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Introduccio

Com ja s’ha comentat al primer modul didactic, els béns culturals que confor-
men el patrimoni cultural tenen un valor cada vegada més rellevant en el mén
actual, de manera que necessariament es fan servir (o s’haurien d’utilitzar) ca-

da vegada més, en alguns casos de manera perillosament intensiva.

Perd com transformar un recurs en un producte patrimonial?, amb quina des-
tinaci6 es realitza aquesta operaci6 transformadora?, com percep el mén de
la cultura aquesta transformacié?, quin paper té la comunicaci6 global en tot
plegat?, com aconseguir que el paper de la comunicaci6 sigui fonamental?, i,
finalment, quin paper tenen les TIC en la comunicacié global del patrimoni

cultural?

Per donar resposta a tots aquests dubtes, s’ha dividit aquest segon modul en
quatre grans capitols.

En el primer es treballa sobre la valoracio, investigaci, conservaci6, mediaci6é
i comunicaci6 d’aquests recursos patrimonials, o el que és el mateix: sobre la
seva gestio. Fixarem la importancia que s’hauria de concedir a la comunicacio,
encara que fins al present no se la consideri explicitament com una de les
potes essencials de la gesti6 patrimonial. S’acabara cartografiant el paisatge de
les organitzacions publiques i privades que gestionen el patrimoni cultural i,

per extensio, el difonen i comuniquen.

El segon capitol es destina a 1’explicacio del procés i objectiu(s) que justifica la
transformacio dels recursos patrimonials en productes culturals o patrimoni-
als (s’utilitzara indistintament una denominacié o l’altra), sense oblidar com
aquesta transformacio6 es percep entre els diferents sectors professionals impli-

cats en la gesti6 del patrimoni cultural.

A causa dels interessos de 1’assignatura, el tercer capitol s’'ocupara de presentar
i justificar el paper preponderant de la comunicacié global en aquest procés
actual de transformaci6 en qué esta immers el patrimoni cultural, fent especial
incidéncia en els aspectes que permeten que la comunicaci6 global compleixi
aquest paper protagonista.

Finalment, el quart capitol es dedicara a presentar i reflexionar sobre el paper
de les tecnologies de la informacio i la comunicacié (TIC a partir d’ara). Si par-
lem de la comunicaci6 del patrimoni cultural en el segle XXxI, seria impossible
de justificar el fet de no tractar el seu paper i la seva incidéncia.
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Probablement es tracti d'una de les revolucions de més pes entre les experi-
mentades en el camp de la comunicaci6 global dels béns culturals, en canviar
de manera evident i progressiva la logica de la mediaci6 cultural i la comuni-

cacio.

En l’esfera de la mediaci6 cultural han proposat una nova forma de construir
i produir els continguts culturals amb una nova manera de difondre’ls i con-
sumir-los. Per posar un exemple, no pot ser igual el contingut cultural pen-
sat per a una guia divulgativa que per a un recurs divulgatiu a Internet, com
tampoc ho sera la seva difusié (molt limitada en el primer cas i practicament

il-limitada en el segon) i la manera en que 1'usuari ho consumira.

Si Internet ja permetia la consecuci6 de la tan anhelada ubiqiitat de la qual es
parlava des de principis del segle XX, nous dispositius mobils com els smartp-
hones i les tauletes vénen a augmentar-la significativament. Amb un simple
clic es pot visualitzar gracies a una reproducci6 digital d’alta qualitat, en qual-
sevol moment i en qualsevol lloc, una obra d’art 1'original de la qual es troba
a centenars o milers de quildometres d’on se situa l'usuari, que gaudeix dels
continguts culturals que s’hi puguin associar.

En l’esfera de la comunicacio6, les TIC han permes que en moltes coses es passi
de conjugar el verb poder a conjugar el verb voler. Ja no és qliesti6 de poder
fer coses, ara és simplement qiiestié6 de voler fer-les. Per posar un exemple,
abans calia passar pels mitjans de comunicacié social per arribar a una audien-
cia massiva; ara hi ha plataformes (les xarxes socials virtuals) que faciliten un
fil directe dels productes patrimonials amb els seus publics reals i potencials.
Unes plataformes que no depenen de tercers.

Per tant, atenent no nomeés al paper fonamental que les TIC han exercit des de
les dues altimes decades del segle XX, siné també al paper encara més rellevant
que es percep que tindran en la present centuria, és practicament obligatori
dedicar-li un capitol.

Un comentari que sera recurrent en sobrevolar tot el redactat d’aquest modul
didactic i els segiients: les TIC sén només el mitja per aconseguir un fi, en
aquest cas l'augment de 1'accessibilitat als productes patrimonials i la seva vi-
sibilitat. El que vol dir que només s’haurien d’aplicar si efectivament sén el
millor mitja per aconseguir aquests objectius, no per estar de moda, per ser
espectaculars o per banalitats d’aquest tipus.
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Objectius

Una vegada que l'estudiant té clar el que és i suposa la materia primera que es
treballa en I'assignatura, es tracta ara de presentar-li els elements que permeten
convertir-lo en un producte cultural o patrimonial. Amb aquesta intenci6 es
plantegen els segiients objectius didactics associats a aquest segon modul:

1. Definir les diferents funcions de la gesti6 patrimonial, valorant molt espe-
cialment el paper fonamental de la comunicacié.

2. Enumerar les principals organitzacions que treballen en la gestio dels re-

cursos patrimonials a nivell nacional i internacional.

3. Coneixer al detall el procés de conversid del recurs patrimonial en produc-
te cultural.

4. Identificar les motivacions que justifiquen aquestes activacions i la reaccio

dels agents implicats.
5. Situar el paper de la comunicaci6 global en tot aquest procés.

6. Presentar el procés estricte de comunicacié global, des de la fase

d’'investigaci6 a la d’execucio i avaluacio.

7. Coneixer que ha suposat la irrupcié de les TIC en la comunicacié global
del patrimoni cultural.
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1. Gestionant el patrimoni cultural

Una vegada que ja tenim clar qué és i que forma part de la materia primera
amb que treballem, i coneixem quin és el seu valor i I'Gs que s’hi pot donar
des del present, cal conéixer tot allo relacionat amb la seva gestio.

De poc serviria tenir uns potents recursos patrimonials si ning es preocu-
pés per identificar, catalogar-los, documentar-los, conservar-los, difondre’ls
i comunicar-los per poder complir amb una missié determinada. I d’aixo

s’encarrega la gestio aplicada a aquest ambit cultural.

Analitzarem a continuacié quines son aquestes funcions que integren la gestio
patrimonial, fent especial émfasi en la mediaci6 i la comunicacio, per acabar
cartografiant les organitzacions pabliques i privades que se n’encarreguen i els
models de gestié que s’apliquen.

1.1. Les funcions de la gestié patrimonial

Abans de presentar i comengcar a analitzar el que integra la gesti6, cal plante-
jar que és la gesti6 aplicada als recursos patrimonials. Com en qualsevol altre
ambit, quan parlem de gesti6 estem referint-nos al maneig d’alguna cosa que
s’administra per aconseguir la generaci6 directa o indirecta de resultats, obvi-
ament positius. En el cas de la gestio del patrimoni cultural, com hem vist,
uns resultats a nivell social, cultural, educatiu i econdmic. Com comenta Rosa
Campillo:

«Gestionar el Patrimoni Historic Cultural vol dir administrar-lo de tal manera que, no
nomeés no es deteriori o es perdi, sin6 que es rehabiliti, s’enriqueixi, sigui conegut i gaudit
per tothom i es converteixi en un element de desenvolupament social i economic».

Cita

«Preservar el patrimoni no és
una despesa supeérflua, una
blanor sentimental, siné una
inversié que pot rendir bene-
ficis i crear prosperitat durant
generacions, i a més fer més
grata la vida de tothom. Una

Rosa Campillo Garrigds (1998). La gestion y el gestor del Patrimonio Cultural (pag. 171).
Murcia: Editorial KR.

Com aconseguir-ho és I’objectiu final de totes les funcions que s’integren en la

gestio; funcions totes elles basiques per aconseguir-ho de manera integral, per de les fonts més segures de
treball i riquesa, inesgotable

la qual cosa no hi hauria d’haver jerarquitzacions internes que fessin prevaler per poc que es cuidi, no con-
taminant, és un patrimoni his-

les unes en contra de les altres. toric ben gestionat, que inclou

no només els monuments que
abans sortien a les postals, sind
I'entorn en el qual cobren el
seu ple sentit: llocs en que es
pot viure i als quals arribaran
investigacio, la conservacio6 i la comunicaci6 global. aquests viatgers que no mun-
ten brega i que estan disposats
a pagar un bon hotel, un bon
restaurant, un cafe civilitzat,
serveis d’alta qualitat que cre-
en llocs de treball qualificats».

tificament els béns culturals mereixedors de formar part del patrimoni cultural Antonio Mufioz Molina

Es poden identificar basicament tres grans arees funcionals de gestio: la

1) La investigacio6 és I’encarregada d’identificar, catalogar i documentar cien-

d'un territori o grup social.
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2) La conservacio seria, per la seva banda, la funcié preocupada per la seva
preservacio fisica, ja sigui conservant-la preventivament o procedint a la seva
restauracioé en casos en que sigui necessari per assegurar-ne la pervivencia.

3) La comunicacio global té com a objectiu final la seva preservacié concep-
tual, és a dir, és la fase de la gestié que descodifica la informaci6 cientifica in-
trinseca als recursos patrimonials, permetent a tots els visitants ’accessibilitat
fisica, intel-lectual i emocional gracies a una mediaci6 enriquidora, atractiva
i sostenible; i gestiona la comunicaci6 interna i externa perqué els missatges

arribin de forma eficac i eficient als seus publics. Es dedicara un apartat espe-

cific a aquesta funci6 gestora.

Funcions de la gestié patrimonial

Gestio del patrimoni

cultural
Recerca Conservacié Comunicacio global
Fase d'identificacio, Fase de Fase de
catalogacio preservacio preservacio
i documentacio fisica conceptual

L'ordre d’aquestes tres grans arees és, com es pot intuir, unidireccional i inal-
terable, ja que es fa molt dificil restaurar o comunicar alguna cosa que previ-

ament no s’ha identificat i documentat cientificament.

Com es podria recomanar la visita a un determinat recurs si ni tan sols el coneix prévia-
ment qui fa la recomanaci6?

Queé se li podria explicar a un visitant d'un recurs si préeviament no s’ha procedit a una

catalogaci6 i documentaci6 que proveeixi de dades cientifiques el discurs?

Tot i que aquestes ultimes observacions poden semblar un enfilall de banali-

tats, malauradament no sorprén trobar-se amb situacions kafkianes com les

comentades.
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Sequienciacié de les funcions en la gestié patrimonial

Gestio del
patrimoni cultural

l

Investigar Conservar Comunicar
1a. etapa 2a. etapa 3a. etapa

1.2. La comunicacié global: una nova funcio

Com s’ha comentat en l'apartat precedent, i a causa dels interessos de
I'assignatura, es dedica un breu subcapitol en exclusivitat a la comunicacié

global.

Per qué es parla de la comunicaci6 global com d’una nova funcié de la gestio6

patrimonial? Analitzant-ne la definicié s’entendra el segiient:

La comunicaci6 global és la gesti6é cultural i comunicativa que hi ha
entre els recursos patrimonials i la societat, potenciant un as enriquidor,

atractiu i sostenible i una comunicaci6 eficac i eficient.

El seu objectiu: unir la preservacioé dels béns culturals amb el seu gaudi
integral per part dels visitants.

Utilitzant la mateixa metafora que es va fer servir per aclarir el concepte de pa-
trimoni cultural, la comunicaci6 global seria el paraigua conceptual que acull
la construccio dels discursos que es poden generar al voltant dels recursos pa-
trimonials (la mediaci6é cultural) amb la tasca de connectar amb els seus pua-
blics mitjancant missatges capacos d'unir eficacia i eficiencia (la comunicacio).

Comunicacié global

La comunicacié global facilita
IGs dels recursos patrimonials
sense minvar la seva preserva-
cib.
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Comunicacié global del patrimoni cultural

Comunicacié global

Mediacid cultural Comunicacio
Discurs cultural generat Connexi6é de museus i
en museus i equipaments patrimonials
equipaments patrimonials amb els seus publics

Es considera una nova funci6é perque s'uneixen dos aspectes que normalment
s’han treballat de manera autonoma: la mediacio cultural i la comunicacio.
Disfunci6 que ha suposat en multitud d’ocasions que, per exemple, una mag-
nifica exposici6é temporal no hagi tingut I'éxit de pablic esperat en no esta-
blir-se els canals comunicatius idonis per arribar-hi; o que una excel-lent cam-
panya de comunicaci6 hagi persuadit a fer una visita a un element o activitat
que per la seva inadequada adaptaci6 a les expectatives i necessitats del public

destinatari hagi resultat una experieéncia deficient per a aquest.

Encara que pugui resultar xocant i fins i tot il-logic que es faci aquesta segre-
gacib en una cosa que en esséncia és el mateix, la comunicacio, la singularitat
de ’ambit en el qual es treballa ho demanda. Un ambit cultural on necessari-
ament s’han de generar continguts culturals que arribin a un public o publics.
Una rica realitat que no passa en la gran majoria dels ambits d’aplicacio de les

ciéncies de la comunicacio.

1.3. Les organitzacions que gestionen el patrimoni cultural

La gestio del patrimoni cultural esta en mans, fonamentalment, d’institucions

publiques i Gltimament també d’organitzacions privades.

Entre les institucions publiques, n'hi ha de supraestatals:

1) Organitzacions intergovernamentals, com la UNESCO (nascuda el 1946).

2) Organismes intergovernamentals, com ara I'lCCROM (Centre Internacional
d’Estudis de Conservaci6 i Restauracié de Béns Culturals, 1959).

3) Organitzacions professionals, com I'ICOMOS (Consell Internacional de Mo-
numents i Llocs Historics, 1965) o I'ICOM (Consell Internacional de Museus,

1946).

4) El Consell d’Europa (1949) i la Uni6 Europea (1957).
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Les institucions publiques de caracter estatal i els seus diferents ambits com-
petencials s6n aquests:

1) L'Estat espanyol.

