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En las relaciones externas de un museo pue-
den fallar muchas cosas Y, sin embargo, seguir la
institucion adelante, pero el mundo se viene
abajo si no hay sintonia con los medios de
comunicacién. La prensa es el principal difusor
de las artes pldsticas, la fuente de informacion
del publico visitante, el aval de sus actividades y
el mejor vehiculo para hacer que se multiplique
el mensaje. Sin la ayuda de la prensa no hay
museo que adquiera notoriedad ni prestigio, y
eso sblo se consigue teniendo una relacién flui-
da con los periodistas y criticos que trabajan en
los medios. Esta sintonfa, sin embargo, no es
fruto de una relacién habilidosa, sino de ofre-
cer la informacién adecuada y puntual de un
buen proyecto. Por mas que estemos en un
momento en el que factor escindalo y la noti-
cia chocante se han hecho un hueco en la infor-
macién del arte contempordneo, como se
comprueba anualmente en el premio Turner, de
la Tate Gallery londinense, lo que cuenta, a la
larga, es que se descubra el arte con estrategias
diferentes al mundo del especticulo o la sec-
cién de sucesos y bastante distintas a las que
utilizan las marcas comerciales.

Afortunadamente, en Espafia, hay una gran
atencion a la cultura en los medios, sobre todo
en la prensa diaria, y, aunque cada vez es mas
complejo el entramado de ta comunicacion, los
medios audiovisuales se multiplican, y los perio-
distas que se pueden considerar especializados
en este campo son, proporcionalmente, menos
que hace unos afios, hay que reconocer que en
nuestro pais se dedican bastantes pdginas a los
principales museos y artistas contemporaneos y
ese es el mejor punto de partida para que haya
armonia entre un gabinete de comunicacién y
los periodistas. Nada hay mas descorazonador
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que no poder ver reflejada una labor que es tan
interesante como complicada de transmitir.

A menudo se considera que los periodistas
son imprevisibles en su juicio o tratamiento de
los temas y los gabinetes de comunicacién tie-
nen que "lidiar" con un enemigo o con un cole-
ga que estd al otro lado de la barrera. En
realidad, los periodistas suelen ser, en su mayor
parte, complices de una tarea de difusién sin per-
der de vista que tienen que tener ojos para todo:
lo bueno, lo malo y lo polémico. Por su parte,
los encargados de servir la informacion desde el
museo, no son periodistas, por méas que en su
origen lo fueran, son personas cuyo cometido es
ser tan buenos en su servicio como cualquier
trabajador del museo, sélo que tratan con un
drea "sensible” de la que depende que el centro
tenga o no problemas en su relacién con un
publico potencial. La labor es més delicada en el
caso de que el museo sea publico y que, por lo
tanto, lo pague el contribuyente. En esa circuns-
tancia la transparencia, el rigor informativo y la
buena relacion con los periodistas es una obli-
gacion inapelable. El cuidado de una institucion
publica en materia informativa tiene que ser
mayor si implica a los gobiernos, ya sean loca-
les, autonémicos o nacionales, porque las con-
secuencias de una mala gestién tienen mayores
consecuencias y repercusion. En Espafia, por el
origen de los museos y sus colecciones, hay una
abrumadora mayoria del sector publico, con lo
que la mayoria de los departamentos de comu-
nicaciéon de estos centros tienen que tener en
cuenta las reglas y comportamientos de los gabi-
netes politicos en su vertiente mas noble.

Lo primero que hay que entender de la labor
del periodista es que va a ser mas exigente cuan-
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do se trata de dineros publicos y politicas cul-
turales, y lo segundo que tenemos que tener
tanto conocimiento de los medios, como ellos
del drea que tratan. En este segundo aspecto es
en el que hay que poner especial énfasis, porque
cada vez abundan mas los "profesionales” de
gabinete que desconocen el "Who is who" del
periodismo en activo. El panorama es tan cam-
biante, que es imprescindible seguir muy de cerca
la vida de ios medios, y eso sélo se llega a saber
leyendo, oyendo y viendo a diario lo que se hace
publico y cémo se hace.

Seguimiento

La manera de estar al tanto de lo que se
publica o se difunde en los medios audiovisua-
les es compleja y precisa de especial atencién y
bastante personal. Por eso es frecuente que se
contrate el seguimiento de las noticias a agen-
cias que se dedican a esa tarea y que facilitan la
labor de los gabinetes. La ventaja de estas agen-
cias es que permiten con un coste mas reducj-
do tener informacién de medios que no se
reciben a diario en el museo, y la desventaja es
que no estdn especialmente atentas a cada una
de las empresas para las que trabajan y se les
escapan informaciones en ediciones regionales o
articulos de opinién que pueden ser de rele-
vancia por el valor de la firma. Ademds, hay que
saber dénde estin los fallos, para lo que es
imprescindible que se tenga, al menos, un cono-
cimiento directo desde el propio museo de los
medios que informan. Un departamento de
comunicacién tiene que estar atento a estos
extremos, pues de lo contrario no tendra una
buena documentacion de las actividades que rea-
liza y no "controlard” su percepcién por parte
de los ciudadanos.
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Al igual que hay fabricantes de noticias que
no se preocupan de leer a fondo lo que publi-
ca su propio medio, hay gabinetes que descono-
cen o prestan poco interés, por la
burocratizacion de su labor, a la multitud de
mensajes que lanzan los medios. Si se descono-
cen las plataformas de difusién, que van desde
programas culturales hasta agendas, pasando por
videos en medios de transporte o radios peque-
fias, no se podra intervenir para la mejora de la
informacion.

