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Resumen

Al analizar el rol de la arquitectura en el fortalecimiento de nuevas economias urbanas apoyadas en el turismo, puede
constatarse que durante las Gltimas dos décadas una tipologia arquitecténica se ha erigido como indiscutible paradigma
urbano, para convertirse en pieza fundamental en el desarrollo de estrategias orientadas al desarrollo turistico de ciuda-
des y territorios: la arquitectura museistica. Con la construccion y la espectacular mediatizacién desplegada en torno al
Museo Guggenheim en Bilbao (1998), la cartografia internacional del turismo urbano tomé nuevos rumbos marcados por
el denominado “efecto Bilbao” y por tendencias cada vez mas globales que se analizan en el presente texto. Para ello se
estudian algunos de los casos mas representativos a nivel internacional de branding arquitecténico orientado a instituciones
museisticas, asi como su relacion con la consolidacién del fenémeno de la starchitecture encarnado en figuras como Gehry,
Nouvel o Koolhaas. Conceptos como brandscapes o paradigmatic cities, o fenémenos de “macdonalizacién” o “anti-Bilbao”
que se reproducen en un contexto de hipermodernidad, alimentan la abundante historiografia existente sobre la produccién
contemporanea de arquitectura y de ciudad que ha trascendido toda demanda funcionalista.

Palabras clave: arquitectura de museos, branding arquitecténico, efecto Bilbao, entorno urbano, institucion cultural, star-
chitecture, turismo cultural.

Abstract

An analysis of the role of architecture in strengthening new urban economies based on tourism shows that during the last
two decades an architectural typology has emerged as an undeniable urban paradigm, which has become a fundamental
piece in the development of strategies oriented towards the tourism development of cities and territories: museum archi-
tecture. With the construction of the Guggenheim Museum in Bilbao (1998) and a spectacular mediatization around it, the
international cartography of urban tourism took new directions marked by the so-called “Bilbao effect” and by increasingly
global trends that are analyzed here. To this end, the paper studies some of the most representative cases of international
architectural branding oriented toward museum institutions, as well as their relationship with the consolidation of the
phenomenon of starchitecture embodied in figures such as Gehry, Nouvel, or Koolhaas. Concepts such as brandscapes or
paradigmatic cities, or the phenomena of “McDonaldization” or “anti-Bilbao,” which are reproduced in a context of hyper-
modernity, fuel the abundant existing historiography on the contemporary production of architecture and urbanism that has
transcended all functionalist demand.

Keywords: Architecture of museums, architectural branding, Bilbao effect, urban environment, cultural institution, starchi-
tecture, cultural tourism.

Resumo

Ao analisar o papel da arquitetura no fortalecimento de novas economias urbanas apoiadas no turismo, pode-se constatar
que, durante as Ultimas duas décadas, uma tipologia arquitetonica tem-se levantado como indiscutivel paradigma urbano
para se converter em peca fundamental na elaboracao de estratégias orientadas ao desenvolvimento turistico de cidades e
territdrios: a arquitetura museistica. Com a construcao e a espetacular midiatizacdo sobre o Museu Guggenheim em Bilbao
(1998), a cartografia internacional do turismo urbano tomou novos caminhos marcados pelo denominado “efeito Bilbao” e
por tendéncias cada vez mais globais que sdo analisadas neste texto. Para isso, estudam-se alguns dos casos mais represen-
tativos no ambito internacional de branding arquitetonico orientado a instituicdes museisticas bem como sua relagio com
a consolidacdo do fenémeno da starchitecture encarnado em figuras como Gehry, Nouvel ou Koolhaas. Conceitos como
brandscapes ou paradigmatic cities, ou fendmenos de “macdonalizacdo” ou “antiBilbao”, reproduzidos no contexto de hiper-
modernidade, alimentam a abundante historiografia existente sobre a producao contemporanea de arquitetura e de cidade
que vem transcendendo toda a demanda funcionalista.

Palavras-chave: arquitetura de museus, branding arquitetonico, efeito Bilbao, ambiente urbano, instituicao cultural, star-
chitecture, turismo cultural.