2) Les comunitats autonomes.

3) Les diputacions i els ajuntaments.

De tots aquests nivells administratius, segurament el que més esforcos prac-
tics dedica al nostre pais a la gestié dels recursos patrimonials és el dels ens
locals, ja que, si bé els nivells estatal i autonomic marquen les directrius legals
i les macropolitiques que cal seguir, la realitat és que s6n en la majoria de les
ocasions les diputacions i els ajuntaments els que marquen el dia a dia, amb
els consegiients perills que aix0 comporta, com la falta de recursos, descoor-

dinaci6, etc.

En societats desenvolupades com la nostra —on hi ha 'anomenat estat de
benestar, que assegura a la seva poblaci6 tot un seguit de serveis basics que
faciliten la consecuci6é d’una vida digna, entre els quals es troben els culturals—

tradicionalment ha estat una gesti¢ assumida des de la funci6 publica.

Pero el creixent pes de la cultura i del patrimoni cultural, com s’ha vist cada
vegada més vast en nombre i més sol-licitat per la societat, ha acabat per des-
bordar les administracions publiques, incapaces de fer front a una labor tan
immensa. Aquesta realitat ha suposat que la seva gestié s’obri necessariament
a la iniciativa privada, quelcom molt allunyat de la tradicional gesti6 del cul-
tural al nostre pais.

Si les administracions publiques tenen la gestio del patrimoni cultural com Organismes privats

una més de les seves obligacions, dedicant-hi part de 1'escas pressupost amb
N . ’s . . . . La participacié d’organismes

que tradicionalment compta I’ambit de la cultura, les organitzacions privades, privats en la gestié del patri-

moni cultural s’ha de veure

amb anim de lucre o sense, han vist en els diferents ambits de la gesti6 patri- .
com una oportunitat, no com

monial una bona manera d’aconseguir beneficis indirectes, ja sigui en notori- una amenaga. Sempre, és clar,
L. . » que es respecti la singularitat
etat-posicionament o en imatge-reputacio. de I'ambit del patrimoni i la in-

dependéncia dels seus gestors.

Resulta bastant usual al nostre pais, i des de fa ja uns quants anys, que una em-
presa o fundacio col-labori amb les administracions pabliques en la conserva-
cid/restauracid/rehabilitacio, activacid, mediaci6 i fins i tot en la comunicaci6

d'un bé cultural. Vegem a continuacio diversos exemples que ho il-lustren:

Rehabilitacio

Amb l’objectiu d’adequar 1’'Hotel Altenloh (un edifici neoclassic del segle XiX situat al
centre historic de Brussel-les, el nimero 1 de la placa Reial) com a seu del futur Musée
Magritte Museum (inaugurat el 2 de juny de 2009), els gestors publics (els Musées royaux
des Beaux-Arts de Belgique) van establir una série de convenis de col-laboracié amb em-
preses privades mitjangant els quals recaptar els fons necessaris per a escometre les obres.
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Les empreses patrocinadores, com Groupe GDF SUEZ, van entendre que com a contra-
partida comunicativa n’hi havia prou a ocupar un lloc marginal en la gran lona que va
protegir I'edifici durant els vuit mesos que va durar la seva transformacio, suficient per
guanyar en notorietat i imatge de marca. Una lona escenografica que partia d'una de les
obres de l'artista surrealista: L’Empire des Lumieres (1954).

Un excel-lent exemple de lona creativa i publicitariament no invasiva (2008)

2 2

Font: Santos M. Mateos.

Una cosa que no tots els gestors de béns culturals i empreses patrocinadores acaben
d’entendre (Mateos, 2012, pag. 78-84). Només cal veure alguns exemples per comprovar
el que ha passat i passa per tot Europa: el cas del Palazzo Ducale i el Ponte dei Sospiri
de Venecia, el del Ponte Vecchio de Floreéncia o el més proper de la Pedrera de Barcelona
(Mateos, 2014).

Veneécia va ser un cas paradigmatic de quelcom que s’ha convertit en una moda a gairebé
totes les grans ciutats europees: aprofitar la restauracié d’edificis o monuments (normal-
ment situats en punts neuralgics i, per tant, massivament transitats) per transformar les
seves bastides protectores en grans tanques publicitaries. En poques paraules: convertir
els monuments en la granota de Fernando Alonso o el casc de Jorge Lorenzo.

Aqui es veu el grau d’invasivitat al Palazzo Ducale i el Ponte dei Sospiri de Venécia
(2010)

Font: sunstarr, viaFlickr.
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Un exemple de lona invasiva durant I’Gltima restauracié de la facana de la Pedrera
(2014)

Font: Santos M. Mateos.

Que es poden fer les coses d'una altra manera es comprova amb 'exemple comentat del
museu de Brussel-les, o de la restauraci6é de la facana renaixentista de la Universitat de
Salamanca, del Coliseu o de la Fontana di Trevi de Roma.

En el cas salmanti, es va aprofitar la restauraci6 per permetre que la gent interessada po-
gués acostar-se a detalls que en condicions normals sén impossibles de veure, gracies al
projecte «Ascensum»: una plataforma elevadora que, actuant com un escaner, permetia
recorrer la facana a pocs pams (Mateos, 2013). En els casos romans, les empreses patro-
cinadores de la restauraci6é dels dos monuments van entendre que el retorn comunicatiu
favorable a les seves empreses no s’aconseguiria posant grans anuncis sobre les bastides,
sin6 sabent esprémer intel-ligentment el tema des del punt de vista comunicatiu (Mate-
os, 2013b).

«Ascensum» va demostrar que es pot aprofitar una restauraci6 monumental per
generar una activitat dalld més interessant (2012)

[

e Bowerl 5SS et

Font: Santos M. Mateos.
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A la Fontana di Trevi s’ha hagut de veure el trist espectacle d’'un monument de la seva
significaci6 transformat en un mer suport publicitari (2014)

PR e v
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Font: Santos M. Mateos.

Activacio

Enllac recomanat

Quan el Consell Comarcal d’Osona (Barcelona) decideix recuperar el monestir romanic
de Sant Pere de Casserres (Barcelona), transformant el recurs en producte patrimonial, www.youtube.com/watch?
comptara per aixo amb el patrocini de I’obra social d'una caixa d’estalvis catalana direc- v=DdOGSk2YVHS

tament vinculada amb el territori, Caixa Manlleu, que facilitaria els recursos per poder-ho
dur a terme de forma molt meritoria.

Placa que informa els visitants de la col-laboracié de la Fundacié Caixa de Manlleu

"
Monestir
@< de Sant Pere de Casserres

Caixa de Manlleu és una entitat fundada
I'any 1896, amb seu a'la comarca d’Osona
i present a d‘altres comarques catalanes.

Des de la seva Obra Social i Cultural, ha
fet possible I'ordenacié museologica i
museografica d’aquest Monestir de
Sant Pere de Casserres.

(//i/? Fundacié

Caixa de Manlleu

Font: Santos M. Mateos.

Mediacié/comunicacid

Davant la necessaria renovacié del portal virtual de la institucid, el Museu Nacional del
Prado, relacionat amb el seu programa de patrocini, accepta la col-laboraci6é de I'empresa
Telef6énica, dotant-se aixi d’un actualitzat mitja d’informaci6, mediaci6 cultural i comu-
nicacio.


https://www.youtube.com/watch?v=DdOG5k2YvH8
https://www.youtube.com/watch?v=DdOG5k2YvH8
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Portal web del Museu Nacional del Prado amb el logotip de I'empresa patrocinadora

ko Tonon | Mmvads | o | €

Font: Museu Nacional del Prado.

També es pot donar el cas que la iniciativa privada sigui directament qui lideri i gestio-
ni un producte patrimonial sense la participacié directa de I’acci6é pablica. Aquest és el
cas del Museu Agbar de les Aigiies (Cornella de Llobregat, Barcelona), la transformacio
d’un recurs patrimonial propietat de I'empresa Aigties de Barcelona (per part de la seva
fundacio), una historica central de bombament de principis del segle XX magnificament
conservada, en un museu corporatiu o d’empresa on es presenta de forma divulgativa
la cultura de l'aigua.

Exterior del Museu Agbar de les Aigiies

Font: Santos M. Mateos.

1.4. Models de gestio del patrimoni cultural

Per afrontar d’inici aquest subapartat cal conéixer quins sén els dos planteja-
ments filosofics a I’hora de gestionar el patrimoni cultural, que com és natural
tenen a veure amb la manera d’entendre’l (Mateos, 2008, pag. 20-21):

1) al servei dels propis béns culturals,

2) al servei d’aquests, pero també de la societat.
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Aquests plantejaments s’originen a partir de la relacié que es pretén establir
entre els propis recursos patrimonials i la societat. Un primer tipus de relacio

asimetrica i un segon simetrica.

En la relaci6 asimetrica predomina el patrimoni sobre l'usuari, esta-

blint-se una relaci6 clarament jerarquica i unidireccional.

Per sobre de tot interessa la conservacid, sense importar que per assegurar-la
no es compleixi amb la funci6 social que li dona sentit.

La simétrica, per contra, atorga el mateix rang d’importancia a les dues
variables, establint una relaci6 igualitaria i bidireccional.

Aqui no hi ha jerarquies, ja que tan important és assegurar-ne la conservacio Plantejament simétric

com facilitar que la societat pugui gaudir-ne.
En la gestié sempre hauria de
predominar el plantejament si-

Plantejaments de gestié de patrimoni cultural meétric, assegurant-ne I'Gs i la
conservacié.
Relacio asimetrica Relacioé simétrica
Patrimoni
Patrimoni < » Societat
Societat

Un cop aclarida aquesta primera aproximacio6 de caire filosofic, es poden plan-
tejar directament els models operatius en el camp de la gestio.

Per a aix0, se seguira la proposta metodologica d’Audrey Gilmore i Ruth
Rentschler (2002), que, encara que cenyida a I’ambit del museu, és facilment
extrapolable a la gesti6 del patrimoni cultural en general. Seguint aquestes au-
tores, es diferencien dos enfocaments, que, com es veura, tenen directament

a veure amb la doble distincié que s’ha fet abans:

1) Enfocament centrat en el recurs patrimonial, preocupat fonamentalment
per la custodia, potenciant la investigacié i conservacio i orientant la gestié

de forma endogena.

2) Enfocament centrat en el visitant, on predomina la relacié amb aquest,
interactuant i aplicant-ho directament, potenciant la comunicaci6 i orientant
la gesti6 de forma exogena.
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Models, adaptat de Gilmore & Rentschler (2002)

Gestio focalitzada
en el recurs patrimonial

Gestio focalitzada
en el visitant

Rellevancia al recurs
Activacié dissenyada per a assegu-
rar-ne la conservacio

Principi rector

Rellevancia al visitant
Activacié dissenyada per a assegu-
rar-ne el confort

Missatges estandarditzats
Atencié impersonal = poca implica-
ci6 del visitant

Mediacié cultural

Missatges individualitzats
Atencié personal = implicacié emo-
cional del visitant

Passiva
Es fomenta majoritariament
I'observacié

Experiéncia

Activa
Es fomenta majoritariament la parti-
cipacié

Obviament, I'enfocament que hauria de predominar és el segon, que connecta

directament amb aquell plantejament simétric, un enfocament que intenta

conjugar les dues necessitats creades al voltant dels recursos patrimonials (as

i conservacio), convertint-los en generadors de cultura en estreta relacié6 amb

la societat.
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2. Activant el patrimoni cultural: de recurs a
producte patrimonial

El patrimoni cultural, sense cap tipus de gesti6 mediadora, no deixaria de ser
un recurs cultural inert, mut, desactivat per a la majoria de la societat, que el
percebria com una cosa transparent. En el moment en el qual s’atorga un valor
en l'actualitat, necessariament se li ha de donar un ts. Us que implica la seva
transformacio6 en un producte cultural capag¢ de relacionar-se (i necessariament

comunicar-se) amb la societat.

Aquesta relacié0 amb la societat s’ha limitat tradicionalment a la consecu-
ci6 de dos objectius: l'identitari i 1’educatiu. A aquestes dues variables d'as
plantejades practicament des del naixement del propi concepte de patrimo-
ni cultural, s’ha vingut a sumar en les ultimes decades del segle XX una terce-
ra: ’economica. De totes aquestes, potser la més nova sigui aquesta tltima,
la que relaciona l'esfera cultural (exemplificada pel patrimoni cultural) amb
I’economica (il-lustrada per la industria del turisme, concretament del turisme
cultural). Com si es tractés de la llei de la gravetat, cada vegada més la cultura
atreu cap a si mateixa el turisme i aquest influeix també en augment sobre

la cultura.

Si bé s’accepten sense problemes les activacions justificades per raons identi-
taries i/o educatives, 1'altima relacié encara causa incomprensions i friccions
entre els sectors implicats. Per aix0 s’hi dedicara més atencié que a la resta de
les possibilitats.

2.1. El procés de conversio del recurs en producte patrimonial

Una primera observacio, abans de plantejar els aspectes que faciliten una acti-
vacio6 respectuosa dels recursos patrimonials, obliga a determinar que s’entén

per activacio i per producte cultural o patrimonial.

Seguint Llorenc Prats (1997), l’activacié patrimonial és 1’acci6 de selec-
cionar i transformar el recurs en producte patrimonial. A la part fi-
nal d’aquest procés d’activacié patrimonial, es procedeix a l'elecci6 i
materialitzacio fisica de serveis de suport i dispositius de mediacié que
faciliten la visita, afavorint la descodificaci6, presentaci6 i difusi6 dels
valors i la informaci6 que atresora el recurs, convertint-lo en un mitja

de comunicaci6 cultural al servei del conjunt de la societat.
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Es prefereix el terme activacié a la tradicional posada en valor (traducci6 del
gal-licisme mise en valeur), ja que aquesta denominacié comporta implicita-
ment una manca de valor prévia a la transformacié dels recursos patrimonials
dificil de justificar.

Sense ’acci6é d’activar tota aquella capacitat de transmissi6 dels béns culturals
romandria «oculta» per a la gran majoria de la societat. I és precisament el
conjunt dels serveis de suport i dispositius de mediacié que permeten activar
el que es considera producte cultural, no el propi patrimoni cultural. Com bé

expressa 'especialista en presentaci6 del patrimoni Renée Sivan:

«No es tracta de reciclar un lloc, sin6 de presentar-lo al pablic. En el reciclatge es trans-
forma la materia: aqui es treballa amb el producte de base sense convertir-lo en una altra
cosa».

