cada area se
encuentra bien delimitada. En esa ocasion para las areas expositivas y de mediacion, se
convoco a profesionales nacionales de gran trayectoria: el curador designado fue Rodrigo
Alonso, el disefio de la muestra estuvo a cargo de Daniel Fischer y Alejandro Obuljen fue
el coordinador de montaje. Los responsables de prensa, comunicacion, disefio grafico y
fotografia también eran profesionales de gran trayectoria y fueron cuidadosamente
seleccionados.’®

“El museo MAR cuenta no s6lo con una infraestructura de museo; ademas armamaos un
gran equipo, profesionales, lo mejor que habia en Mar del Plata, que tuviera calidad
internacional en el modo de trabajar, tanto en el equipo de montaje como en el de
comunicacion”, remarcaba Rodrigo Alonso en la entrevista realizada para la
investigacion.t®

Bajo la coordinacion de estos profesionales, se disefié un logotipo —que refiere al disefio
arquitectonico del edificio- y la tipografia Ciutadella, que se aplico tanto al disefio
espacial, como a las piezas gréaficas y virtuales. La paleta de colores también fue respetada
en todos los disefios que se realizaron en relacion a esta muestra (Figura 3). Se realizaron
folletos informativos y piezas ludicas en torno a la muestra. Toda la folleteria contaba con
una gran calidad de impresion y se entregaban al publico de forma gratuita.

Figura 3. Tipografia aplicada.

15 En el catalogo de la muestra inaugural “El espiritu pop. Arte Argentino de los sesenta” se encuentra la
némina completa de quienes participaron de ella.

16 Entrevista realizada el 29 de septiembre de 2020, en el marco de la investigacion aqui referida.
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Fuente: Mariano Morales, moralesdg.com.ar

Tanto las acciones culturales como los disefios mencionados fueron parte de la estrategia
integral de comunicacién, cuyo objetivo consistio en planificar que cada aspecto visual
estuviese atendido con excelencia y calidad. Asi, el visitante no se encontraba s6lo con
un edificio nuevo, de moderna arquitectura, sino que todos los detalles dentro de él y su
entorno se enmarcaban en el concepto de “espacio cuidado”: limpieza, buena atencion,
areas de servicios (cafeteria, tienda, guardarropas), folleteria de calidad, programacién
participativa, propuestas ludicas de continuidad con la exhibicion.

Esta exhibicién ademas contd con la edicion de un catdlogo -disefiado por el mismo
equipo de profesionales- tanto con informacion de la muestra como con textos en
continuidad a la curaduria propuesta. Los textos que se incorporaron en el catadlogo
refieren al pop en Argentina 0 a como era el movimiento artistico de la ciudad de Mar del
Plata durante la década del 60. La linea editorial es informativa, sobre el contexto
historico y territorial. Al no tener la posibilidad de referir a objetos u experiencias de un
acervo propio, el catalogo carece de instancias criticas y reflexivas sobre el conjunto
expositivo.

La programacion participativa se completd con una grilla de shows musicales en el sector
exterior, asi como proyecciones de cine y conferencias en el auditorio. El ingreso al
museo como el acceso a todas las actividades fue de entrada libre y gratuita.

Todas las acciones culturales que se realizaron fueron constantemente publicitadas y
tuvieron una amplia cobertura de prensa a nivel local y nacional.

Un museo sin coleccion

La estrategia principal de comunicacion al inaugurar el museo se centré en definirlo como
un espacio de arte orientado a la participacion masiva —con propuestas expositivas
interactivas, complementadas con actividades Iudicas y educativas—, todo esto, bajo una
elaborada y cuidada mediacion visual.
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La inauguracion del museo fue un suceso nacional. Fueron invitadas figuras del arte, la
cultura y la politica. EI museo colapso de visitantes y el evento tuvo una gran cobertura
periodistica, tanto por parte de los medios graficos como de los televisivos. A pesar de la
estrategia desarrollada, en los articulos de prensa relevados —tanto aquellos que refieren
a la etapa final de la construccion como aquellos que se centran en la inauguracion del
museo— se menciona reiteradamente que el museo no posee coleccion.’

La falta de una coleccion o de un objetivo centrado en una politica patrimonial decanto
en una controversia presente y constante desde el momento en que se estaban finalizando
las obras edilicias y se anunciaba su apertura.