Y, como todo esto es la responsabilidad del
departamento de comunicacién, no hay mayor
irresponsable que el que descuida estar infor-
mado puntualmente, no de todo lo que se publi-
ca, que es pricticamente imposible, sino de las
herramientas  necesarias para  conocerlo,
Entender a los periodistas es, fundamentalmen-
te, conocer lo que hacen, dénde estdn, su capa-
cidad de influencia y su grado de informacion.
En el fondo, es tener un mapa lo més aproxi-
mado posible de lo que ocurre en los medios y
una cultura suficiente como para distinguir lo
anecdético de lo que puede tener importancia
en la creacién de estados de opinion.

Lo visual se vende bajo palabra

Al igual que no hay artista sin critico que lo
defienda, exposicién sin catdlogo con largos tex-
tos o presentacion a los medios que eluda la
intervencion del comisario, no hay informacién
sobre las artes plisticas que no esté basada en
la palabra y, sobre todo, en la palabra escrita. El
arte contemporaneo, aunque tiene un gran
repertorio de imagenes impactantes, tiene muy
mala reproduccién. Las obras de arte matérico
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o abstracto, como no las veas en directo, no las
puedes apreciar, a no ser que cuentes con una
produccion maravillosa y cuidadisima, como es el
caso de algunos antiguos programas monografi-
cos dedicados por TVE a artistas (Miquel
Barceld, Tapies) y dirigidos por Paloma
Chamorro. También hay que pensar que hay ins-
talaciones que dificilmente se pueden trasladar
de manera grafica pero, sobre todo, que el obje-
tivo de la comunicacién es atraer a la gente al
museo para que tengan una experiencia intelec-
tual y sensorial del arte de vanguardia que es
imposible tenerla mediante reproduccion.

Eso implica que la audiencia tiene que "fiar-
se” de la informacion que recibe y que, cuanto
mayor y mejor sea esa informacién, estard mds
"preparada” e interesada en las obras expuestas.
El arte contemporaneo es un gran desconocido
que, como diria Pepe Isbert en “Bienvenido Mr.
Marshall”, debe una explicacién, o, al menos, la
mayoria de la gente necesita que se lo expliquen
o le den unas claves minimas para enfrentarse a
él con alguna herramienta. Hay muchos artistas
y algunos comisarios que prefieren la relacion
directa, la ausencia de palabras entre visitante y
pieza, pero para llegar a ese encuentro hay una
mediacién de escritos imprescindible que impli-
ca el viaje de los textos del comisario al depar-
tamento de comunicacion, donde se les da
forma, y de ahi, como base de la informacion, a
los medios. Sin esos "papeles" sélo los més intro-
ducidos; es decir, los mas leidos en esa manifes-
tacién artistica se acercarian al museo.

La prensa escrita, en ese aspecto, se convier-
te en el "ndcleo duro" de la informacién sobre
arte. No es dificil comprobar el efecto que tiene
en el aumento de visitantes, tanto por ir dirigi-
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da a un perfil de publico que es el mas asiduo
a los centros de arte, como por su efecto mul-
tiplicador en radio y television. Los periédicos
generan esa confianza necesaria en sus lectores
para admitirles sugerencias sobre cémo utilizar
tu tiempo de ocio. Para eso adquieres el que tu
eliges y donde te vas a encontrar con el tipo de
informacion que sueles apreciar y las firmas cuya
opinién consideras de interés.

Un buen tratamiento en prensa de una expo-
sicién puede suponer un aumento del 100% de
los visitantes en el fin de semana y es impres-
cindible para el lfanzamiento de cualquier mues-
tra. Los estudios que analizan la forma en la que
al usuario potencial le llega la informacién de un
museo, suelen adjudicar a la prensa escrita hasta
un 60% en muchos casos. Aunque los demas
medios tienen gran importancia, no sélo los de
comunicacién, sino la informacién callejera, los
envios por correo o los amigos, el principal blo-
que es el de los periddicos en sus piginas de
Cultura y los suplementos dedicados a Cultura
y Ocio.