Renée Sivan (1996). «El futuro del pasado. El producto turistico y la conservacion de los
bienes culturales». A: Diversos autors. Difusion del Patrimonio Historico (pag. 40). Sevilla:
Instituto Andaluz del Patrimonio Histoérico.

Perd en definitiva, qué és un producte patrimonial?

Un producte patrimonial és el conjunt de serveis de suport i dispo-
sitius de mesurament que s’ofereixen al visitant, capacos d’atorgar
les condicions fisiques necessaries i tot un seguit de pautes emocionals,
intel-lectuals i laddiques que satisfacin de manera optima la seva deman-
da cultural durant la visita. Un conjunt de serveis i dispositius capacos
de crear I'ambient propici per a la consecuci6é d’'una experiencia que
hauria de ser tinica i memorable.

Per tant, pensar que posseir un recurs patrimonial és sinonim de disposar d'un
producte és erroni, com bé ho alerta Marcelo Martin Guglielmino (2007, pag.
20). El que s’ofereix al visitant mitjancant un producte patrimonial no és el
propi patrimoni, no és una cosa tangible. Ben al contrari, es «ven» una expe-
riencia immaterial, que és el que realment s’emportara 1'usuari.

Aixi, el procés d’activacié d'un recurs en producte patrimonial seria el transit

del material a I'immaterial.

Cita

«El patrimoni, com |’or, és un
valor etern, mentre que la mu-
seografia, com les accions en
borsa, és un valor efimer que
depén molt dels canvis tecno-
logics i dels estats d’anim».

Manel Miré i Alaix
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Abans i després en el procés d’activacié

Abans de l'activacio:

Amb activacio:

Recurs patrimonial

Recurs patrimonial

No s'explota el seu potencial
comunicatiu per al gran public

Es decideix explotar el potencial
comunicatiu per al gran public

v

v

Producte patrimonial

Es creen els serveis i dispositius de
mediacié que descodifiquen
la informacio

l

Visitant

Visitant

El gran public, en desconéixer
el codi comunicatiu del recurs
patrimonial, és incapag de
comunicar-se

Es descobreix al gran public el codi
comunicatiu del recurs patrimonial i
s'estableix una comunicacié

Resultat: experiéncia frustrant

Quin és aquest conjunt de serveis que permeten complir als recursos patrimo-

nials amb el seu Us social?

S’haurien dividir en dos grans grups: serveis de suport i dispositius de medi-

acio.

2.1.1. Serveis de suport: aquells que creen un ambient propici

Es tracta dels serveis que faciliten una visita optima des de tots els punts de
vista (confortable, agradable). Serveis que van des de la senyalistica (s’explica
tot el referent a la senyalistica i la seva importancia en el modul didactic «Co-
municacio del producte patrimonial»), la recepcid, passant pels indispensables
lavabos, la botiga-llibreria, espais i mobiliari de descans, restaurant o zona de

refrigeri, etc.

Resultat: experiéncia enriquidora
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CONTINUACION
DE LA VISITA

TO CONTINUE
THE VISIT

Una mostra de senyalistica direccional al Museu Nacional d’Escultura (Valladolid). En un edifici historic
activat com a museu el 1933, el col-legi de San Gregorio (un centre d’estudis teologics per frares dominics
construit durant el segle xv), és normal trobar-se amb reptes comunicatius d’orientacié que només poden
ser resolts amb un bon sistema senyalistic. En aquest cas, el senyal serveix per orientar el visitant en un
mlomgnad’;ncertesa, quan després de visitar les sales 1i 2 ha de sortir al pati central per dirigir-se a les
sales 3, 41 5.

Font: Santos M. Mateos.

LBV

Modul arquitectonic al carrer Wapper (Anvers, Belgica) que acull la recepci6 i la botiga de la Rubenshuis. En un edifici historic
com la casa-taller de Rubens, col-locar afora (pero just al davant) aquest tipus de serveis de suport és una decisié molt
encertada.

Font: Santos M. Mateos.
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En un producte patrimonial, en aquest cas el Museu de I'Or de Bogota (Colombia), sempre cal tenir previst algun espai
perque el visitant pugui respirar una mica i descansar fisicament. En aquest cas, |'espai demostra que des de la configuracié
arquitectonica del projecte és una cosa que s’ha tingut molt present.

Font: Santos M. Mateos.

2.1.2. Dispositius de mediacio: aquells que permeten connectar
el visitant a nivell emocional, intel-lectual i lidic amb el
bé patrimonial

Serien realment el centre nuclear del producte patrimonial aquells elements
que li donen el seu sentit cultural, tots aquells components de mediacié que
permeten al visitant fer-se una idea total del producte patrimonial. Els dispo-
sitius de mediaci6 poden ser personals o impersonals:

1) Dispositius de mediaci6é impersonals: es tracta de guies en paper, textos de
sala, imatges i il-lustracions, audiovisuals, maquetes, recreacions escenografi-
ques, audioguies, aplicacions mobils, estacions multimedia, etc.

2) Dispositius de mediacié personals: es tracta de persones, professionals de
la mediacié com guies intérprets i educadors; o actors de historical reenactment
(recreacions historiques).



Gesti6 i comunicacié global del patrimoni cultural

25

© FUOC e PID_00238840
Cita

«Em sembla que la frase "vivim

en |'era de la imatge" ens ha

servit d’excusa per a escriure

o ‘ textos mediocres. Ja saps, to-
A o \ tal, ningu els llegira... No sera

bbbl ool z a l'inrevés? No sera que no es

distintas épocas y lugares : - llegeix perqué no val la pena

llegir el que escrivim?».

diversos. Entonces, 050 hace que
e Crea que fueron los mexicas o —
AZTECAS QUINES CONSEIUYEron 4 .
T«-oh’-u»qmn. Pero no, .\uZuc o5 - Oscar Bilbao
Cherto que los mexicas vivieron en
el Centro de México, ko hicieron N ool
muchos siglos después de que esta dudad fuera abandonada. Teotihuacan
redaciona con Las pirdmides de Egipto u otras civilizackones lejanas. Y aunque no se sabe el
verdadero nombre de esta cludad y los arguediogos e historiadores siguen investigando el
origen de sus habitantes y qué lengua hablaban, lo cierto es que hoy son conocidos

como ih

acanos

mayas ni aztecas: eran teoti

Tot i que és un vell mitja amb mala fama, un text ben titulat i redactat i convenientment il-lustrat és un poderés dispositiu
de mediaci6. En aquest cas, a la zona arqueologica de Teotihuacan (Estat de Mexic, Estats Units de Méxic) permet explicar al

visitant que els habitants d’aquell conjunt eren teotihuacans, ni maies ni asteques.
Font: Santos M. Mateos.
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En aquest cas, del Museu de I’Or Zeni de Cartagena d’indies (Colombia), es demostra un principi de
la mediacié que segueix |'aforisme «menys és més» de Mies van der Rohe: un text breu correctament
acompanyat ﬁer peces originals i il-lustracions és suficient perque el visitant sapiga com es decorava el cos

el poble que habitava la zona en época precolombina. Una simple silueta és suficient perque el visitant
sigui conscient de les zones que es decoraven.
Font: Santos M. Mateos.
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Com fer-se una idea del tipus de decoracié pictorica que cobria I'interior d’edificis romanics com I'església del monestir de Sant
Pere de Casserres (Barcelona)? Una maqueta era i €s un excel-lent dispositiu de mediacié perqueé el visitant pugui imaginar-s’ho.
Font: Santos M. Mateos.

A la Rubenshuis (Anvers, Belgica), els visitants poden accedir a continguts multimeédia i interactius gracies
a una aplicacié mobil que s’activa mitjangant beacons (dispositius d’emissi6 de senyals Bluetooth).
Font: Prophets.
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Unes simples siluetes a |’exterior i una presentacié escenografica a I'interior permeten fer-se una idea
total de la realitat de I'anomenat «sevilla» exposat al Museu d’Historia de la Immigracié de Catalunya
(Sant Adria de Besos, Barcelona), el tren que va conduir fins a Catalunya molts andalusos durant els anys
quaranta, cinquanta i seixanta del segle xx.

Font: Santos M. Mateos.
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Les recreacions historiques sén una bona estratégia de mediaci6 cultural, sempre que es fonamentin en
continguts cientifics solids i les representin professionals de les arts escéniques. Aqui és el propi Berenguer
de Montagut, arquitecte de I'església de Santa Maria del Mar (Barcelona), qui explica «la seva» església al
grup de visitants que van fent una ruta guiada per un professional de la mediacio.

ont: Santos M. Mateos.

No existeixen jerarquies entre els serveis de suport i els dispositius de media-
cio, ja que en l'experiéncia global del visitant tots son igualment significatius
(Obviament, amb diferents graus d’importancia). Per a alga que visita un bé
cultural comentat, tan important és arribar-hi sense complicacions, com en-
tendre la historia que s’ha creat al seu interior, poder descansar i recuperar
forces a la cafeteria-restaurant durant la visita o un cop acabada, o comprar
algun record o publicaci6 a la botiga-llibreria. Si no es té en compte o falla
algun d’aquests serveis, és molt possible que la satisfacci6 del visitant no sigui
total, de manera que tota la resta dels esforcos poden caure en un sac foradat.
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Variables que conformen un producte patrimonial

Producte patrimonial

Serveis de suport

| |

Permeten al patrimoni complir

amb la seva comesa cultural,

en oferir pautes emocionals,
intel-lectuals, etc.

Dispositius de mediacié

Faciliten una visita optima,
en oferir informacio, orientacio,
arees de descans, etc.

Experiéncia optima del visitant

2.2. Els objectius de les activacions

Tres son els objectius basics pels quals avui dia s’activa el patrimoni cultural,
directament relacionats amb els usos que comentem al modul didactic «Fl

patrimoni cultural»:

1) Perseguint un objectiu identitari, és a dir, quan un element, conjunt o
manifestacio cultural s’activa amb la intencié d’aconseguir fins identitaris be-
neficiosos per a un col-lectiu o grup social.

2) Perseguint un objectiu economic, convertint els recursos patrimonials en
productes al servei de la generaci6 de beneficis econdmics, derivats fonamen-
talment de 'activitat turistica.

3) Perseguint un objectiu educatiu i cultural, en utilitzar com a recurs capag
de generar processos educatius, relacionats amb dos dels ambits de I'educacio
(formal, no formal) i culturals (relacionats amb el concepte d’educaci6 infor-
mal, la que experimentem durant tot el nostre procés vital). Aquest és un ob-
jectiu que s’hauria d’incloure sempre en els dos primers, ja que sense ell tin-
drien poc sentit.

Tenim un cas ben clar d'un equipament museistic projectat amb un objectiu
identitari: el Museu d’Historia de Catalunya (Barcelona).

Creat (i ampliat durant 2008) amb la intenci6 de reflectir i projectar la historia catalana,
la missié del museu era i és molt clara:

«El decret fundacional del museu, de 1996, estableix que la seva missi6 és "conservar,
exposar i difondre la historia de Catalunya com a patrimoni col-lectiu i enfortir la iden-
tificacié dels ciutadans amb la historia nacional".

D’acord amb la seva missid, i en tant que museu d’ambit i vocacié nacional, el museu es
configura fonamentalment com un centre d’investigaci6, conservacio i difusié del patri-
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moni arqueologic, historic i etnologic de Catalunya. Com a tal, té el mandat d’assumir
les segtients funcions:

e conservar, augmentar, documentar i difondre les col-leccions de titularitat nacional,
representatives de la historia, el patrimoni i la cultura catalanes, que configuren el
seu fons patrimonial i es converteixen en el seu actiu més important.

e desenvolupar, impulsar i col-laborar en investigacions, exposicions i accions de di-
vulgaci6é que possibilitin un millor coneixement de la historia, el patrimoni i la cul-
tura catalanes, tant a nivell nacional com internacional.

e coordinar i oferir suport als museus locals i territorials del pais que es vinculin al
MHC, en totes aquelles accions que es desenvolupin en relacié a la investigaci6, con-
servacio i difusié del patrimoni arqueologic, historic i etnologic de Catalunya».

Portal web Museu d’Historia de Catalunya
Una missi6é que se sintetitza clarament en el seu fagline: «<La memoria d'un pais».

Que persegueix també, i en aquest cas aconsegueix, objectius educatius i culturals és
evident si es visita. Encara que desfasat museograficament (el que durant els anys noranta
era una novetat, ara i gracies a I'aveng en el disseny d’exposicions ha quedat obsolet),
segueix sent una referéncia com a museu de plantejaments didactics, poc a veure amb
els tradicionals projectes enciclopedics tan en as en els museus d’historia.

Com a exemple il-lustratiu de 1'objectiu economic tenim el castell de Lorca
(Mtzrcia).

Activat amb la intenci6é de transformar-lo en un potent producte cultural, La Fortaleza
del Sol és capa¢ d’augmentar ’oferta turistica de la localitat i de la seva zona d’influéncia
en la Comunitat Autonoma de Mtzrcia.

Englobat en el producte turistic Lorca-Taller del Tiempo, el portal web en diu el segtient:
«La Fortaleza del Sol. Viatge a I’edat mitjana

A més d’un basti6é defensiu que va marcar durant segles la frontera entre el regne cristia
i el musulma, signe defensiu, talaia i senyal d’identitat de la ciutat i el seu territori, la
Fortaleza del Sol és un gran espai tematic on combinar I'oci amb la cultura, la diversi6
i l'aprenentatge, la historia amb 1’espectacle.

Una proposta turistica inica que ha convertit el Castell de Lorca en un escenari total on
el visitant podra viure una intensa experiéncia cultural, un recorregut pel temps on vosté
i els seus seran els veritables protagonistes».

Portal web Lorca-Taller del Tiempo

Aquest producte cultural inclou, com es comentava, un objectiu educatiu i cultural i aixo
es pot comprovar en els seus espais musealitzats i en I'oferta d’activitats que s’ofereixen.
Per exemple, I'espai museografic Territorios de Frontera a la torre de 1’Espolén, on es
presenta la cultura de frontera entre el mén musulma i cristia o les escenes d’historia en
viu que recreen de manera atractiva successos quotidians.

