(ENTRE PARENTESIS)

POR JAVIER MASIAS

ntes de ubicarse al lado del

nombre del museo insignia de

Francia, el Louvre, el término

‘franquicia’ ha recorrido cinco
continentes y alrededor de mil afos. En el
2007, este término desaté una polémica: lue-
go de muchas negociaciones, se anuncié que
el mitico Louvre abriria su primera sucursal
internacional en el Saadiyat Art District de
Abu Dhabi a fines del 2013. Miles de france-
ses pusieron el grito en el cielo: “nuestros
museos no estdn a la venta”, decian. La cam-
pafia de tono nacionalista también escondia
otras preocupaciones: ¢Cudn seguro seria
transportar objetos invaluables de Francia a
Oriente Medio? ¢Qué necesidad existia de re-
mover de su territorio originario a una parte
importante del legado cultural de ese pais?

¢Mclouvre?

Quienes se oponian enfatizaban que las
franquicias no beneficiaban a entidades que
tradicionalmente habian sido consideradas
educativas y sin fines de lucro, mientras que
quienes apoyaban la idea argumentaban
que la facultad de los museos de servir al
publico dependia exclusivamente de la capa-
cidad que éstos tuvieran de recaudar dinero,
una tarea a la cual ayudaba decididamente
este modelo de negocio.

Siempre hubo detractores a la apli-
cacién de franquicias a entidades cultura-
les. Existen desde que la fundacién Guggen-
heim se convirtié en los cuarenta en la
primera asociacién cultural en proponer
la aplicacién del modelo para museos de
clase mundial. Y a pesar de que incluso la
revista Time lo rebautizé como “McGuggen-
heim”, en 1949 abrid, con mucha pompa,
el primer local de la ‘cadena’ fuera de
Nueva York, en Venecia.

MUSEOS
PARA

TODOS

as franquiclas de museos
de primer nivel permiten

que estos se ublquen en
cualquier parte del. mundo

Formula vasca

En las décadas siguientes, el modelo se
expandi6 cada vez mds. Franquicias pro-
yectadas y desestimadas en Guadalajara y
Bucares, una apertura y posterior clausura
en Berlin, un proyecto que viene ganando
apoyo popular en Vilnius, otro en Helsinki,
en el que el debate fue si la ciudad podia o
no atraer a mds turistas por sus propios mé-
ritos, uno mds en ejecucion en Abu Dhabi,
y una polémica y exitosisima inauguracion
en Bilbao. Esta dltima sirvi6 para definir qué
tipo de oportunidades debian buscarse si se
deseaba franquiciar en algtin lugar y cémo
debian ser los museos franquicia desde en-
tonces en adelante.

Primero debia buscarse una localidad
que tuviera interés en aprovechar el po-
tencial que tienen los museos como herra-
mientas para el desarrollo econémico y la
renovacion urbana, tal como ocurrié en
Bilbao, donde las autoridades vascas que-
rian colocar a su regién en el mapa cultural
del mundo. Segundo, la arquitectura del
espacio debia ser dindmica, audaz, multi-
funcional y capaz de integrar actividades
en su entorno urbanistico. A pesar de lo
hermética que pudiera parecer su propues-

ta estética a primera vista, debia seramable

accesible para el visitante, con espacios
2 e

de uso multiple, salas para la reflexién y
el relajamiento y cafeterias, restaurantes fa-
miliares y restaurantes de comida gourmet
en formato casual que permitieran maxi-
mizar la experiencia del museo. El aspecto
monumental del conjunto debia aspirar a
convertirse en un icono y transmitir, de
manera natural, la identidad de la marca,
en este caso Guggenheim. Evidentemente
la coleccién debia estar a la altura.

Se pagaron US$20 millones libres de im-
puestos solo por la franquicia, y el proyecto
entero costé US$306 millones mds. A un ano
de abierto —se inauguré en 1997-ya supera-
ba el millén de visitantes, se habia recupera-
do el 73% de los costos operativos y se habia
consolidado al Pais Vasco como un destino
turistico internacional. Desde entonces lo vi-
sita alrededor de un millén de personas al
ano. Quiza por eso la féormula Guggenheim-
Bilbao haya sido tomada al pie de la letra por
todos los que han venido después, incluido
el Guggenheim-Abu Dhabi y el Louvre, en la
misma ciudad, que, luego de un intenso de-
bate que sigue en curso, ha movido la fecha
de inauguracion al 2015. Hasta entonces el
edificio del arquitecto Jean Nouvel —el mis-
mo que proyecto el complejo que ocupard el
lugar del cuartel San Martin, en Miraflores
(SE 1311)- estard en construccion.

No tiene precio

Lo que si ha cambiado desde aquel Guggen-
heim-Bilbao de los noventa son los precios.
Por ejemplo, por la franquicia del Louvre, los
Emiratos Arabes Unidos han tenido que pa-
gar US$500 millones, ademds de los US$800
millones adicionales que han abonado para
apoyar la nueva Agencia Francesa de Mu-
seos, que, entre otras cosas, busca desarrollar
la estrategia de adquisiciones, fomentar el
programa de entrenamiento de curadores y
potenciar el drea de conservacién de las co-
lecciones. ¢En cudnto tiempo se recuperara
la inversion? No estd claro, pero afinde
cuentas la cultura no tiene precio. ;