En la prensa diaria habria que distinguir la
labor de los criticos y la de los informadores.
Hace unos afios, la incidencia de los criticos de
arte, sobre todo los de cabecera en cada perié-
dico, tenfan una gran incidencia en la creacién
de opinién. Un "palo" de una firma especializa-
da en un diario de gran difusién podia dejar
temblando a un artista, su galeria o el museo
que lo exponfa. Actualmente, por discreciéon de
los criticos, que se dedican a labores de inves-
tigacién y que, muchas veces, forman parte en
mayor medida del entramado museistico y uni-
versitario que del periodistico, suelen tener
mayor distancia y no se dejan llevar por la vis-
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ceralidad salvo en contadas ocasiones. Nunca los
criticos de arte han tenido la misma virulencia
que los de cine, por ejemplo, que tienen un capi-
tulo de filias y fobias acreditado durante afios
de profesion, pero si que se ha notado que , de
un tiempo a esta parte, en la prensa prefieren
la informacién a la critica y que ésta ahora la
ejercen algunos periodistas de cultura que, saivo
en casos muy particulares, no hacen valer su
posicién para demostrar su criterio o su capa-
cidad de influencia.

Con todo, conviene tener muy en cuenta la
labor de los criticos, sobre todo si escriben en
diversos medios (periédicos, revistas especializa-
das, etc.) porque son los que tienen més argu-
mentos para analizar de manera positiva o negativa
cualquier manifestacién artistica. Generalmente,
la critica se hace una vez vista la exposicién, y
se publica en los suplementos de cultura de los
diarios o en revistas de periodicidad mensual,
pero cada vez es mds corriente que los suple-
mentos de cultura presenten temas de actuali-
dad y no lo hagan después de la competencia,
con lo nos encontramos con la paradoja de que,
muchas veces, el critico hace una suerte de
reportaje o crénica sobre una exposicién a par-
tir de una instalacién no concluida y con abun-
dante informacién del comisario y del propio
museo. Quizd ésta no sea una manera muy orto-
doxa de practicar la critica, pero si es muy til
para los medios y también para el museo, que
puede contar con la ventaja que da el que los
suplementos de cultura ayuden al lanzamiento de
una manifestacion artistica.

La importancia de la critica, ademds del impac-
to en la opinién publica, se debe a que incide
muy directamente en los circulos artisticos. El
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mundo del arte, casi tanto como el universitario
o el literario, forma una complicada red que
maneja una informacién mas especifica, con cla-
ves en las que entran elementos ideoldgicos,
econdémicos y de poder. Conocen a los criticos
favorables y a los que no estian en su onda, y
atienden a los menores movimientos de opinién
sobre los artistas. En las galerias comerciales, una
critica adversa les puede suponer un verdadero
quebranto, mientras que una positiva puede ser-
virles para acreditar las ventas. Los museos, gene-
ralmente se mueven en un nivel mas distanciado,
suelen programar exposiciones de autores que
ya tienen una trayectoria acreditada y sus ami-
gos o0 enemigos con altavoz ya son conocidos.
La politica de exposiciones de un centro tiene
sus criticos y sus defensores, pero, en general,
es tratada con pulcritud y pocas veces los
medios alientan la confrontacién. Sin embargo,
los estados de opinién que se crean en el mundo
del arte, salen al exterior, se hacen publicos y
pueden provocar que los comentarios, tan abun-
dantes en una sociedad cotilla, tomen cuerpo en
la medida que el bocaoreja pueda ser acredita-
do con la firma de un critico que goce de cre-
dibilidad.

Si la capacidad de incidir en la formacién de
la opinién es muy clara en su vertiente nacional,
no lo es menos a nivel internacional, sobre todo
si hablamos de revistas especializadas. La vida de
las publicaciones dedicadas al arte contempori-
neo es bastante precaria, depende de la publici-
dad de galerias y se mueve por unos circuitos que
tienen el camino muy labrado. Tradicionalmente,
han visto a Espafia como un lugar exdtico y de
segundo nivel y, aunque afortunadamente la eclo-
sién de museos y la irrupcién de esparioles en
el mercado del arte occidental, tanto como
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directores de museo o como artistas empieza a
ser significativa, las revistas especializadas no
prestan atencién mds que a lo que ya conocen
y tienen cierta prevencién con lo que no entra
dentro de sus canones de lo moderno. Hay una
gran desinformacién sobre lo que ocurre en
Espafia, pero su influencia en los circuitos artis-
ticos hace que sus silencios actien en contra de
la informacién fuera de nuestras fronteras. Si la
informacion de la actividad de los museos espa-
fioles fuera de nuestras fronteras es una asigna-
tura pendiente, la critica que informa y valora es
todavia mds exigua y tan sélo cuenta a favor de
lo que se realiza en Espaiia la presencia de algu-
nos especialistas que escriben desde nuestro pais
para revistas con sede en Londres, Nueva York
y Paris.