Un cop més s’alerta de la simplicitat d’aquesta triple divisio, ja que en moltes

activacions es persegueix més d'un objectiu.

Per exemple, l'activaci6 de les esglésies romaniques de la Vall de Boi (Lleida, Catalunya)
no només persegueix un objectiu economic, sindé que també, a causa de la seva forta
carrega simbolica, compleix un paper que té molt a veure amb el que és identitari.

2.3. Paranoics versus utilitaristes: discussions al voltant del

matrimoni entre patrimoni cultural i turisme

Possiblement un d’aquests usos més actius i abusius té molt a veure amb el
creixent «exit» del patrimoni cultural com a recurs econdomic, directament

relacionat amb l’emergent turisme cultural i la indastria turistica de masses


http://www.es.mhcat.cat/content/view/full/73
http://lorcatallerdeltiempo.es/PORTAL/iya.cns_lorca.web?idi=1
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(Fernandez, 2006, pag. 8-10). Una manera d’aproximar-se als béns culturals
que no té res a veure amb aquella minoritaria, romantica, idil-lica i gairebé
religiosa del Grand Tour del segle XIX.

Aquesta nova relacid, que ha posat face-to-face turisme i patrimoni, esfera eco-
nomica i cultural, ha estat cartografiada, de manera breu perd superbia, per
Néstor Garcia Canclini. Segons el filosof i antropoleg argenti, la relaci6 gene-
ra dues actituds humanes, destil-lades en dos termes genérics oposats: la dels
paranoics i la dels utilitaristes:

«La visi6 paranoica del tradicionalisme, que veu les transformacions com a amenaca: els
turistes culminarien els processos de massificaci6, mercantilitzaci6 i frivolitzaci6 del pa-
trimoni historic. Molts arqueolegs, historiadors, antropolegs i altres persones sensibles als
valors humanistics entenen, en aquesta perspectiva, que el millor és mantenir allunyats
els béns culturals de les practiques turistiques.

De l'altre costat, la visi6 utilitarista: ;com oposar-se al turisme si genera riquesa i llocs de
treball, atreu inversions que revitalitzen ciutats i pobles aillats en platges o muntanyes,
i impulsen la producci6 artesanal i industrial locals? El turisme seria, 1lavors, una de les
manifestacions més productives i atraients de la vida cultural, una manera de donar a
congixer el patrimoni historic i artistic, obtenir fons per al seu manteniment i promoure
economicament i simbolicament cada nacié».

Néstor Garcia Canclini (2006). «Paranoicos versus utilitaristas». Nexus. Fundacio Caixa
Catalunya. Revista semestral de cultura (nam. 35, pag. 5-6).

La gran falla que els separa és 1’etern debat de fons sobre la relacié entre cul-
tura i economia i un de més concret sobre els resultats de 1’exposici6 i I'accés
il-limitat als béns culturals que permet la indastria turistica. Per als paranoics,
aquest accés suposa la trivialitzaci6. En canvi, els utilitaristes hi veuen un ex-

ponent ben il-lustratiu de la democratitzaci6 cultural del segle xX.

Actituds per enfrontar a la relacié patrimoni-turisme, segons Garcia Canclini (2006)

La visio paranoica La visio utilitarista

Una visio tradicional i immobilista Una visié moderna i pragmatica
que entén de manera totalment que valora els aspectes positius

negativa la relacio que és capag de generar
entre ambdues esferes la relacié entre ambdues esferes

v
Massificacid, mercantilitzacio Oportunitat per difondre
i trivialitzacié del patrimoni i conservar el patrimoni

Hi ha auténtics manuals per a posicionar-se amb certa comoditat intel-lectual
en cadascun dels extrems, amb opinions molt ben travades que convencen el

més esceptic.
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Per a aquells que defensen ’opcié cancliniana dels paranoics, un nom de re-
feréncia hauria de ser I’antropoleg Llorenc Prats, amb obres de capcalera com
Antropologia y patrimonio (Prats, 1997, pag. 39-56 i 73-92) i diferents articles
que abunden en el posicionament (Prats, 2003 i 2006). A tall d’exemple:

«Pero és 1'oci, entés com a diversio, el que sobretot explica 1'exit de moltes d’aquestes
activacions "macro" (tot i que si convergeixen tots dos factors molt millor). La demanda
referida a I’entreteniment, particularment en les grans ciutats i zones d’influencia, és
enorme i creixent. L'arquetip de resposta a aquesta demanda sén els parcs d’atraccions i
els centres comercials, i els museus i altres instal-lacions patrimonials augmenten la seva
capacitat de reclam en la mesura en que se’ls assimilen. Com més divertit (no instructiu)
sigui un museu, més possibilitats té d’éxit de public».

Lloreng Prats (1997). Antropologia y patrimonio (pag. 77). Barcelona: Ariel.

Opini6 que il-lustra, entre d’altres, amb dos centres museistics barcelonins: el
Museu de la Ciencia de la Fundaci6 "la Caixa" (I’actual CosmoCaixa Barcelona)
i el Museu d’Historia de Catalunya; museus que representen dos bons exem-
ples d'una manera d’entendre la museologia que persegueix la instrucci6 per
mitja de la didactica. Encara que altres opinions de 1’autor sén del tot certes i
contrastades, en aquesta assimilaci6 als centres comercials d’equipaments pa-
trimonials com els comentats trasllueix una idea poc d’acord amb el nostre
temps: una tornada a l'elitisme del segle X1x? I és que recreaci6 i diversidé no
han de significar directament banalitzacio o pasteuritzaci6 cultural.

A l'altra cantonada del ring, la dels utilitaristes, Michel Colardelle i les seves
contribucions, entre les quals el llibre Economie touristique et patrimoine culturel
(Colardelle i Monferrand, 1995) i diferents articles (Colardelle, 1992 i 1994).
La seva opini6 se sintetitza en unes poques paraules: «Els nostres quaranta
mil monuments classificats son altres tants pous de petroli» (Caballero, 1990),
molt significatives, ja que en el moment en que feia aquestes declaracions
era el director general de la Caisse nationale donis monuments historiques et

donis sites de Franca (l’actual Centre des monuments nationaux).

Aquesta dualitat de parers es va poder constatar en una trobada professional
celebrada a Barcelona per reflexionar sobre la realitat i les perspectives de futur
del turisme cultural («Noves politiques per al turisme cultural: reptes, ruptures,
respostes», Fundaci6 Caixa de Catalunya, 26-28 de maig de 2005).

Des del posicionament catastrofista i culturalista del filosof Yves Michaud:

«Totiles rendes que aporta i totila fecunditat dels intercanvis humans pacifics, el turisme
cultural crea avui problemes considerables: a causa del nombre de persones que es des-
placa, de la dependéncia economica i de les formes d’explotaci6 que genera, i dels estralls
i el deteriorament tant fisics com immaterials que imposa a la natura, al patrimoniia la
cultura. D’aqui es despreén una actitud de vegades defensiva, i altres vegades tendeix cap
a la hipotesi de desenvolupament sostenible. No obstant aixd, encara no hem vist res».

Yves Michaud (2006). «<Mas alla del turismo cultural». Nexus. Fundacio Caixa Catalunya.
Revista semestral de cultura (nam. 35, pag. 3).

A 1l'opini6 triomfalista i economicista de I’economista Bruno S. Frey:
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«[...] el turisme cultural, com a fenomen de masses, té nombrosos aspectes positius: ajuda
que prosperin els festivals de musica i les exposicions d’art, a més de protegir monuments
i injectar vida nova als costums i ritus. D’altra banda, acostuma a provocar un efecte
civilitzador en les maneres de les persones i fins i tot té com a resultat una interaccié més
pacifica entre les persones».

Bruno S. Frey (2006). «La economia politica del turismo cultural: algunos aspectos». Ne-
xus. Fundacié Caixa Catalunya. Revista semestral de cultura (nGm. 35, pag. 53).

Aquesta doble posici6, blanc o negre, operativa pero realment maniquea i ex-
cessivament generalista, no hauria d’amagar tota una gamma de grisos als
quals s’accedeix amb analisis detallades de realitats concretes. Exercici que va
fer en el marc d’aquella trobada professional Daniele Pini (Pini, 2006) en ana-
litzar casos contraposats de la incidéncia del turisme en ciutats patrimonials,
que permeten constatar els seus efectes més negatius (el turisme com una au-
téntica plaga en el cas de Venecia), pero també com a equilibri perfecte de
l'agulla de la balancga, altres que il-lustren la seva part més positiva (el turis-
me com a oportunitat en casos com el de Baalbek al Liban o el de Madaba a
Jordania).

2.4. Pragmatics: conciliant s i conservacié

Pero que justifica finalment un posicionament tan radical entre favorables i
contraris al matrimoni entre patrimoni cultural i turisme? El 1998, la revista
Museum International va editar un monografic sobre els reptes del turisme, en
el qual es va publicar un interessant article que, reformulat, ajudara a presentar
els efectes negatius i positius de la relaci6 analitzada (Merhav i Killebrew, 1998,
pag. 15-20):

Efectes negatius
1) Desgast i deteriorament

L'afluéncia de visitants i el desgast quotidia que generen pot provocar un deteriorament
irreversible en els vestigis patrimonials.

2) Serveis per als turistes

Aquesta afluéncia de visitants exigeix instal-lacions d’acolliment apropiades (allotja-
ment, transport, serveis de restauracio...), que poden provocar inadvertidament danys
considerables en els recursos.

3) Vandalisme

El vandalisme intencionat o irreflexiu dels visitants pot arribar a ocasionar deteriora-
ments irreversibles.

4) Comercialitzacié excessiva

L'ansia per explotar economicament els recursos patrimonials ha generat en algun d’ells
una comercialitzacio excessiva, incorporant al seu voltant instal-lacions comercials que
ignoren el seu entorn, fet que afecta directament al paisatge i 'ambient circumdants.

5) Exposici6 excessiva

La necessitat de donar cabuda a més visitants genera moltes vegades un augment de
I’extensi6 exposada al public, fet que provoca un temps de visita excessiu i un augment

considerable de recursos per al seu manteniment i conservacio.

6) Alteracio6 de l'esperit dels llocs
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L'augment de protecci6 i accessibilitat dels monuments pot generar una alteraci6 irrepa-
rable de la seva atmosfera i esperit original.

Efectes positius
1) Protecci6 i manteniment

Tenint en compte el deficient estat de conservaci6 en que es troben molts recursos abans
de la seva activacio, el fet de no condicionar-los per exposar-los al piblic i permetre I’accés
de turistes sol tenir amb el pas del temps efectes negatius.

Encara que s’ha comentat entre els efectes negatius que algunes instal-lacions turistiques
poden ocasionar un efecte no desitjat en 1’entorn dels recursos patrimonials, alguns po-
den tenir repercussions positives. Per exemple i en els llocs arqueologics, les estructures
que faciliten el benestar fisic dels visitants en salvaguardar-los de les inclemencies del
temps (com marquesines o baldaquins) serveixen al seu torn per protegir-los.

2) Crear un sentiment de respecte i orgull

Com es comentava més amunt, la major accessibilitat pot contribuir a 'augment d’actes
vandalics, com també pot generar tot el contrari. Una bona presentaci6 pot generar un
sentiment d’orgull entre la comunitat local i de respecte entre els visitants, situacié que
no es dona amb la mateixa intensitat si aquest bé esta inactiu o directament abandonat.

3) Educacio

El caire educatiu dels béns culturals és un resultat positiu del turisme i hi esta estretament
vinculat. El seu condicionament i presentacié té una dimensié educativa. Si no fos pel
turisme, molts d’aquests béns seguirien sent elements muts i la seva historia romandria
inaccessible per al public.

4) Desenvolupament economic

Si ja es va assenyalar la repercussi6 negativa de les activitats comercials excessives, aques-
tes poden representar al mateix temps un estimul per als habitants de les zones limitrofes,
que obtenen beneficis economics. Es universalment reconegut que els corrents turistics
cap als llocs del patrimoni cultural produeixen un efecte positiu en I’economia local, i
fins i tot la nacional.

Com comenten finalment les autores de I’esmentat article, i com es pot cons-
tatar després de coneixer els pros i els contres de la relacié entre patrimoni
cultural i turisme, definitivament tot depén d'un equilibri entre Gs i conser-
vacio, ja que la majoria dels efectes negatius tenen el seu vas comunicant en
els positius, on la disminuci6 dels primers ajuda a dilatar els segons.

Que aquest equilibri és possible i com aconseguir-lo de manera eficag no és cap
novetat, ja que es planteja des de les primeres contribucions que s’engloben en
la literatura cientifica que ha tractat el tema de la gesti6 del patrimoni cultural
activat pel turisme, ja conegut des de fa anys com a turisme patrimonial. En
una d’aquestes primeres contribucions a aquest camp cientific, 1’autora Sue
Millar deia al respecte:

«Heritage sites provide the tangible links between past, present and future. Heritage sites
are the focus for the struggle between the potentially conflicting aspirations of conserva-
tion and tourism. Good heritage management with a major focus on heritage interpre-
tation and presentation ensures that one complements the other. It enables the critical
balance to be maintained between the needs of the resource and the needs of the visitor.
Through education and entertainment and the enjoyment of heritage attractions such as
nature reserves, national parks, museums, historic houses and gardens, villages or towns
by people of all ages and socioeconomic groups with different lifestyles, it is possible to
develop a climate of conservation awareness».

Sue Millar (1989). «Heritage management for heritagetourism». Tourism Management
(ntm. 10, pag. 9).
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Aquests comentaris els exemplifica mitjancant un parell de grafics que explo-
ren els agents complementaris implicats i la responsabilitat pablica (Millar,
1989, pag. 9-10), molt il-lustratius per entendre alguna de les claus per gesti-
onar correctament el turisme patrimonial. En el primer grafic, fa dependre la
sincronitzaci6 entre Gs i conservacié d'una bona interpretacié i presentacio,

és a dir, una bona transformaci6 del recurs en producte cultural:

Conservaci6 i turisme, segons Sue Millar (1989)

v

Turisme Conservacio

A

Lloc/
area patrimonial

A4

Presentacié < Interpretacio

En el segon, planteja tot alldo que els gestors haurien de tenir present per acon-
seguir-ho. Per exemple, fent la inversioé necessaria per aconseguir la seva acti-
vacié com un potent recurs educatiu.