En la entrevista a Rodrigo Alonso, ¢l mencionaba esta problematica: “Me acuerdo que
era la tipica discusion, siempre. Jorge decia "Este es un museo...” y le preguntaban, ";y
qué colecciona?’, y él decia "no tiene coleccion”; “entonces no es un museo’, le
contestaban.” Alonso explicd que al promediar el primer afio del museo, se decidio que
este contaria con una coleccion propia y que la misma seria sobre siglo XXI: s6lo la
compondrian obras que hubieran sido creadas con posterioridad al afio 2000. Alonso
remarcaba que, aunque el museo no tuvo una politica patrimonial al inaugurarse, la
infraestructura edilicia y su tipologia, el montaje de la exhibicion y el personal que
eligieron para trabajar en él, tenian la categoria de museo.

La gran dimension que cobrd la puesta en escena del momento inaugural, asi como la
estrategia integral de comunicacion que se disefid, disiparon sélo de manera momentéanea
los debates y cuestionamientos en torno a la apertura de un museo sin coleccion. La
reiteracion de esta controversia llevé a que, tiempo después, se resolviera la adquisicion
de cierto tipo de obras de arte.

Conclusiones

La apertura del Museo MAR se planific6 como una gran puesta en escena, tomando
palabras de Huyssen: operéatica y espectacular. Se comunicé un museo vivo, de gran
participacién, horario amplio, atraccion turistica, centro de actividades del verano en que
abrio sus puertas. Como detallamos, la comunicacién no fue s6lo un recurso de
visibilizacion sino de activa gestion y mediacion que acentud el caracter espectacular que
se buscé al disefiar la programacion, cuyo objetivo final era dotar a la nueva institucién
de una identidad que contuviera todas las caracteristicas de un museo contemporaneo.

La creacion de una nueva infraestructura cultural, de moderna arquitectura y buena
ubicacion turistica —como deseaba la gestion politica que fundd el museo— no considerd
un programa patrimonial para el espacio, caracteristica determinante de un museo.

17 Algunos ejemplos son en el articulo “Mar del Plata inaugura un enorme museo de arte que es puro futuro”
del diario Clarin de fecha 16/10/2013 la primera mencion que se realiza es que el museo no posee ni director
ni  patrimonio.  https://www.clarin.com/sociedad/mar-plata-inaugura-enorme-futuro 0 BkgZ877svml.
html. También se menciona en articulo de Revista N “El show del arte pop en el Mar” de 11/01/2014 y en
“Mardel con espiritu pop” de Pagina/12 de fecha 27/12/2013.
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Los recursos de comunicacion y gestion resultaron buenas herramientas de mediacion
frente a los publicos, a la comunidad y a la prensa local o nacional, aunque no disiparon
la controversia sobre la falta de un programa de coleccion.

El modelo museistico contemporaneo pone el acento en la experiencia, la participacion,
la espectacularidad, el acontecimiento, y construye su comunicacion en este sentido. Se
ha detallado cémo para la inauguracién del Museo MAR se construy6é una propuesta
activa, una estrategia integral, donde la exhibicion pudo estar a la altura de la estructura
edilicia. Sin embargo, su falta de acervo y coleccion desdibuja su identidad, que no puede
sostenerse solo con campafias comunicacionales, exhibiciones populares, folletos
informativos, catdlogos con referencias contextuales o territoriales. “Las colecciones son
uno de los pilares de los museos; ellas reinen un conjunto de objetos que seran los
portadores de sentido de esta entidad” (Panozzo Zenere 2018, p. 111). Un museo sin
coleccidn desatiende su funcion como institucion cultural que construye junto a su
comunidad, indagaciones, cuestionamientos, criticas, dialogos, relatos, propuestas. Se
posiciona tan solo como un difusor de actividades culturales.

En cuanto refiere al desarrollo de estrategias de comunicacion, asi como en aspectos
edilicios y de montaje, el Museo, desde su inauguracion ha sido modelo de gestion. Se
destacan sus acciones de difusion y participacion; asi como la gran cantidad de visitas y
publico.'® Sin dejar de considerar los resultados positivos de esas acciones, sin una mision
de coleccion patrimonial, la identidad del espacio continuaré desdibujada.

La construccion del Museo MAR surgié como una decision de caracter politico para
beneficiar la imagen puablica de una gestién de gobierno. Cierto contexto nacional e
internacional en relacion a los museos de arte contemporaneo llevo a su creacion,
emplazamiento en una ciudad turistica, localizacion frente al mar, un disefio y una
construccion moderna. Ticio Escobar nos recuerda que “un hecho no es politico por
caracteristicas intrinsecas suyas, sino por el valor que adquiere en una circunstancia
temporal y espacialmente determinada” (Escobar, 2021, p.668). Resta esperar que otro
impulso - politico, social o cultural- lo lleve a que defina una politica de adquisicion
patrimonial en consonancia con su estructura, la experiencia de sus equipos, lacomunidad
y la region, que ya lo ha adoptado como un hito Mar del Plata.
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