Lo que escriben los que mas saben del arte
actual y tienen un criterio definido no tiene, en
principio, una gran incidencia en el grueso del
publico potencial de un museo de arte contem-
poraneo, pero son la piedra lanzada a un estan-
que en la que se producen los primeros circulos
de la opinién y que afectan a los protagonistas
y agentes del mundo artistico. Y esto es impor-
tante para la labor de un museo. Pero no tiene
menor importancia el que otras firmas, a menu-
do mas relacionadas con el mundo literario, se
hagan eco de exposiciones y publicaciones del
museo, y esa es una faceta a la que no suelen
prestar demasiada atencién los gabinetes de
prensa, demasiado centrados en el especifico
mundillo artistico. Para poder apreciar la impor-
tancia de estas "firmas” es necesario conocer el
universo cultural en el que se mueven los crea-
dores de opinién, y eso sélo se sabe si en los
gabinetes de comunicacion se sigue lo que se
publica en los medios y se tiene un conocimiento
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lo més preciso posible de los intereses cultura-
les de los columnistas y los creadores de opi-
nién de los medios audiovisuales. Por otra parte,
la tendencia a la pluridisplinaridad de las mani-
festaciones artisticas, implica un conocimiento
mayor de los criticos de cine o musica o danza
que cada vez mds forman parte de la progra-
macién de los museos.

Criticos y redactores de informacién cultural
son los intermediarios de la labor del museo
que, bajo palabra, incitan al plblico a enfrentar-
se a la obra que se presenta en los museos, pero
no serfa justo olvidar a los agentes del primer
eslabén de la cadena medidtica con la que se
encuentra un departamento de comunicacién y
que son las agencias. Ellas son las que suminis-
tran el material bisico para que los medios que
no tienen el apoyo de las firmas o de los redac-
tores de cultura especializados, o no pueden des-
plazarse al museo para conocer de primera
mano las exposiciones, tengan una informacién
lo mas rigurosa posible. Radios, televisiones,
periddicos digitales o diarios regionales se
nutren de la informacién de las agencias que, en
su mayor parte, tienen profesionales con expe-
riencia en los que el servicio prima sobre el pro-
tagonismo y que son la mejor garantia de que
el circulo de la informacién adquiera el radio més
amplio. Ellos hacen llegar los principales argu-
mentos y son la garantia de que la informacién
llegue de manera concisa, pero adecuada a todos
los rincones. Su palabra vale tanto como la del
museo o de la firma del experto, pero es la mas
imprescindible a la hora de hacer llegar el men-
saje a los més amplios circulos de interesados
en el arte.
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El calendario lo marcan ellos

El principal estimulo de la comunicacion de
un museo es la peticion de informacién por
parte de cualquier medio. Los anuarios y algu-
nas publicaciones especializadas obligan a tener
la programacién al menos con afio y medio de
antelacién en sus lineas generales. Asi que hay
que tenerla si no se quieren perder canales de
difusion y quedar como poco profesionales ante
cualquier medio nacional o, sobre todo, extran-
jeros, que estan mas acostumbrados a tratar con
instituciones que no abusan de la improvisacién
y dependen menos de los vaivenes politicos que
afectan a los museos espafioles.

La prensa escrita, con independencia de su
periodicidad, es la que lleva la batuta a la hora
de marcar los ritmos de la informacién, y no
solo en el aspecto mas gratificante para los gabi-
netes de prensa, ese que se encarga de trans-
mitir una informacién sin mayor riesgo que el
de no cubrir las expectativas de correccién y
puntualidad, sino en el de cualquier tipo de pre-
gunta o investigacion polémica que atafie a pre-
supuestos, adquisiciones, conflictos con artistas o
propietarios, criticas a la linea expositiva, visi-
tantes etc., que siempre se desencadena a ini-
ciativa del periodista. Ellos provocan que, al igual
que hacen de mediadores imprescindibles en la
difusién de la labor expositiva, las instituciones,
sus directivos y el gabinete de prensa respondan
a sus peticiones de informacién con transparen-
cia y en el momento que dicen sobre las otras
caras del mundo del arte.

En el momento en el que hay una pregunta
en un medio, hay que responder, lo que obliga a
recabar la informacién necesaria, compartirfa y
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analizarla con la direcciéon del museo y servirla
en el plazo requerido.

Nada hay peor que un gabinete que se limi-
ta a suministrar la informacién prevista y no sabe
acometer con diligencia las situaciones no pro-
gramadas. Ahi es donde se ven los reflejos, la dis-
posicién a no torpedear la labor informativa e
investigadora de los medios y, en suma, a pre-
sentar el lado mas noble de la transparencia
informativa, sobre todo si hablamos de organis-
mos de titularidad publica. Son momentos pun-
tuales en los que se pone a prueba la
coordinacién con los distintos departamentos
del museo, la confianza sin fisuras entre la direc-
cion y el gabinete y el crédito del departamen-
to de comunicacién ante los medios.