Conservaci6 i turisme, segons Sue Millar (1989)

Atractiu patrimonial

Acceés public < > Conservacio

Entreteniment Viabilitat economica

A
v

Educacio < > Inversio
Facilitats de visita < > Staff professional
A v
Bona experiéncia de visita Bona conservacio

v

Continuitat
Passat, present, futur

En definitiva, amb una correcta planificacio i gestio sens dubte es limiten els
efectes negatius, aprofitant tot alld que de positiu té el matrimoni entre dues
esferes. Un posicionament que, de facto, crea un tercera possibilitat a aquelles

plantejades per Garcia Canclini: la dels pragmatics.
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Situats a cavall entre paranoics i utilitaristes, els pragmatics reconeixen els
efectes negatius generats pel turisme, perd abandonant tot esperit critic ino-
perant centren els seus esfor¢os en l'establiment de féormules correctores que,
finalment, permetin la seva activacio i Gs per la inddstria turistica. Es a dir, un
treball proactiu per reduir a la minima expressi6 els efectes negatius potenci-

ant els positius, conciliant as i conservacio.

Quines féormules correctores proposen aplicar els pragmatics? Amb la inten-
ci6 de planificar i controlar I'impacte produit pel turisme, i entre altres:

1) En cas de béns culturals saturats o amb problemes de massificacio, la gestio
dels fluxos de visitants mitjancant l'establiment de maxims de capacitat
d’acollida, és a dir, les restriccions o limits (fisics, perceptuals o economics)
meés enlla de les quals I'explotaci6 «turistica» d'un recurs és insostenible per
perjudicial (Garcia Hernandez, 2003, pag. 49-85); o

2) En tots els béns culturals activats per al turisme cultural, una ben planifi-
cada comunicacié global, férmula correctora que s’explicara detalladament
en aquest modul.

2.5. Claus per conciliar s i conservacio

El 1987, les Nacions Unides, per mitja de la Comissié Mundial sobre el Medi
Ambient i el Desenvolupament, publicava el document Our Common Future
(El nostre futur comii), més conegut com a Informe Brundtland (pel cognom de
la persona que va encapgalar la comissio, la noruega Gro Harlem Brundtland),
en el qual es parlava per primera vegada del terme sostenible o durador, que es
definia com la necessitat d’assegurar un desenvolupament:

«que satisfaci les necessitats del present sense comprometre la capacitat de les futures
generacions per a satisfer les propies».

Nacions Unides (1987, pag. 23).

Si hi ha un ambit on s’hauria d’aplicar el desenvolupament sostenible, aquest
seria, sens dubte, el d’aquells sectors que utilitzen com a recurs els béns pa-
trimonials, sigui el sistema educatiu o la industria turistica. Com s’ha vist, el
concepte de sostenibilitat, nascut conceptualment durant els anys vuitanta
del segle xX, servia per alertar del caracter insostenible del model de desenvo-
lupament economic, que permetia satisfer les nostres necessitats immediates,
pero comprometia les de futures generacions. Un concepte, per tant, amb una
aplicaci6 totalment pertinent en el tema que es tracta: el patrimoni cultural
com a recurs cultural al servei de 1'oci, de la industria turistica o del sistema

educatiu.
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Pel que fa a aquest tema, el maxim organisme intergovernamental dedicat
al turisme, I’Organitzacié Mundial del Turisme, va publicar fa anys un Codi
Etic Mundial per al Turisme, que en el seu quart principi apel-la directament al
patrimoni cultural i la seva relacié amb l’activitat turistica:

«Article 4.

El turisme, factor d’aprofitament i enriquiment del patrimoni cultural de la huma-
nitat

1. Els recursos turistics pertanyen al patrimoni com de la humanitat. Les comunitats en
el territori de les quals es troben tenen respecte a ells drets i obligacions particulars.

2. Les politiques i activitats turistiques es duran a terme amb respecte al patrimoni artis-
tic, arqueologic i cultural, que han de protegir i transmetre a les generacions futures. Es
concedira particular atencio a la proteccio i la rehabilitacié dels monuments, santuaris i
museus, aixi com dels llocs d’interés historic o arqueologic, que han d’estar ampliament
oberts a la freqiientaci6 turistica. Es fomentara ’accés del public als béns i monuments
culturals de propietat privada amb respecte als drets dels seus propietaris, aixi com als
edificis religiosos sense perjudici de les necessitats del culte.

3. Els recursos procedents de la freqiientacié dels llocs i monuments d’interés cultural
haurien d’assignar-se preferentment, almenys en part, al manteniment, a la protecci6, a
la millora i I’enriquiment d’aquest patrimoni.

4. I'activitat turistica s’organitzara de manera que permeti la supervivencia i el floriment
de la producci6 cultural i artesanal tradicional, aixi com del folklore, i que no condueixi
a la seva normalitzaci6 i empobriment».

Organitzacié Mundial del Turisme (1999). Codi Etic Mundial per al Turisme.

Per aconseguir la tan anhelada sostenibilitat, s’ha de partir d'una concepcio
holistica de les activacions patrimonials, un metaforic triangle equilater for-
mat per tres vertexs amb igual rang. Si la rellevancia dels recursos patrimonials
resulta obvia, sembla no ser-ho tant amb els altres dos angles: el format pels

usuaris i per la comunitat receptora.

Triangle de la sostenibilitat i els seus actors

Recurs
patrimonial

Producte
patrimonial

Usuaris Comunitat
producte receptora

Perd com sén els usuaris dels productes patrimonials? Un ambit on s’ha refle-
xionat tedricament sobre el tema és en el del turisme, concretament en 1’ambit
especific del turisme cultural. Encara que no tots els visitants de museus i equi-
paments patrimonials soén turistes culturals, les reflexions i categoritzacions
que s’han aportat des de fa anys sobre aquesta tipologia de visitant s6n una

bona opcié per fer una primera aproximacio.
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Moltes han estat les aproximacions teoriques en que s’han classificat les possi-
bles tipologies que es poden protegir sota I'ampli paraigua protector de turista
cultural, reconeixent ’heterogeneitat latent pel que fa a la veritable motivacio
que finalment empeny un turista a consumir productes patrimonials.

Entre aquestes, les d’autors com Gregory Ashworth i John Tunbridge, Greg
Richards o Agustin Santana, que en el seu moment van dissenyar un mapa que
els classifica de dues maneres (Ashworth i Tunbridge, 1990; Richards, 1996;
Santana, 2003):

1) el turista cultural «d’intencié», «especific» o «real», que decideix i planeja
la destinaci6 tenint en compte els atractius patrimonials,

2) el turista cultural «incidental», «general» o «consumidor ladic» del patri-

moni cultural, que no els té entre les seves motivacions prioritaries.

Tipologies de turista cultural, segons diferents autors

Motivat No motivat
Ashworth & Tunbridge d’intencié incidental
Richards especific general
Santana real consumidor ludic

Extrapolant aquestes categories al conjunt dels clients del patrimoni cultural
i cenyint-les al que aqui ens interessa (el grau de sensibilitat sobre la fragilitat
dels recursos patrimonials que porten a la motxilla), podem generar un nou
mapa que els subdivideix en tres categories:

1) el visitant «assidu»,

2) el visitant «amateur»,

3) el visitant «vandal».

Tipologies del visitant del patrimoni cultural

Grau de sensibilitat Actitud/comportament
Visitant «assidu» alt positiva/apropiat
Visitant «<amateur» | mitja/baix indefinida/imprevisible
Visitant «vandal» nul negativa/perjudicial

El primer, el visitant «assidu», és el que esta molt acostumat a visitar museus
i atractius patrimonials. Es 'usuari que quan esta en el seu lloc de residéncia
els tria com a primera opci6 per consumir el seu temps lliure o que quan vi-
atja decideix la seva destinaci6 tenint molt en compte 1'oferta d’aquest tipus
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de recursos culturals. Aquesta alta motivacié genera un tipus de visitant cons-
cienciat de la seva fragilitat, fet que té com a conseqiiéncia una actitud i un
comportament respectuds i col-laboratiu.

El veritable problema sorgeix amb aquells visitants que conformen la segona
possibilitat: la del visitant «amateur». Aquests visiten poc o gairebé gens els
museus i atractius patrimonials. Quan decideixen fer-ho, no posseeixen una
clara motivaci6 o es veuen directament obligats a realitzar-la.

Aquest visitant «<amateur», sense aquella sensibilitat que té el visitant «assidu»,
és capac d’ocasionar auténtics estralls alla per on passa i trepitja. Perd encara
podem arribar una mica més lluny en la descripci6 dels seus trets: la majoria
poden arribar a ocasionar problemes durant la seva visita, pero en cas que aixi
sigui, ho sera més per escas coneixement i conscienciacié del que suposen les

seves accions que per mala fe o pur gamberrisme.

e

.

Jove utilitzant com a aparell de gimnastica esportiva les anelles decoratives de bronze de la imponent
facana del Palau de Carles V al Conjunt Monumental de I’Alhambra i el Generalife de Granada. Segur
que tant ell com I'acompanyant que li fa la foto no sén conscients dels efectes que pot ocasionar la
seva irresponsable accié en el motiu decoratiu. El que per a ells é només una simpatica fotografia pot
ocasionar un deteriorament sever i irreversible en aquest element. No cal tenir molta imaginacié per
calibrar el que suposaria que un comportament aixi es generalitzés entre els visitants.

Font: Santos M. Mateos.
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Pero encara queda un ultim tipus d’usuari: el visitant «vandal», I'incapag de
mantenir un comportament correcte. Molt minoritari en nombre (per sort),
pero altament nociu (per desgracia).

AN

Per il-lustrar els efectes de la perillositat extrema d’aquest tipus de visitant, vaIPui com a exemple els seus efectes devastadors
en espais com l'itinerari interior de la cpula i el campanar de la catedral de Floréncia (ltalia). Per més que es prohibeixi
expressament, aquest tipus de visitant no té mesura a I’hora de deixar la seva empremta en forma de grafit.

Font: Santos M. Mateos.

Si en el cas dels visitants «assidus» i «amateurs» es poden aplicar amb eéxit
féormules correctes que parteixen de la base de la seva bona fe, per al minoritari
grupuscle dels visitants «vandals» només son efectives les mesures de protecci6é

més extremes.

Tenint en compte aquest conglomerat que forma part de ’anomenat visitant,
no s’hauria de simplificar el problema de la seva relacié amb els productes
patrimonials, a risc de ser simplista i un punt demagogic. L'opinié de molts
professionals del patrimoni coincideix, lamentablement, amb la radiografia
plantejada pel filosof frances Yves Michaud:

«El turista és vulgar, ridicul, inculte, arrogant i egoista. Vestit amb pantalons curts i ca-
mises de flors com en els quadres [sic] de Duane Hanson, es desplaca en grups sorollosos,
no mira res, ho fotografia tot, fa comentaris ximples als peus d’una esfinx i transporta
alla on va el seu propi estil de vida, de la Coca-Cola a la choucroute».

Yves Michaud (2003). «El turisme com a indtstria, la cultura com a turisme». Nexus.
Fundacié Caixa Catalunya. Revista semestral de cultura (nam. 30, pag. 9).

Una aproximaci6 simple i plena de topics per analitzar un tema tan complex
i poliedric, que finalment associa al turista, a tots els turistes, amb un llop
ferotge que tot ho depreda.
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Una altra actitud és considerar els turistes culturals, tant els d’intencié com els
incidentals, com a xais que s’han hagut de calcar una pell de llop, obligats per
unes activacions on no se’ls ha tingut mai en compte. Els turistes no només
poden deixar de ser llops depredadors, siné que poden fins i tot ser auteéntics
protectors (Ardemagni, 1997 i 2003; Guichen, 2000), obviament si es pensa
en ells a I’hora de planificar els productes patrimonials, també des del punt
de vista comunicacional.

Canvi de percepci6 del visitant

Percepcio negativa Percepcio positiva

v

v v

v

El visitant com a predador El visitant com a protector

v v

Es percep el visitant Es percep el visitant
com un dels principals .| com un aliat que pot ajudar
agents de degradacio en la conservacio

dels béns culturals dels béns culturals

Ho expressa molt clarament 1'especialista en conservacié preventiva Gaé&l de

Guichen:

«Pour beaucoup de professionnels du patrimoine, le public est source de revenumaisaus-
siennemi du patrimoine: ilsconsidérent cepubliccomme un consommateur “prédateur”.
Pourassurer la survie du patrimoineculturel, cettementalitédoitabsolumentévoluer: de
consommateurPRédaTEUR, lepublicdoitdevenirconsommateurPRotecTEUR».

Gaél de Guichen (2000). «Introduction. Notre patrimoine est fragile: protégeons-le!». En:
Alice Blondé (ed.). Jeunes et sauvegarde du patrimoine. Cahier de sensibilisation des jeunes a
la fragilité et a la conservation du patrimoine (pag. 20). Roma: ICCROM.

Reconsideracié de pur sentit comu, ja que els futurs destinataris de les acti-
vacions turistiques dels béns culturals son, al costat d’aquests i la comunitat
propietaria-receptora, els principals protagonistes de la pel-licula que fusiona
cultura i indastria turistica, encara que lamentablement sempre s’hagin con-

siderat com els dolents de la pel-licula.

En el cas de la societat receptora, no comptar-hi és el resultat d'un modus ope-
randi molt estés entre els gestors politics i els responsables tecnics del patrimo-
ni cultural: dibuixar un escenari ideal pensant que és el millor per al territori
sota la seva tutela, sense importar en excés I’opinié d’aquells que finalment
hauran de conviure o malviure amb una nova realitat. Manca d’informacio i
participacié que comporta seriosos riscos de fractura social, amb resultats més
o menys virulents, perd sempre negatius. Una factura amb un alt cost social
que politics i gestors no s’haurien de permetre si finalment pensen i treballen
per al bé comu de les seves comunitats.