1 El presente texto fue publicado originalmente en : Gravari-Barbas, M. (2015). Architecture, musées, tourisme. La guerre des mar-
ques. En Gravari-Barbas, M. y C. Renard-Delautre (dir.). Starchitecture(s): figures d’architectes et espace urbain. Celebrity Architects and
Urban Space (pp. 139-164). Paris: L'Harmattan.
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Introduccion

El 18 de octubre de 1997 marcé la historio-
grafia de la arquitectura y el urbanismo del siglo
XX: la inauguracion del Museo Guggenheim de
Bilbao representé una ruptura entre las practi-
cas arquitecténicas agonizantes, propias del siglo
XX, y aquellas apenas emergentes del siglo XXI.
“El efecto Bilbao”, llamado asi en la bibliografia
urbana de los dltimos anos (Plaza, 2000; Vica-
rio, 2003; Ockman, 2004) ha marcado de forma
impresionante el renacimiento de una ciudad
agobiada por la desindustrializacién y la reconfi-
guracién del trafico portuario internacional. Bil-
bao representa la extrema success story de una
antigua ciudad industrial “resucitada” gracias a
una arquitectura original, impresionante, pro-
vocativa: un comentario del diario Le Monde
sefialaba el cambio de paradigma que tuvo lugar
entonces: “Sin importar el tipo de museo que
este sea, el Guggenheim de Bilbao podria abrir
sus puertas sin tener que exponer otra obra que
no fuera su propia arquitectura, y la gente esta-
ria fascinada”?. En efecto, el Guggenheim Bil-
bao fue aclamado por la prensa (Lord, 2007),
por los investigadores (Ackley, Gonzélez Pulido
y Vaggione, 2002) y por el gran publico como un
rotundo éxito arquitecténico, urbano y turistico.

Antes y después de Bilbao

Existe en este sentido, un “antes” y un “des-
pués” de Bilbao. La capital vasca puede ser consi-
derada como una paradigmatic city (Nijman,
2000): una ciudad que no solamente anuncié
tendencias generalizadas, sino que ademas las
sobrepaso, erigiéndose en el caso mas emblema-
tico entre una larga lista de ciudades que se han
apoyado igualmente en una obra arquitecténica
descollante disefiada por un arquitecto célebre
(una starchitecture) (Gravari-Barbas, 2009), para
apostar por la transicién posindustrial y por el
desarrollo de una nueva economia terciaria. Bil-
bao se ha visto convertido de esta manera en la
“fantasia” urbana de los responsables locales de
ciudades grandes, medianas o pequenas que han
intentado reproducir, generalmente en vano, el
éxito vasco’.

2 “Tout musée qu'il soit, le Guggenheim de Bilbao pourrait ou-
vrir ses portes sans autre ceuvre exposée que sa propre architec-
ture, et le monde sera ravi”, Le Monde, 20 de octubre de 1997.

3 Son numerosos los ejemplos de alcaldes que en las presen-
taciones de sus proyectos en curso, a futuro, o en estudio, se
refieren explicitamente a un “nuevo Bilbao”. El Millennium
Pavilion en Chicago, también disefado por el arquitecto Frank
Gehry, y construido sobre el frente del Lago Michigan, es en
este sentido un resultado directo del éxito del proyecto vasco:
Gehry fue invitado para reproducir alli el “efecto Bilbao”. De
esta forma, la futura iconicidad de la metrépolis del midwest
reposa sobre este edificio emblemético, no obstante su gran
tradicion arquitectonica: “No ones agrees on the image that
ought to promote Chicago. The Picasso? The Water Tower? Al
Capone? It's almost like we don’t know how to market oursel-
ves. The new building is going to be the postcard. It's going to
be the statue of Liberty for Chicago”. Citado en: “The Gehry
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Diez anos después lleg6 el turno a otra ciu-
dad, Abu Dabi, para llamar la atencién interna-
cional en el ambito arquitecténico. En este caso,
que podemos denominar como “anti-Bilbao”,
se convocaron cinco arquitectos de prestigio
internacional* para la construcciéon de un nue-
vo complejo cultural en la isla de Saadiyat®, el
cual incluye sucursales de dos grandes institu-
ciones museisticas: el Louvre y el Guggenheim.
Abu Dabi se posiciona de esta forma como el
nuevo paradigma de la ville-champignon, cuya
economia estd cimentada sobre los petrodélares,
y aspira a ocupar un lugar importante entre las
destinaciones turisticas internacionales gracias
a la asociacién entre una arquitectura mediati-
ca y la presencia de instituciones culturales de
primer orden: una paradigmatic city donde el
turismo urbano se apoya en la hipermodernidad
arquitectonica.