Poner el reloj en hora

Las publicaciones obligan a poner en hora el
reloj del museo, y no sélo para suministrar la
informacién cuando la requieren sino con los
mecanismos tecnolégicos adecuados. En esto no
hay diferencias por la periodicidad de la publi-
cacién. La inmediatez del correo electrénico, la
conversacion telefénica, el envio por correo y
la utilizacion del fax se simultanean, pero lo que
si es importante es que las destrezas dialécticas
e informdticas estén puestas al dfa. La vieja guar-
dia tiene que manejarse con las nuevas tecno-
logias y las jévenes generaciones con la
experiencia y el nivel de formacién que les per-
mitan dialogar con los periodistas desde un nivel
de conocimientos del mundo del arte, y de lo
que se llevan entre manos, cuando menos hal-
gado.
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Materiales imprescindibles

Aunque no haya una separacién nitida en los
plazos de entrega de informacion entre los dis-
tintos medios y, como ya hemos visto, sea la
prensa la que, en todas sus variantes, marca en
mayor medida el calendario informativo, hay que
tener previsto cuindo es necesario tener el
material grifico y literario a disposicion de los
medios que mayor incidencia tienen en el grue-
so del pablico objetivo de los museos.

Las revistas de arte, que suelen salir cada dos
o tres meses, requieren nota de prensa, textos
del catdlogo, especialmente el del comisario, y
material grafico al menos veinte dfas antes de su
impresién. Eso quiere decir que con tres meses
de antelacién, en el gabinete de prensa, en cola-
boracién con el departamento de publicaciones
encargado de preparar el catdlogo de la exposi-
cion, comparta el material. En estos casos, se
suele emplear el correo electrénico tras conse-
guir un banco de textos y material grifico en
alta resolucion que permitira enviarlo a la redac-
cién de la revisita en el momento oportuno.

Para todas las publicaciones cuya periodicidad
oscila entre los cuatro meses y la quincena(poco
frecuente), viene muy bien el envio de un folle-
to de temporada que muchos museos editan y
que tiene un pequefio texto por exposicién y
las principales actividades del centro. Este mismo
folleto puede colgarse en lapagina web del
museo, tanto para su consulta por un periodis-
ta como para cualquier interesado.

Con al menos un mes de adelanto, el gabi-
nete tiene que hacer llegar a todos los suple-
mentos semanales de cultura y criticos la nota
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de prensa y, en una seleccién, material grifico,
en papel o diapositiva. El envio puede ser redun-
dante y costoso, pero hay que tener en cuenta
que, en estos momentos, la materialidad del
papel sigue siendo una llamada de atencién, aun-
que después, para manejarse con textos o mate-
rial sea mds comodo recibir por correo
electrénico la informacién. En general, al redac-
tor le gusta tocar papel, y a los maquetistas y
editores el ordenador, por eso suele ser mas
importante tener el material grafico, debidamen-
te escaneado o trasladado a CD.

Conforme se acerca la fecha de inauguracion,
los diarios tienen que ser el siguiente objetivo,
cuidadndo que no haya exclusivas, aunque res-
petando la incitiva de los medios. Ellos tienen
que tener en agenda, junto a radios, televisiones
y agencias la convocatoria para la rueda de pren-
sa una semana antes, dos dias antes se hace la
convocatoria con hora y participantes en Ila
rueda de prensa por fax y correo electrénico y
el dia anterior se conviene tener programadas
las entrevistas si las hubiere.

El resto es cuestién de minutaje, organizacidn
con periodistas de radio y prensa, fotdgrafos,
televisiones par cerrar la agenda del dia de la
inauguracién en la que habrd que tener sumo
cuidado en poner al dia cualquier modificacién
de la muestra para que no haya ninguna con-
tradiccion entre el material informativo y lo que
se expone. Tras esto sélo cabe esperar al dia
siguiente, ver lo que se publica y hacer un
recuento de los medios o criticos que pueden
escribir o hacer reportajes o comentarios sobre
la exposicién. Nunca hay que dar por concluida
la informacién hasta que estd cerrada la mues-
tra. Y ahi el calendario se muestra laxo y es el
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momento en el que conviene atender a los cre-
adores de opinién: aquellos columnistas, criticos
y opinantes que, de forma menos programada,
pueden ir alimentando el interés del publico por
iniciativa propia, mds que del medio, pero que
tienen gran importancia a la hora de incremen-
tar el prestigio o la popularidad del museo.

Nosotros ayudamos, ellos nos ayudan

Hasta ahora podria parecer que entre el
periodismo cultural y los gabinetes de comuni-
cacion de los museos hay una simbiosis total y
una relacién sin altibajos. Aunque esto no siem-
pre es asf, es cierto que, en general, cuando hay
un trato continuado se establecen lazos de fun-
cionamiento y de respeto y "socorro” mutuo en
el que el periodista y el empleado del museo
trabajan en la misma direccién. Los medios atien-
den al mundo de la cultura y de las artes plas-
ticas en particular como una manera de servicio
a sus lectores. Como los periodistas encargados
de las secciones de cultura disfrutan conocien-
do nuevas cosas y cultivando un campo enri-
quecedor, salvo situaciones especiales, que suelen
tener que ver con conflictos de indole politica,
guerra de exclusivas entre medios y batalias per-
sonales, no hay enfrentamientos dignos de men-
cién entre profesionales de un lado y otro de la
barrera. Ellos cubren la informacion haciendo de
altavoz de propuestas culturales y el gabinete
tiene que funcionar como un servicio puntual,
correcto y amable.