Cita

«La proteccié del patrimoni no
s’ha de fer CONTRA el public,
més aviat AMB el public».

Gael de Guichen

Vegeu també

Com comptar amb la
col-laboracié dels visitants
es veura amb detall al segon
apartat («Difusié preventiva:
una nova manera de relacio-
nar-se amb els visitants») del
modul didactic 3.

Cita

«De consumidor PRedadOR,
el public ha de convertir-se en
consumidor PRotectOR».

Gael de Guichen
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Un bon exemple que no tots els habitants de la colonia Giiell (Santa Coloma de Cervell, Barcelona) estaven d’acord amb la
seva activacié com a producte cultural dirigit al mercat turistic es pot comprovar a la fotografia (novembre de 2005). $'hi pot
observar un intel-ligent grafit molt significatiu de I'estat d’anim d’una part de la poblacié.

Font: Santos M. Mateos.

En tots els processos d’activaci6 patrimonial s’haurien d’establir meca-
nismes de veritable participaci6é de la comunitat receptora, on de ma-
nera consensuada es decidis la pertinéncia de ’activacié i dels seus ob-
jectius finals.

I per veritable participacio s’entén afrontar el procés sense apriorismes ni for-
mules predigerides que aplanen el cami fins a un resultat predeterminat per
endavant, sind més aviat un procés on els liders d’opini6 d’aquella comunitat
plantegin lliurement les seves opinions i inquietuds, perqué col-legiadament
s’arribi a un compromfs final, que pot ser tant positiu com negatiu.

La Conferencia Mundial de Turisme Sostenible (celebrada a l'illa de Lanzarote
en 1995) establia una serie de principis per a aconseguir la sostenibilitat turis-
tica, conformats a la Carta del turisme sostenible, d’entre els quals ens interessen
especialment els segiients:
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«3. L'activitat turistica ha de considerar els efectes induits sobre el patrimoni cultural i
els elements, activitats i dinamiques tradicionals de les comunitats locals. El reconeixe-
ment d’aquests factors locals i el suport a la seva identitat, cultura i interessos, han de
ser referents obligats en la formulacié de les estratégies turistiques, especialment en els
paisos en vies de desenvolupament.

5. La conservaci6, la protecci6 i la posada en valor del patrimoni natural i cultural, repre-
senta un ambit privilegiat per a la cooperacié. Per part de tots els responsables, aquesta
actitud implica un autentic repte d’innovaci6 cultural, tecnologica i professional, que a
més exigeix realitzar un gran esfor¢ per crear i desenvolupar instruments de planificacié
i de gesti6 integrats.

6. Els criteris de qualitat orientats a la preservacié de la destinaci6 turistica i a la capacitat
de satisfacci6 del turista, determinats conjuntament amb les comunitats locals i basats
en els principis del desenvolupament sostenible, haurien de ser objectius prioritaris en
la formulaci6 de les estrategies i projectes turistics.

8. Tota opci6 de desenvolupament turistic ha de repercutir de manera efectiva en la mi-
llora de la qualitat de vida de la poblaci6 i incidir en I’enriquiment sociocultural de cada
destinacio».

Conferéncia Mundial de Turisme Sostenible (1995). Carta del turisme sostenible.

Tenint present aquell triangle equilater, la integraci6 profitosa i respectuosa del
patrimoni en els circuits de ’emergent turisme cultural passa necessariament
per la planificacié d'un procés global de comunicacio, estratégicament nodal
per transformar el recurs patrimonial en producte cultural destinat al mercat

turistic.
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3. Comunicant globalment el patrimoni cultural

Com ja s’ha comentat, la comunicaci6 global té un paper fonamental en la
gestio del patrimoni cultural i, molt especialment, en la seva vinculaci6 actual
amb la industria turistica. Es reitera i reiterara aquest comentari sobre la seva
responsabilitat, ja que la realitat en aquest ambit ha fet predominar tradicio-

nalment les altres dues funcions de la gesti6: investigacio i conservacio.

En aquest tercer apartat es justificara la seva preponderancia, assimilant aques-
ta funcio6 gestora amb un pont imaginari, que finalment connecta dos extrems
moltes vegades incomunicats: la societat (visitants, usuaris o com se’ls vulgui

dir) i el patrimoni cultural.

Per entendre la singularitat de la proposta, es plantejara el procés de comuni-
caci6 global que s’hauria de seguir en tota activacié patrimonial.

3.1. El concepte de comunicacié global

La comunicaci6 global és la gestié cultural i comunicativa que hi ha
entre els recursos patrimonials i la societat, potenciant-ne un us enri-

quidor, atractiu i sostenible i una comunicacio eficag i eficient.

El seu objectiu: unir la preservacio6 dels béns culturals amb el seu gaudi
integral per part dels visitants.

Un paper de pes en la gesti6 dels recursos patrimonials que té el seu propi ci-
cle, en aquest cas circular, ja que interessa que els productes culturals es comu-
niquin amb la societat, perd no de manera unidireccional, sin6 fent prevaler

aquelles formes comunicatives que permetin una retroalimentaci6é constant.

Paper i cicle de la comunicacié global

Producte patrimonial

Societat
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3.2. Un pont entre la societat i el patrimoni cultural

Seguint una metafora bastant evident, s’assimila la comunicacié global amb
un pont que permet connectar dos mons en molts casos allunyats i incomu-
nicats.

La plena accessibilitat emocional, intel-lectual i informativa es pot aconseguir,
en part i gracies a disciplines, técniques i eines comunicacionals com la inter-
pretacio, la didactica del patrimoni o la comunicacié grafica. Pero no es tracta
d’aplicar aquesta o aquella altra disciplina, técnica o eina, siné d’'investigar i
planificar préviament alld que ha de servir per connectar de manera efectiva
el producte patrimonial i el/s segment/s de pablic potencial al qual s’adreca.
Procés d’investigacio i planificaci6 que finalment ha de justificar que en el
moment de construir els discursos que volem traslladar a la nostra audiéncia
ens decantem per una determinada disciplina, o en el moment en que volem
promocionar el producte cultural utilitzem una determinada técnica de comu-
nicacio. Ja es veura més endavant com el que es comenta ara és una simplifi-
cacio, ja que pel que fa a la mediaci6 cultural s’estan utilitzant diverses disci-
plines conjuntament o en el que es refereix a la comunicaci6 s’esta aplicant el
mix de comunicaci6, és a dir, la utilitzacié de diferents técniques i instruments

comunicacionals.

I per aconseguir aquesta connexio6 efectiva, s’han de tenir en compte diferents
aspectes comunicacionals que tradicionalment s’han analitzat i treballat de
manera aillada, des de la mediacié cultural o construcci6é del discurs fins a la
comunicacié o promocié del producte patrimonial. Per a aix0 es proposa un
procés de comunicacié que doni resposta a aquest caracter global.

3.3. El procés de comunicacio global del patrimoni cultural

Seguint els models usuals de gestid estrategica de la comunicacio, el procés de
comunicaci6 global del patrimoni cultural s’hauria de dividir en tres etapes:

1) investigacio,

2) planificaci6 i

3) implementacio.

Aquest model comunament acceptat no acaba d’ajustar-se del tot en el mo-
ment d’aplicar-lo en I'ambit que s’analitza, ja que no té en compte el caracter
de transmissor cultural dels recursos patrimonials. Amb la intencié de mode-
lar-lo per ajustar-lo a aquesta realitat, I’etapa d’implementacio se segrega en

dues etapes:

1) d’execuci6 de la mediacié cultural i
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2) d’execuci6 de la comunicacio.

Per tant i finalment, es planteja un procés de comunicacié global amb una
columna vertebral formada per quatre etapes, on 'ordre dels factors és inal-
terable i unidireccional: de la investigacio a la planificaci6 estrategica, per
concloure en I’execuci6 de la mediacié cultural i I'execuci6é de la comuni-
cacié. Com decidir el public o ptblics a qué volem dirigir-nos en 1’etapa de
planificacio6 estratégica si no el coneixem gracies a l'etapa d’investigacié? Com
establir un determinat enfocament de mediacio cultural si no decideixo previ-

ament en l’etapa de planificaci6 estratégica quin és el nostre puablic objectiu?

Procés de comunicacié global

€------ > Investigacio
\4
o |[€------ > Planificaci6 estrategica
O
@®
=
= v
©
0 |e------ > Execucio mediacio cultural ~ [------- " o
©
®
=
®
v
>
I . .z <
------ > Execuci6 comunicacio ~ [------- >

En aquest procés de comunicacioé global no haurien d’oblidar-se altres aspectes
col-laterals perd fonamentals per aconseguir 1'éxit, com la participaci6 en ca-
dascuna de les etapes de tots els agents implicats, directament o indirectament,
en l'activacié patrimonial; i 1a necessaria avaluacio en les etapes de mediacio
cultural i comunicaci6é que permetin certificar cientificament els encerts i des-
encerts de les propostes i enfocaments plantejats, amb la intenci6 de corregir
aquests altims fins a aconseguir resultats optims.

Si bé es parla d’inalterabilitat i unidireccionalitat en el moment de desplegar
les quatre etapes que conformen el procés de comunicacio global, no s’hauria
d’oblidar que, com tot acte de comunicacio, €s en esséncia circular, ja que
I’avaluaci6 de les etapes d'implementacié el retroalimenten iniciant un nou

cicle que hauria de millorar-lo sensiblement.
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Cicle circular del procés de comunicacié global

Investigacio
v
Planificacié estrategica 4-------
v
S
«------1 Execucié mediacio cultural X
he) g
o
()
g '
© v
Z
“------- Execucié comunicacio
______________________________________________ >

Qualsevol procés de comunicacié que pretengui ser serids i efectiu ha de fer
sine qua non les dues primeres etapes: la investigacio i la planificacio6 estrategi-
ca (a les dues restants etapes se’ls dedicara un modul didactic, tractant-les de
manera exhaustiva).

En la primera etapa, d’investigacid, s’ha de respondre a tres preguntes: per
que?, queé? i a qui? Es a dir, la justificacié final de les motivacions que argu-
menten l'activacio patrimonial (recordeu, la transformaci6 d'un recurs patri-
monial en producte cultural), el coneixement profund del recurs que es pretén
activar i dels ptiblics objectiu als quals dirigim els nostres esforcos. Com bé diu

I’expert en comunicacié corporativa Paul Capriotti:

«sense investigacié no hi ha planificacié estratégica, ja que les decisions es basen en
suposicions o intuicions, i la planificacié és parcial i a curt termini, buscant solucionar
problemes puntuals».

Paul Capriotti (2008). «La planificaciénestratégica de la comunicacién del patrimonio
cultural». En: Santos M. Mateos Rusillo (coord.). La comunicacion global del patrimonio
cultural (pag. 136). Gijon: Trea.

Per exemple, i en una petita ciutat X, la necessitat de cohesionar socialment els seus ha-
bitants justificaria la utilitzaci6 del seu patrimoni cultural com a element identitari. Per
aconseguir aquest fi, s’analitzarien i seleccionarien aquells elements, conjunts o mani-
festacions culturals que permetessin filar aquest discurs identitari; perfilant-se i investi-
gant-se els destinataris de l’activacio, en aquest cas els mateixos habitants de la ciutat.

Un cop petfilats i consensuats els objectius que es pretenen aconseguir, selec-
cionats i analitzats els recursos que s’activaran i els ptblics objectiu als quals
s’adreca l’activacio, és el moment d’entrar a la segona fase del procés: la pla-
nificacié estrategica. Segons Paul Capriotti:

Lectura recomanada

Paul Capriotti (2008). «La
planificacionestratégica de la
comunicacion del patrimo-
nio cultural». En: Santos M.
Mateos Rusillo (coord.). La
comunicacion global del patri-
monio cultural (pag. 133-154).
Gijon: Trea.
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«La planificaci6 estratégica de la comunicaci6 del patrimoni cultural representa el procés
de planificaci6 global de 'activitat comunicativa d'un producte cultural o patrimonial
que col-labori en I'assoliment dels objectius globals establerts en el mateix. Ha d’integrar
tots els missatges i mitjans utilitzats per transmetre una identitat forta, clara i coherent
del producte cultural o patrimonial.

Tota l'activitat de comunicacié requereix un treball serids i responsable, organitzat i pla-
nificat pas a pas, partint de la investigacié de publics, comunicacié i imatge, passant per
la planificaci6 adequada de les seves estrateégies i tactiques, fins a 1’aplicaci6 i avaluacié
de les accions. Si aix0 es realitza adequadament, aquesta activitat contribuira de manera
notable al compliment dels objectius marcats. Per aix0, la planificaci6 adequada de tota
l'activitat de comunicaci6 és un deure important i un dels maxims reptes professionals
als quals s’enfronta la persona responsable de la comunicacié del patrimoni cultural».

Paul Capriotti (2008). «La planificaciénestratégica de la comunicacion del patrimonio
cultural». En: Santos M. Mateos Rusillo (coord.). La comunicacion global del patrimonio
cultural (pag. 135). Gijon: Trea.

A diferéncia de la primera etapa del procés, de justificaci6 i coneixement, ara
s’entra en una fase de reflexi6 i presa de decisions estratégiques que marcaran
el que hem de fer (estrategia) i com fer-ho (técnica), donant resposta a tres
preguntes: com?, on? i quan? En definitiva, una reflexié basada en les dades
reportades per 'etapa precedent que ha de desembocar en una doble possibi-

litat (mediacié i comunicacio):

1) Mediacié cultural: la decisié d’utilitzar un determinat enfocament de me-
diaci6 cultural i el millor dispositiu o dispositius per a traslladar-lo de manera
efectiva als publics objectiu.

2) Comunicaci6: la determinaci6é de 'estratégia comunicativa que permeti la
visualitzaci6 i el contacte final entre el producte cultural i els seus publics des-
tinataris (perfil d’identitat, establiment dels objectius de comunicaci6, plan-
tejament de l'estratégia de comunicacio, selecci6 de les tecniques i accions de

comunicacié i programacio de ’activitat de comunicacio).

Tornant a I’exemple de la petita ciutat X, ara es tractaria de decidir:

1) Quina disciplina de les que convergeixen en la mediaci6 cultural permetria construir
aquell discurs identitari i el millor mitja per traslladar-lo al pablic destinatari. Per exem-
ple, una hibridacié dels enfocaments divulgatiu i educatiu materialitzat mitjancant una
ruta autoguiada.