Podemos citar un tercer caso: Las Vegas, arque-
tipo de la ciudad festiva (Gravari-Barbas, 2000)
fundada a partir del desarrollo de los juegos de
azar y los universos teméticos (Gravari-Barbas,
2001), y que habia permanecido hermética de
cara a la arquitectura contemporanea hasta tiem-
pos recientes. El propietario del Venetian, uno de
los mas reconocidos casinos-resorts de Las Vegas,
convocé en 2001 a la Fundacién Guggenheim
en asocio con el Museo del Hermitage de San
Petersburgo y el arquitecto Rem Koolhaas (Pre-
mio Pritzker 2000), para situar alli un anexo de la
Fundacién Guggenheim. Mas tarde, en 2007, los
responsables de la ciudad de Las Vegas hicieron
un llamado conjunto a ocho arquitectos repre-
sentativos de la starchitecture internacional para
la construccién de un nuevo Center City, vasto
complejo urbano destinado a dotar Las Vegas
Strip de un centro de ciudad.

Estos tres paradigmas urbanos aqui citados (Bil-
bao: una ciudad industrial desarrollada en el siglo
XIX gracias a la industria metaldrgica, las acerias
y los astilleros; Abu Dabi: una ciudad surgida en
pleno siglo XX en un desierto del Medio Oriente
gracias a la economia petrolera; Las Vegas: una
“ciudad festiva” nacida en el siglo XX en el desier-
to del oeste norteamericano gracias a la economia
de los juegos de azar y del espectaculo) son reve-

effect? Architect’s pavilion to add more sparkle along Chica-
go’s lakefront”, Daily Herald, 9 de julio de 2004.

4 Tadao Ando, Frank Gehry, Jean Nouvel, Zaha Hadid y Nor-
man Foster, todos ellos galardonados con el Premio Pritzker, la
més importante distincion en arquitectura. El Premio Pritzker
fue creado en 1979 por Jay A. Pritzker, y es concedido anual-
mente por la fundacién estadounidense Hyatt a un arquitecto
vivo, reconocido por su talento, su vision y su compromiso. La
atribucion de este premio emula a la realizada en el Premio
Nobel, y corresponde en este caso al maximo reconocimiento
en la profesion.

5 El plan turistico 2008-2012 de Abu Dabi preveia la puesta
a punto de 25.000 habitaciones hoteleras y la acogida de 2,7
millones de visitantes (Abu Dabi Tourism Authority, 2008). El
ingreso de Abu Dabi en el mercado mundial del turismo se
entiende como resultado de una reconfiguracion de los ser-
vicios prestados por la compania aérea local, Etihad, que co-
necta ahora al Emirato con numerosas ciudades del mundo.
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ladores de las estrategias desplegadas al comen-
zar el siglo XXI: se observa cémo la transicién
econémica y la bisqueda de posicionamiento
(Bilbao, Abu Dabi) o de reposicionamiento
turistico (Las Vegas) reposan ampliamente en el
capital simbdlico que ofrecen los labels arquitec-
ténicos y musefsticos. En un contexto interna-
cional en el cual tanto arquitectos como museos
adoptan estrategias de marca (branding), es
necesario valerse de aquellas que pueden apor-
tar la mayor plusvalia simbélica. Es asi como el
Louvre o el Guggenheim (“marcas de museo”) y
Jean Nouvel, Zaha Hadid o Frank Gehry (“mar-
cas de arquitectura”) representan en el contex-
to del mundo contemporaneo el mayor valor en
términos de “capital simbdlico” que una destina-
cion turistica urbana (o una ciudad que aspire a
convertirse en ello) puede reclamar.