Hay quien dice, como Arcadi Espada en su
libro "Diarios", que no conoce periodismo més
sumiso y menos critico en Espaiia que el de cul-
tura. Cierto es que la prensa, con sus distintas
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sensibilidades, tiene las paginas de cultura como
un espacio en el que procura instruir y difundir.
Generalmente, le es mas rentable dotarse de un
prestigio informativo’ en materia de cultura ele-
vando el nivel de conocimiento de artistas y
escritores que presentando las aristas criticas.
Salvo el problema de espacio, porque el mundo
del especticulo mueve mas dinero y llama mds
la atencién, en las péginas de cultura, no falta el
reconocimiento a la labor creativa y prima la
visién positiva antes que los aspectos negativos
o polémicos. Esto es asi, sobre todo, en las sec-
ciones de cultura; en los suplementos y revistas
especializadas funcionan otros mecanismos, pero
no suelen diferir demasiado. Ahi hay que cono-
cer los intereses de cada uno y sus especialida-
des para ir en sintonia con lo que se demanda
o se va a valorar mas adecuadamente.

Quiza sea esa sintonia entre los intereses del
museo y los de los periodistas lo que ha lleva-
do a algunas instituciones a "valorar" la infor-
macién que suministran los medios en términos
publicitarios. Algunas empresas de comunicacion
calibran el éxito del museo cuantificando como
si fuera un anuncio la informacion y los articu-
los de opinién. En Espafia, ha sido el Museo
Guggenheim de Bilbao el que, siguiendo el mode-
lo de "marketing" americano llegé a difundir a
través de su gabinete de prensa cuantos millo-
nes suponia la informacién del museo, en el caso
de que se hubiera tenido que pagar en inser-
ciones publicitarias, para cubrir el espacio de la
informacién generada por las actividades del
museo. Al encontrarse con semejante noticia, en
la linea de confundir todo lo que en términos
anglosajones representa "Publicity”, Sergio Vila
Sanjuan en "La Vanguardia” ironizaba sobre la dife-
rente visién que tenia el periodista y el museo

57

sobre este asunto. Cuando él crefa estar infor-
mando, el museo valoraba a tanto la linea como
si el periodista fuera un vendedor de espacio
publicitario al que conquista el museo conquis-
ta o compra.

La cuenta de resultados, tanto en términos de
publico como en difusion, es, en todo caso, un
asunto para analizar dentro de la institucion. Los
gabinetes externos, las asesorias y otras empre-
sas que introducen siempre el factor éxito en
términos cuantitativos, son muchas veces los cau-
santes de que en los museos no se hable de lo
fundamental, que es la linea expositiva y su labor
educativa y difusora, sino de economia e impac-
to comunicativo. Su vision del papel del museo
es una distorsién nociva. Como lo es cuando un
partido politico hace su programa segin las
encuestas e intenta vender lo que se compra.

El crecimiento de los gabinetes de comunica-
cién frente al periodismo activo en los medios
estd haciendo que muchos piensen que hay
mecanismos para dirigir a los periodistas, pero,
al menos en nuestro pais, y desde las institucio-
nes, otra cosa son las empresas de comunica-
cién a las que se les encarga puntualmente que
publiciten un museo, no hay razén, ni siquiera
tdctica, para que se elimine la norma de apoyo
mutuo y se sustituya por un intento de venta
promocional.

Cémo explicar el arte sin ofender

A menudo ocurre dentro de los museos,
cuando se ve el programa de exposiciones, que
los miembros del gabinete de prensa, ante un
nombre de artista que figura en el calendario,
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tiene que preguntar si es hombre o mujer, vivo
0 muerto, qué nacionalidad tiene y cuando nacié.
Nada hay deshonroso en ignorar lo que el espe-
cialista ya conoce. No hay obstéculo mayor para
la labor de difusion de un museo que la impos-
tura, hacer como que se sabe lo que se desco-
noce por afin de aparentar.

lgual ocurre con el periodista. Los hay con
gran formacién, y otros que cubren distintas
dreas o tienen otras aficiones. Los que son mds
cultos suelen ser los mds llanos, pero hay algu-
nos que, llevados por su afin noticioso llegan a
preguntar, a propésito de una exposicion sobre
el Paris de los afios 30 en la que habia obra de
Picasso si estaria en la muestra "el 4rbol de
Guernica". Es obvio que el intrépido informador,
en este caso de radio, confundia el simbolo
vasco, inamovible, con el cuadro "Guernica", de
dificil y polémico transporte y con cualquier obra
de Picasso. Menos alin estaba al tanto de la linea
argumental de una exposicion de tesis.
Naturalmente, ante esta pregunta, y gracias a que
no habia testigos, el "portavoz” del museo, hizo
parar la grabadora y bromeé sobre las prisas y,
posiblemente, la confusién que se habia creado
al mencionar en exceso a Picasso en una expo-
sicién colectiva. Fue la manera de salir del paso
sin ofender a un periodista atropellado que tenia
la mejor intencién del mundo.