2) Quina estratégia comunicativa seria la més idonia per donar a coneixer aquest nou
producte cultural als pablics objectiu, utilitzant per a aixo unes determinades técniques i
accions. Per exemple, una campanya de comunicacié basada en publicitat convencional
(banderoles, anuncis i falques publicitaries a la premsa i la radio locals) i relacions publi-
ques (una campanya per donar-lo a coneixer entre els liders d’opini6 de la comunitat i
els mitjans de comunicaci6 locals).
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4. TIC i comunicacio global del patrimoni cultural

Quin paper poden i han d’exercir les TIC en la comunicaci6 global del patri-
moni cultural?, estan justificats determinats posicionaments tecnofobs? Com
es veura, i avancant la resposta a les dues preguntes, les TIC poden i han de
tenir un paper important, sempre que s’entenguin com una eina més que cal
sumar a les ja tradicionals, utilitzant-se només quan un procés de planificacio
estratégica determini que sén el mitja idoni per connectar el bé cultural amb
els seus potencials usuaris o puablics.

4.1. Una revolucio perillosa?

Si s’entén per perillos una cosa que és un risc, la resposta podria ser afirmati-
va. Si, en canvi, s’entén perillos com una cosa capa¢ d’ocasionar un dany, la

resposta hauria de ser negativa.

L'aplicaci6 de les TIC en I’ambit de la comunicaci6é global del patrimoni cul-
tural pot considerar-se un risc si es s’'interpreta malament el seu paper, ente-
nent-les com una obligaci6é o imposant-les com una moda. En cap cas poden
arribar a considerar-se capaces d’ocasionar cap dany als propis recursos patri-
monials. Si de cas, i derivat de la primera possibilitat, poden arribar a confon-
dre el visitant.

Una critica recurrent de la utilitzacié de la tecnologia en 1'ambit de la cultura
és aquella que considerava que el fet tecnicament podia arribar a substituir
I'original.

Les maultiples possibilitats de reproducci6é digital dels recursos patrimonials,
que es van sumar a la fi del segle XX al cami recorregut des del XIX per tecniques
de reproductibilitat técnica com la fotografia, mai substituiran I’experiéncia
Unica de trobar-se davant de l’original. Encara que molts ho van arribar a pen-
sar, a ningu li passa pel cap que una excel-lent reproduccié d'una obra d’art
substitueixi el propi original, ja que I'experiéncia de saber-se davant d’una
obra tinica seguira sent quelcom sublim i irrepetible.

En definitiva, ningt deixara de visitar el Museu Nacional del Prado per conéi-
xer alguna de les seves obres mestres, com Las Meninas de Velazquez, El jardi de
les Delicies d’El Bosco o El davallament de Rogier van der Weyden, per més que
tingui disponible a Google Earth una reproducci6 digital en megaalta resolu-
ci6 (prop de 14.000 megapixels), que permeti coneixer detalls microscopics
que en la visita normal s6n impossibles de percebre per l'imperfecte ull huma

o les condicions expositives. Gracies a aquest projecte es pot escodrinyar la

El recurs disponible a Google Earth per
despullar El davallament de Rogier van der
Weyden del Museu Nacional del Prado
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part fisica de les peces, despullant-les sense objeccid, pero per captar la seva
anima (l’aura de la qual parla Walter Benjamin) necessariament s’haura d’estar
davant de l'original.

Hi ha molts estimuls que fan «real» la realitat que les TIC s6n incapaces
de reproduir per qiiestions técniques i d’altres que sera molt dificil que
mai reprodueixin.

Per aix0, a dia d’avui no hi ha alternativa capag de substituir 1’experiencia per-
sonal de trobar-se presencialment davant d'una obra d’art, dins d'un monu-
ment, visitant un jaciment arqueologic o vivint una festa tradicional.

Pel que fa a les limitacions tecniques, per exemple, és tecnicament impossible
que la pantalla d'un ordinador (per raons obvies millor ni parlar aqui d’altres
pantalles com les dels dispositius mobils) reprodueixi a mida real una obra
d’art com la Capella Sixtina de Miquel Angel (Roma) o el conjunt arqueoldgic
de Baelo Claudia (Cadis), pel que la nostra experiéncia es torna abstracta en
manipular-se un factor essencial com és la seva grandaria en relacié amb la
propia percepci6 del nostre cos, la perdua de 1’escala. Davant aquesta pantalla,
ens semblen igual una immensa tela de Jackson Pollock i una petita taula de
Jan van Eyck, el petit David de Donatello i el monumental de Miquel Angel.

En aquest sentit, vist el que hem vist i parafrasejant el critic d’art Robert
Hugues i el music Neil Young, la reproducci6 teécnica d’'una obra d’art
seria a l'art el que el telefon erotic és al sexe (Hugues, 1992, pag. 12) o
mirar una reproduccio seria com veure el moén a traves de l'estor d'una
finestra (Ross, 2012).

Les TIC tampoc son capaces de reproduir l'experieéncia socialitzadora que es
genera en atractius i equipaments patrimonials. La majoria dels visitants a
aquests espais culturals ho fan acompanyats com a part d'un ritual social més,
en el qual relacionar-se i autoafirmar-se com a integrants d’'un grup amb uns
determinats gustos. Si d’alguna cosa pequen les TIC és de fomentar una expe-
riencia un punt individualista: normalment es navega per Internet en solita-
ri, s'interactua individualment amb una aplicacié6 mobil, etc. (Carreras, 2008,
pag. 289).

Per tant, I'aplicacié de les TIC en l’ambit de la comunicaci6é del patrimoni
cultural ni és perillosa ni pot substituir una cosa que és tnica i irrepetible.

Per contra, les TIC sén excel-lents complements capacos de millorar sensible-
ment el potencial comunicatiu dels recursos patrimonials.
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4.2. Una eina al servei de la comunicacio global del patrimoni
cultural

En la tasca de democratitzar 1’accés als béns culturals, connectant-los amb el
major nombre d’usuaris, és una evidencia que les TIC han fet realitat en tots els
sentits les paraules reveladores que el poeta i assagista Paul Valéry va escriure
en el seu estimulant assaig La conquesta de la ubigiiitat de 1928:

«[Les obres] Ja no seran siné diversos tipus de font o origen, i es trobaran o retrobaran
integres els seus beneficis on es desitgi. Tal com l'aigua, el gas o el corrent eléctric vénen
de lluny a les nostres cases per atendre les nostres necessitats amb un esfor¢ gairebé nul,
aixi ens alimentarem d’imatges visuals o auditives que neixin i s’esvaeixin al menor gest,
gairebé un signe. Aixi com estem acostumats, si ja no sotmesos, a rebre energia a casa
sota diverses especies, trobarem molt simple obtenir o rebre també aquestes variacions
o oscil-lacions rapidissimes de les que els nostres organs sensorials que les recullen i in-
tegren fan tot el que sabem. No sé si hi ha cap filosof que hagi somiat mai una societat
per a la distribuci6 de Realitat Sensible a domicili».

Paul Valéry (1999). «La conquista de la ubicuidad». En: Paul Valéry. Piezas sobre arte (pag.
131-132). Madrid: Visor.

O aquelles que va escriure uns anys més tard el filosof Walter Benjamin, al
també lluminés assaig La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica
de 1935-1938:

«La catedral abandona el seu lloc per a ser rebuda en l'estudi d'un amant de l’art; ’obra
coral que va ser executada en una sala o a cel obert pot ser escoltada en una habitacié».

Walter Benjamin (2003). La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica (pag. 43).
Mexic DF: Itaca.

En el moment actual i en societats desenvolupades, tan facil és accedir a un
bé tan preuat com l'aigua amb el simple i suau gir de la nostra ma sobre una
aixeta com accedir als béns culturals amb uns pocs clics al nostre ordinador
personal. Es posa un exemple per entendre-ho amb més claredat.
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Tota ’obra de Caravaggio en un mateix espai

Pretendre ajuntar en un dnic espai expositiu tota I’obra d’un artista com la del pintor
barroc és practicament impossible a dia d’avui per diferents raons (moltes obres estan en
col-leccions particulars o esglésies que no solen cedir temporalment les seves obres, els
museus son cada vegada més reticents a deixar en préstec les seves obres mestres —i quan
és possible, les assegurances que s’han de contractar son prohibitives-, etc.), de manera
que una bona possibilitat era fer servir els avencos técnics.

Aquesta va ser 1’original soluci6é que es va posar en marxa a Italia fa uns anys, mitjancant
el projecte «Mostre impossibili» («Exposicions impossibles»), ideat per Renato Parascan-
dolo.

El primer fruit d’aquest projecte va ser la inauguraci6 el 2003 d’una exposicié sobre Cara-
vaggio amb un titol molt significatiu: «Caravaggio, una mostra impossibile» (promoguda
per la Regione Campania i la Rai). A 'exposicio fisica efectuada mitjancant reproducci-
ons digitals en alta definici6 de les seves obres en rigorosa escala 1:1 (celebrada al Museo
Nazionale di Castel Sant’Angelode Roma entre 1’11 de desembre de 2003 i el 15 de febrer
de 2004) 'acompanyava 1'exposici6 virtual a Internet. Entre les seves moltes bondats pel
que fa a 'exposici6 fisica, I'il-limitat accés als seus continguts (encara actius a la xarxa)
d’un nombre molt més gran de possibles visitants.

Entrada virtual a I'exposicié «Caravaggio, una mostra impossibile»

La Mostra
Un@par la Campania > Iluoghi

L'aplicacié del recurs del zoom a El sopar a
Emaus

Font: Rai.

Per tant, no només s’ajuntaven en un mateix espai-temps les obres del pintor italia
(entengui’s per obres les reproduccions digitals en alta resoluci6), sin6é que es creava un
recurs hipermeédia per Internet, des del qual accedir a una detallada visualitzacié de 1’espai
expositiu real (el Castel Sant’Angelo de Roma) i de les obres exposades, permetent-se
coneixer fins al més minim detall de cadascuna d’elles gracies a la qualitat sorprenent
de les imatges disponibles.

Per exemple, a El sopar a Emaus es poden veure amb tot luxe de detall les fruites de la
cistella situada en primer pla de la taula. Una cosa segurament dificil de veure en ’original
exposat a la National Gallery de Londres.

Pero el projecte no es queda aqui, ja que permet accedir en cadascuna de les obres a
continguts en format audio o video que ofereixen interessants aproximacions d’experts
en l'obra del pintor barroc. Més enlla de les propies obres, també s’ofereix la possibilitat
de visualitzar una cronologia de la vida de l'artista, I'espectacle Caravaggio al tempo di
Caravaggio creat per Dario Fo (Le lezioni di Dario Fo) i una analisi de la relaci6é d’alguna de
les seves pintures amb la musica (Caravaggio e la Musica).
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5. Focus: De recurs a producte, de central de
bombament a museu de l'aigua

En parlar de les organitzacions que gestionen el patrimoni cultural, es va po-
sar com a exemple de la iniciativa privada 'empresa Aigiies de Barcelona,
que, en el cas del seu Central de Bombament de Cornella de Llobregat (Bar-
celona), ha mantingut una evident preocupaci6 per la conservacié d’un dels
espais més significatius del patrimoni industrial de Catalunya (Mateos, 2009,
pag. 205-208), com ho demostra la seva catalogacio entre els cent cinquanta
elements del patrimoni industrial catala.

Corria I'any 1871 i 'Empresa Concessionaria d’Aigiies Subterranies del Riu
Llobregat, dedicada a la captacio6 i extraccié d’aigua per a I’abastament de Bar-
celona, s’establia a Cornella de Llobregat. Que 'empresa decidis instal-lar-se
en aquesta ciutat de ’area metropolitana de Barcelona no era una casualitat
o un caprici: el seu facil accés a I'aqiifer de la vall baixa del riu Llobregat i la
seva proximitat a Barcelona la convertien en el lloc idoni per a la implantacio

d’aquesta activitat.

Després de diverses vicissituds, la Societat General d’Aigiies de Barcelona va
obtenir el control de la concessio6 el 1905, moment a partir del qual comencga a
aixecar el conjunt del parc d’extraccid, format per la sala de maquines distri-
buida en tres naus, la magnifica xemeneia de cinquanta metres d’altura i un
conjunt de pous d’extraccié disseminats pels jardins.
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Vista aéria de la Central de Bombament (després de 1955)
e S, e ) T —

Font: Oscar Garcia.

L'arquitecte Josep Amarg6s i Samaranch va ser el responsable de la construccio
de les sales de maquines, calderes i electricitat, construides entre 1905 i 1909.
El conjunt és una bona mostra de ’arquitectura industrial modernista, gracies
a la utilitzaci6 del ferro, el vidre i el mad.

Vista de I'edifici modernista de la Central Cornella

Font: Museu Agbar de les Aigiies.
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El «cor» de la Central de Bombament es troba a la nau central: 1a sala de calde-
res, composta de sis calderes dobles (es conserven dues) que convertien l'aigua
en vapor per alimentar la sala de l'electricitat i la sala de maquines.

La sala de I'electricitat

Font: Museu Agbar de les Aigties.

En perpendicular a les dues naus, es troba la sala de l'electricitat. En aquesta
hi trobem quatre maquines d’dltima generaci6, fabricades a Paris per la Soci-
été Lyonnaise de Méchanique et d’Electricité, alimentades pel vapor generat
a les calderes, transformaven el moviment en electricitat. L'energia era trans-
portada per cable aeri fins al pou Fives Lille, les bombes elevaven l'aigua des
de trenta metres de profunditat i 'enviaven al diposit d’equilibri, on era em-

magatzemada temporalment.

Finalment, també a la nau principal, 'anomenada sala de maquines disposava
de dues bombes de fabricacié holandesa (se’n conserva una), que es movien
amb la forca del vapor generat a la sala de calderes. Cadascuna tenia una po-
téncia de 750 CV, suficient per injectar 'aigua a les canonades i als diposits de
la xarxa de proveiment urba. La sala de maquines disposa de grans finestrals,
que mostren la racionalitat de 'arquitectura industrial modernista en perme-

tre ’entrada massiva de llum natural.