El impacto de dichas tendencias se refleja en
la cartografia internacional del turismo urbano.
Exploramos aqui las tendencias actuales prefe-
ridas por responsables locales y por actores pri-
vados (fundaciones o empresas), que coinciden
fundamentalmente en el llamado deliberado a
la starchitecture internacional con el propoésito
de diferenciar el territorio propiciando el desar-
rollo de flujos turisticos. Al reconocer la existen-
cia de miltiples razones (desarrollo econémico,
estrategias de imagen, etc.), es valido reconocer
también que la asociacion entre una institucién
cultural internacional y un starchitect se encuen-
tra indisociablemente ligada a las veleidades pro-
pias del posicionamiento turistico.

Resulta entonces evidente la implementacion
de un sistema global de grandes arquitectos y de
grandes instituciones culturales: las estrategias de
definicién urbana desplegadas se encuentran al
alcance de aquellas ciudades que pueden pagar
los costos mas elevados, y por ello, las realizaciones
arquitecténicas se concentran principalmente en
algunas cuantas grandes metrépolis. Nos interesa
indagar a continuacion sobre el impacto de dichas
estrategias en el desarrollo del turismo: al no ser
inmediato ni estar garantizado el “efecto Bilbao”,
es importante interrogarse sobre el potencial de
estas estrategias y sus limites.

Sin embargo, independientemente de la fre-
cuentacion turistica —la cual no llega siempre
como resultado de los trabajos faradnicos eje-
cutados por las ciudades—, nos parece intere-
sante en si mismo el hecho de que los gobiernos
locales crean suficientemente en ello como para
lanzarse en tal direccion: explorar este fenémeno
permite comprender la forma como se construye
la ciudad en estos primeros anos del siglo XXI.

La originalidad, factor de atraccion
turistica en territorios urbanos
Entre los siglos XVIII 'y XIX, los lugares conver-

tidos progresivamente en “turisticos” (Boyer,
2000) se limitaban a recibir turistas que los des-

Architecture, museums, tourism: The war of brands
Arquitetura, museus, turismo: a guerra das marcas

cubrian de forma “espontanea”. Las ciudades del
Grand Tour fueron, en este sentido, objeto de
una primera frecuentacién turistica sin que se
hubieran establecido previamente dispositivos
particulares para atraer a los visitantes —nada
excepcional, salvo el hecho de ser consideradas
en aquel momento como singulares—. Ni Roma,
ni Ndpoles ni Atenas podian ser reemplaza-
das por alguna otra ciudad en el imaginario de
aquellos primeros turistas: sus riquezas culturales
les otorgaban un caracter Gnico.

Desde los inicios del turismo, ciertos edificios
ubicados en las primeras ciudades “turisticas”
consolidaron su valor simbdlico, siendo aso-
ciados ademas estrechamente a la estructura de
su territorio. Reproducidos en diferentes tipos de
soportes fisicos (cartas postales, afiches, folletos
comerciales, etc.), dichos edificios se convirtie-
ron en emblemas territoriales, sirviendo siempre
para evocar el territorio. Por un efecto metoni-
mico: “un emblema funciona como un icono del
territorio. Cuando este fcono es visto, permite
afirmar, tal y como sucede con la Torre Eiffel en
el caso de Paris, no solamente: esto esta en Parfis,
sino también, esto es Paris” (Lussault, Paquot y
Younes, 2007, p. 173). El turismo naciente utiliz6
como emblemas a los edificios construidos en el
pasado (como la Torre de Pisa, el Campanario
de la Plaza de San Marco en Venecia, el Coliseo
en Roma), por cuanto estos reenvian de manera
inmediata a referencias geograficas precisas.

En algunos casos, el caracter de icono adquiri-
do por un edificio es casi instantdneo: poco des-
pués de su construccién, la Torre Eiffel en Parfs,
el Edificio Chrysler en Nueva York e incluso las
desaparecidas Torres Gemelas del World Trade
Center han hecho parte de aquellos elementos
singulares reconocidos como tales por las pobla-
ciones locales y extranjeras.