Este puede ser un caso extremo, pero hay
que tener siempre en cuenta que no hay que
dar nada por sabido. Un librito que se vende
mucho en los museos americanos es un peque-
fio diccionario que dice como se pronuncian los
mds conocidos artistas del mundo. En los muse-
os, hay que hacer verdadera investigacién para
adivinar como se ha de decir un nombre, y si
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esto ocurre en el interior de un centro espe-
cializado, hay que suponer que tendran la misma
dificultad los encargados de difundir la exposi-
cién. Nunca estd de mds incidir en la correcta
escritura de un nombre extranjero, haciendo
incluso nota aparte en las ruedas de prensa, y
tampoco en dar los datos, de viva voz, e inclu-
so anécdotas sobre algunas caracteristicas de los
protagonistas. Detalles como si el artista tiene
viuda y va venir. Su relacién con nuestro pais.
Aspectos ideoldgicos o biogrificos etc. Todo lo
que pueda servir para una comprensién de su
obra y circunstancias, que permite mantener una
conversacion distendida y puede dar claves
informativas.

Muchas veces, los comisarios, que son los que
mds saben de una exposicidn, estdn aquejados
de "mal de altura", escriben en jerga para espe-
cialistas y manifiestan una clara separacién de los
visitantes de museos. El gabinete de prensa tiene
que estar atento a esa circunstancia, porque en
su caso, la labor de informacion tiene una parte
de mediacién ante el periodista, que, necesaria-
mente, se debe a un publico amplio y no siem-
pre estd motivado para trasladar lenguajes
herméticos.

Si las dificultades a la hora de la informacién
por el lenguaje obstruso, que no elevado, de los
especialistas es un problema que ha de sortear
el gabinete de prensa, en otras ocasiones son los
artistas los que muestran una actitud que facili-
ta poco la fluidez con los informadores. Hay
artistas timidos, divos o pretenciosos que pue-
den ofender a los periodistas y sobre este punto
hay que estar avisados y procurar la mediacién
para que no se vuelva en contra la informacién.
Los cabreos de los periodistas por la desaten-
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cién de algunos artistas pueden ser definitivos y
desencadenar desencuentros lamentables.

Para evitar toda colisién, desde el museo hay
que tener el méximo de informacion, presentar-
la con franqueza, reconocer las dificultades y
hacérselas saber al periodista. Es el primer esla-
bén para que fluya la informacién en términos
comprensibles. Nada hay més ofensivo para
alguien que se acerca al arte moderno que ver
cémo se agranda la distancia entre las manifes-
taciones artisticas y el publico, al que represen-
tan, en gran medida, los medios de comunicacion.

LA NOTA DE PRENSA.
DEL PRINCIPIO AL FIN

El titulo

Los que practican el periodismo saben que si
encuentran un buen titular, ya tienen medio arti-
culo hecho. Lo mismo ocurre con la nota de
prensa de una exposicién: el titulo es definitivo.
Sin embargo, aqui no hay ocurrencias que valgan
porque el contenido de cada muestra , que lo
marca el comisario de acuerdo con la direccion,
tiene que acotar las caracteristicas de lo que se
exhibe, su linea argumental, y no dar lugar a
engafio. Eso suele entrar en colisién con la nece-
sidad de tener un mensaje claro y conciso que
quepa en los soportes externos (banderolas, pan-
cartas etc) y que sea ficiimente identificable por
el publico, bien de manera directa o indirecta, a
través de los medios de comunicacion.

Las grandes exposiciones dedicadas a artistas
muy conocidos no tienen problema: Picasso, Dali,
Mondrian, Warhol, Kandinsky... van con la firma
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por delante y, aunque no sean antoldgicas o
retrospectivas, los museos priman el efecto de
contar con lo mas reconocible del arte moder-
no y apuestan por la difusién antes que por la
precision. Con un subtitulo bien administrado en
folletos y en la propia nota de prensa se acota
el contenido para los iniciados.

Si, buscando el didlogo entre grandes autores
se hacen parejas de tronio, el resultado todavia
es mas efectivo, Picasso/Matisse, Velizquez/Manet
o Solana/Sorolia redoblan el interés mientras dan
cobijo a lecturas diferentes en las que se per-
mite hacer estudios actualizados. El éxito de esta
formula de confrontacién de figuras estd méds que
demostrado en los ultimos afios a lo largo y
ancho de todo el mundo, los millones de visi-
tantes a estas exposiciones lo demuestran y las
agencias de turismo lo agradecen. Los centena-
rios (Afio Gaudi, Dali, Alberti) inciden también
en la figura y, sélo cuando el comisario se empe-
fia en dejar clara su desarrollo expositivo, la
autorfa del investigador se impone y el nombre
del artista funciona como "paraguas” bajo el que
se colocan todas las iniciativas.