El conjunt compta també amb un seguit de pous d’extraccié construits en
diferents eépoques, entre els quals destaca el més antic de tots, el pou namero
1 o Fives-Lille (1905), una magnifica obra d’enginyeria i arquitectura, una de
les mostres més aconseguides de ’adaptabilitat de ’arquitectura modernista
als usos industrials.
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Si el conjunt arquitectonic és un joier que guarda al seu interior auténtiques
joies del patrimoni industrial com les bombes i calderes, extraordinariament
ben conservat gracies al zel patrimonial dels seus propietaris, conjunt i maqui-
naria son al seu torn joies d'un altre joier: un parc enjardinat especialment sin-
gular en una area tan densament urbanitzada com la de Cornella de Llobregat.

La seva activacié com a producte patrimonial

Tot el que hem descrit, magnificament conservat, no era més que un recurs

patrimonial: es tractava d’un recinte privat tancat al puablic.

Aquesta realitat canviara a partir de I'any 2000: més enlla de conservar-lo, a
partir d’aquest moment I'empresa propietaria, Aiglies de Barcelona, decideix
i comenca a treballar per activar-lo, per convertir-lo en un producte patrimo-
nial. Quatre anys més tard, el 2004, es culminen els treballs de transformaci6
i s'inaugura al Museu Agbar de les Aigties.

En 'activaci6 de la Central de Bombament es van dissenyar tres museus en un:
d’una banda, la museitzaci6é de la propia central (un museu de lloc) i, d’altra,
un petit museu de la ciencia i un altre d’historia. Tots situats a 1'interior del

conjunt modernista.

L'interior de les tres naus d’aquest edifici descobreix un patrimoni industri-
al de primer ordre: la instal-laci6 hidraulica de vapor destinada a produir
I’energia necessaria per moure les bombes del pou Fives Lille i les grans bom-
bes d’'impulsié encarregades de fer arribar ’aigua a totes les aixetes.

El petit museu d’historia permet un recorregut per la historia de I'abastament a
la ciutat de Barcelona i la seva area metropolitana, aixi com una aproximaci6 a
aspectes relacionats amb la higiene i 1a salut, les propietats fisiques i quimiques
de l'aigua, i fins i tot el seu sabor i olor, a través d’objectes i documents que
dialoguen amb moduls interactius i audiovisuals.



© FUOC ¢ PID_00238840 58 Gesti6 i comunicacié global del patrimoni cultural

Inici del recorregut pel museu que presenta la historia de I'abastament d’aigua a Barcelona

Font: Santos M. Mateos.

Finalment, en el que seria un petit museu de la ciéncia, i a través de moduls
interactius i recursos audiovisuals, es poden observar les propietats quimiques
i fisiques de I'aigua com a substancia i captar la interrelacié amb el territori.

Inici del recorregut pel museu que presenta les propietats de I'aigua

Font: Santos M. Mateos.

La missi6é del museu és:
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«Conservar, posar en valor i interpretar el patrimoni industrial i arquitectonic de primer
ordre que li ha estat llegat.

Captar els diferents publics i divulgar el coneixement de 'aigua com a substancia i els
valors ambientals i culturals associats, en pro d’una sensibilitzacié per a un desenvolu-
pament sostenible. Oferir plataformes de cooperaci6 i dialeg amb els diversos agents de
la societat, d’obertura a la ciutadania i amb un estret compromis amb el territori».

Museu Agbar de les Aigiies

Com a producte patrimonial, el Museu Agbar de les Aigiies compleix amb nota
amb les dues dimensions que ha de tenir qualsevol recurs patrimonial activat
(obert al public): serveis de suport i dispositius de mediacio.

Serveis de suport: disposa de tot el que cal per assegurar la confortabilitat de
la visita: aparcament gratuit, restaurant-cafeteria, botiga, lavabos o espais de
descans.

Petits detalls mostren que és un equipament orientat al visitant, que els seus
gestors tenen molt clar que es deuen als seus visitants. Un petit aparcament per
a bicicletes a I’entrada o una petita carpa al jardi son detalls que ho demostren.

Detalls com aquest mostren una clara orientaci6 al visitant

%

Font: Santos M. Mateos.

En aquesta variable dels serveis de suport, val la pena aturar-se en un aspecte
clau de qualsevol producte patrimonial: la senyalistica. En I'’equipament que
ens ocupa, el visitant arriba, circula i identifica sense problemes tot alld que
necessita per interactuar comodament amb 1’espai patrimonial.


http://museudelesaigues.com/elmuseu.php
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Des de I'entrada ja s’esta dirigint al visitant perquée no tingui problemes de circulacié a I'interior
del recinte

Font: Santos M. Mateos.

Dispositius de mediaci6é: com ja s’ha comentat abans, aquest producte patri-
monial integra tres museus en un (museu de ciencia, d’historia i de lloc). Si el
plantejament museografic del primer es basa en el principi hands-on (basica-
ment moduls interactius que conviden a tocar i experimentar), el segon com-
bina aquest plantejament participatiu amb el classic contemplatiu (moduls
expositius amb peces i textos explicatius combinats amb moduls interactius i
recursos audiovisuals que serveixen per complementar els primers).

Per la seva banda, el museu de lloc, encarregat d’explicar al visitant la Cen-
tral de Bombament, facilita com a dispositius de mediacié un petit espai
d’'interpretacio de la Central Cornella, I’audioguia (que presenta el conjunt de
la Central de Bombament) i estacions multimedia interactives per presentar
les tres sales, la seva funci6 i funcionament (gracies a la combinaci6 de llen-
guatges —text, imatge i recreacions virtuals- i la possibilitat d’aprofundir més
o menys segons les inquietuds i els interessos del visitant).
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Estacié6 multimedia interactiva que presenta la sala de calderes

Font: Santos M. Mateos.

Accessibilitat: el museu preveu la visita de persones amb mobilitat reduida i
disposa de tot un cataleg de serveis perque la visita d'usuaris amb algun tipus
de discapacitat o disminuci6 sensorial no sigui una barrera infranquejable per
a gaudir-ne:

1) Per a visitants sords o amb baixa audicié: s’ofereix un bucle magneétic per a
persones amb protesis auditives; un servei d’interpretaci6 en llengua de signes
catalana i espanyola o un servei amb lectura labial per al col-lectiu no usuari
d’aquesta llengua i subtitulacié dels audiovisuals que contenen informaci6
auditiva.

2) Per a visitants invidents o amb baixa visi0: s’ofereixen visites guiades al

museu amb servei d’audiodescripcié en directe.
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L'espai d’interpretacié de la Central de Cornella esta pensat perque tots els visitants puguin
gaudir-ne

Font: Santos M. Mateos.

Difusié preventiva: tot i que no és un equipament amb una gran pressio
de visitants i amb massa punts conflictius que podrien posar en quarantena
I’equaci6 conservacio-us, hi ha un intent per plantejar missatges amb un to
positiu que van més enlla de la simple prohibicio.

Un museu jove i dinamic

Amb poc més de deu anys de vida, aquest cas és una bona mostra de l'interes
dels seus gestors per introduir millores que permetin als visitants gaudir d'una
millor experiéncia de visita.

Si en un primer moment la museitzacié de la central (el museu de lloc) es va
limitar a petits textos i dibuixos que explicaven el funcionament de la Central
de Bombament, el 2009 es van introduir millores amb 1’objectiu de facilitar-ne
la interpretacio: es va recuperar el moviment d'una de les maquines de vapor
de la sala de I'electricitat i es van substituir els textos i dibuixos que explicaven

la seva funci6 i funcionament per estacions multimedia interactives.

Es tracta d’'un museu tan dinamic que esta ara mateix (2016) en ple procés de
remodelaci6 del que es va inaugurar el 2004.
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Activitats

1. Tenint present la definici6é d’activaci6 i producte cultural, seleccioneu i presenteu un bé
patrimonial que es pugui considerar com a producte patrimonial. Quins serveis de suport i
dispositius de mediaci6 s’ofereixen al visitant?

2. Detecteu i presenteu el gestor o gestors del bé cultural seleccionat a la primera pregunta.
Quin tipus de gesti6 realitza segons el model d’Audrey Gilmore i Ruth Rentschler: centrada
en el recurs patrimonial o en el visitant?

3. Seguint el triangle equilater de la sostenibilitat, creieu que aquest producte patrimonial
és sostenible? Per qué?

4. Reprenent el producte patrimonial seleccionat per fer les activitats dels anteriors moduls
didactics, utilitza en la seva comunicaci6 global alguna plataforma, dispositiu o llenguatge
digital? Descriviu-les.

5. Tenint en compte les seves possibilitats, quines altres utilitzacions de les TIC es podrien

implementar per comunicar-se de manera més eficag i eficient amb els seus visitants i els
seus publics? Descriviu-les.

Exercicis d’autoavaluacio

1. De les tres arees funcionals que conformen la gesti6é del patrimoni cultural, es pot consi-
derar alguna més important que la resta?

2. Per qué ha de ser essencial unir la mediaci6 i la comunicacié sota un mateix concepte-pa-
raigua com el de comunicaci6 global?

3. Pot existir una connexi6 efectiva entre el gran public i un recurs patrimonial?

4. Queé s’hauria de tenir en compte per aconseguir una activacié sostenible dels recursos
patrimonials?

5. Quin paper poden exercir els usuaris dels productes patrimonials?

6. En la reacci6 a la relacio6 entre patrimoni cultural i turisme, que caracteritza als pragmatics
que els diferencia dels utilitaristes i els paranoics?

7. Quin és el cicle de la comunicaci6 global en la connexi6 entre els productes patrimonials
ila societat?

8. Quina estructura seqiiencial té el procés de comunicacié global del patrimoni cultural?
9. Les TIC poden arribar a ser un perill per al patrimoni cultural?

10. Creieu que plataformes com Internet o dispositius mobils com els smartphones o les tau-
letes son suficients per facilitar I’accessibilitat al patrimoni cultural?
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Solucionari

Exercicis d’autoavaluacio

1. Sis’entén la gestié com una cosa integral i amb un desenvolupament unidireccional en tres
etapes (investigar, conservar i comunicar), és totalment erroni considerar alguna de les seves
funcions com a més rellevant que les altres. Simplement haurien de gaudir de la mateixa
importancia, permetent aixi una correcta gestio.

2. Tot i ser en essencia comunicaci6, han estat etapes de la gestié que poques vegades han tin-
gut una connexio efectiva. Aquesta tradicional desconnexi6é ha suposat que no s’estableixin
els mateixos objectius culturals i comunicacionals, amb els greus problemes que aixo genera.

Aquesta realitat forja casos paradoxals. Per exemple, el d’aquell museu que dissenya una ac-
tivitat pensada per al gran public, diguem una jornada de portes obertes en horari nocturn,
pero es realitza una comunicacié merament informativa utilitzant per difondre-la suports
que només arriben a un public especialitzat, com els especials culturals dels diaris. O tot el
contrari, s’utilitza una comunicacié persuasiva en mitjans massius per difondre i promocio-
nar una activitat dirigida a un public especialitzat.

Treballant-la conjuntament s’evitarien aquests desajustos, que finalment ocasionen el fracas
de moltes propostes culturals basades en el patrimoni cultural.

3. En la majoria dels casos no hi ha d’haver aquesta connexio, ja que un recurs patrimonial
(per tant, sense activar i transformar en producte patrimonial) és dificil que sigui capa¢ de
comunicar-se amb el gran public, al qual li manquen en general les claus per descodificar la
informacié que aquell atresora.

4. Tres sOn els components que cal tenir en compte si es pretén una activacié sostenible dels
recursos patrimonials: el mateix recurs, la societat a la qual pertany i els visitants que en faran
Gs un cop transformat en producte patrimonial. Triple realitat en la qual no hi ha jerarquies
si es persegueix la sostenibilitat integral.

5. Els usuaris han de ser agents actius en la conservacié dels productes patrimonials que
visiten.

6. Com diu el propi apel-latiu, intenten aportar solucions efectives per a solucionar els pro-
blemes que genera una relaci6 entre esferes aparentment tan diferents. Normalment, els uti-
litaristes 1’accepten sense més, mentre que els paranoics la rebutgen sense aportar camins
alternatius.

7. Circular. Es important recordar sempre i en tot moment que la relacié entre tots dos ex-
trems del pont imaginari que constitueix la comunicacié global hauria de ser bidireccional,
on tots dos extrems siguin capacos de beneficiar-se matuament gracies a una relaci6é d’anada
i tornada. Una estructura unidireccional on tnicament se'n beneficii un dels extrems cons-
trueix un pont de comunicacié summament inestable, generant desajustos que finalment
el demolirien.

8. Una estructura clarament unidireccional, que desenvolupa seqiiencialment les seves qua-
tre etapes, una per una, sense possibilitat d’alterar aquest ordre. Una seqiiencia, totalment
logica d’altra banda, ja que els processos de comunicacié global que no es basin en una in-
vestigacio6 i planificacié estrategica preévia tenen moltes probabilitats de fracassar.

9. Si s’entén com a perill 1a possible substitucié de 1’original pel seu model digital, la resposta
hauria de ser rotundament un no. A dia d’avui hi ha prou barreres i de tot tipus com per
pensar que aixo no és possible.

En canvi, si s’entén com a perillés 1'Gs injustificat i abusiu que se’n pugui donar, en aquest
cas la resposta hauria de ser afirmativa. Com l’excel-lent complement que sén, capaces de
millorar sensiblement el potencial comunicatiu dels recursos patrimonials, sempre s’haurien
d’entendre com un mitja més, mai com la finalitat altima. Mai s’hauria d’oblidar que el
que és realment important en tota aquesta historia sén els recursos patrimonials i els seus
visitants. La resta, incloent-hi les TIC, sén els mitjans per aconseguir que aquest contacte
fugac es converteixi en una experiéncia memorable i inoblidable.

10. Aquestes plataformes i dispositius no deixen de ser els canals utilitzats per difondre una
série de continguts, en aquest cas culturals. Si aquests continguts no s’adapten a les exigéncies
de la cadena (per exemple, no exploten la logica del llenguatge digital o no tenen en compte
I'entorn de consum), segurament no es facilitara 'accés al coneixement que pot aportar el
patrimoni cultural, oferint només informacio.
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