Ademés de los nombres de los artistas con-
sagrados, las ciudades tienen un tirén especial.
Tan sélo recordar que “Paris/Nueva York” fue la
exposicién que inaugurd el Centro “Georges
Pompidou” y «que hemos podido ver
Barcelona/Paris y Barcelona/Madrid.

Conforme vamos bajando puntos en el nivel
de popularidad del artista y de importancia de
la metrépoli, el subtitulo tiende a tener mis
relieve, aunque sea, no sdlo irrenunciable, sino
oportuno contar con el nombre del protagonis-
ta como banderin de enganche. Por respeto a
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los que lo conocen y por afin divulgador. Sin
embargo, crece la necesidad de "explicarse" que,
en muchas ocasiones viene del propio artista,
que quiere transmitir el sentido de lo que hace
O su proceso creativo ¥ en otras de los comi-
sarios. Esta tendencia puede llevar a situaciones
contradictorias como que el subtitulo sea tan
obstruso, paraddjico o ambiguo que lo Gnico que
hace es complicar el mensaje para todos los
publicos, incluidos los iniciados. En todo caso, el
nombre del artista como titulo de la exposicién
es lo mas valioso por su claridad, y tiene la ven-
taja afiadida de ayudar a difundir entre el pabli-
co que valora el arte moderno y contemporaneo
una nomina casi inagotable de artistas que han
aportado su grano de arena al mundo de las
artes plasticas sin adquirir una fama extraordi-
naria.

Punto y aparte merecen las exposiciones
temdticas y colectivas en las que el titulo es lo
més parecido a un eslogan publicitario "Comer
y no comer”, Big Sur, Cultura basura, etc. En éstas
hay ejemplos acertados y verdaderos jeroglificos,
aunque prima buscar un efecto comunicativo
ante que descriptivo.

Contenido y proceso

Llegar a un consenso en el titulo tiene un
proceso que suele ser complicado, hasta el punto
de que muchas veces se va cambiando confor-
me se acerca la fecha de la inauguracién, lo que
no es nada beneficioso para el gabinete de comu-
nicaciéon, que en distintas fases informativas
puede ir difundiendo titulos diferentes y crean-
do la confusién. A pesar de ello ahi tiene poco
que decir el departamento, salvo lamentarse,

60

1

porque siempre tiene que estar al servicio de
los verdaderos agentes de la puesta en marcha
de una exposicién aunque pueda hacer alguna
sugerencia. Ellos son los que han de poner todo
el material que tomard cuerpo en la nota de
prensa, que precisa, los datos bisicos y el texto
que "arma" el sentido y desarrollo de la expo-
sicion.

La nota de prensa o "press release" estd bas-
tante homologada en todo el mundo, puesto que
hay elementos inamovibles que son Titulo,
Fechas, Lugar, Itinerancia, Produccién, Orga-
nizacién, Patrocinadores y Comisario. El texto
suele ser descriptivo y constar de una parte pri-
mera que funciona como "ficha" de la exposi-
cién y catilogo a modo de "lid" y un par de
folios sobre el contenido que unas veces son
directamente redactados por los comisarios,
incluso firmados y otras son reelaborados por
el gabinete de prensa a partir textos del catilo-
go y documentacion suplementaria. En este caso
es una escritura mas neutra, no entra en valo-
raciones, es descriptiva y tiene que incluir datos
biogréficos y aquellos elementos de interés que
permitan al periodista sacar sus conclusiones a
partir de una informacién suficiente, pero no
abusiva.

Conseguir todos los datos para la nota de
prensa no es tarea facil, porque pueden variar
fechas, patrocinadores, préstamos, etc., por eso
hay que seguir al minuto todo el proceso y con-
trastar continuamente con el coordinador y
comisario toda informacién que vaya a salir del
museo. Asimismo, conviene estar atentos a la
incorporacion de organismos o empresas que
deben constar con sus logotipos correspondien-
tes en la manera que esté convenida.
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Hasta el momento en el que se hace la dlti-
ma convocatoria, la rueda de prensa de presen-
tacion, no se cierra el proceso de perpetua
relacién entre el departamento de conservacién
y el de comunicacién que se ayudan mutuamen-
te a perfilar de manera comprensible y rigurosa
la informacién destinada a periodistas y criticos.

Hasta que no llega el catdlogo, que funciona
como elemento fundamental para la documen-
tacion definitiva del informador la nota de pren-
sa, con sus versiones resumidas para
convocatorias o agendas de distinta periodicidad,
es el tnico elemento que da las claves de una
muestra, por eso no hay que aventurar nada en
ellas, sino ir a lo inequivoco y contrastado. Poca
literatura y huir de la hipérbole. Cuando se hace,
y también puede tener su gracia, tendrd que ir
firmado o entrecomillado. Un comisario o espe-
cialista tiene que opinar, un gabinete, informar.
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