No obstante, en las tltimas décadas del siglo XX
se produjeron cambios determinantes en la forma
como se interrelaciona la arquitectura contem-
pordnea con sus fconos: alin mas que otrora la
carta postal, el desarrollo reciente de los medios
ha contribuido a la creaciéon de estos nuevos ico-
nos arquitecténicos. La Opera de Sidney (1973),
del arquitecto Jgrn Utzon, fue sin duda el edificio
que inauguré una serie de arquitecturas iconicas
(Jencks, 2005) que aparecieron principalmente
en la década de 1980.

Diversas transformaciones, a la vez econdmicas
y culturales, contribuyeron a cambios significa-
tivos en la manera como la arquitectura fue utili-
zada en el cambio de siglo, siempre en estrecha
relacién con las politicas de definicién territorial
(Gravari-Barbas, 2009), en el contexto de una
competencia cada vez mas acentuada entre terri-
torios, y que conduce a los responsables locales a
emplear técnicas de branding; las nuevas posibi-
lidades en términos de expresion arquitectonica
gracias al progreso de la informética y del diseno
asistido por computador, y gracias también al
rendimiento de materiales capaces de permi-
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tir formas y dimensiones inéditas hasta ahora; y
por Gltimo, las nuevas practicas en el oficio de la
arquitectura y especificamente una mayor movi-
lidad internacional de los arquitectos.

El branding arquitect6nico
o el arquitecto como marca
internacional

La mundializacién, acentuada desde las ulti-
mas décadas del siglo XX, ha afectado la produc-
cién arquitecténica convirtiéndola en uno de los
principales elementos de los cuales disponen
los territorios para distinguirse y diferenciarse.
Klingmann (2007) relaciona las tendencias “glo-
balizantes” observadas a finales del siglo XX y
comienzos del XXI, con la produccién arquitec-
ténica contemporanea (Lungo, 2007). Segin la
arquitecta Anna Klingmann (2007), en una expe-
rience economy en la cual el producto propuesto
constituye la experiencia en si misma, se puede
evolucionar hacia un consumo ya no de objetos,
sino de sensaciones o de estilos de vida (lifestyles).
En la sociedad contemporanea, los edificios no
son vistos como objetos sino como anuncios y
también como destinos: para la autora, la concep-
cién del entorno urbano como paisaje (skyline)
da paso a la concepcién de entornos “firmados”
(brandscapes) producidos por creadores epéni-
mos que aportan no solo el valor de su proyecto
sino también el valor de su firma.

Para Aspa Gospodini (2002) pareciera en
efecto que en el contexto actual de hipermoder-
nidad y de capitalismo tardio, la relacién entre la
economia urbana y la produccién arquitecténica
se ha invertido: mientras que durante siglos la
calidad de la arquitectura y del entorno urbano
fue el resultado del desarrollo econémico de las
ciudades (las riquezas obtenidas por la industria
se inscribian en las piedras), en nuestros dias
estos se han convertido en una condicién previa.
La arquitectura y el disefio urbano son utilizados
como herramienta de desarrollo econémico
local y como apuesta para apuntalar el turismo
en las ciudades.

Desde la década de 1980, la politica de los
grandes proyectos parisinos se ha inscrito en
tendencias generales, pero la identificacion por
parte de los actores locales, de la arquitectu-
ra y del disefo urbano como un segmento en
expansiéon capaz de producir una nueva ima-
gen de marca ha tocado igualmente a ciudades
de escala intermedia como Nimes, Montpellier,
Rezé o Hérouville-Saint-Clair, que son ejem-
plos citados frecuentemente (Biau, 1992; Gra-
vari-Barbas, 2001).

Es importante entender que las transforma-
ciones en la produccién arquitecténica y urbana
son sintomas de transformaciones inducidas por
la mundializacién: adoptamos asi el enfoque de
Cochrane y Passmore (2001) quienes abordan la
“globalidad” de las ciudades, no como un esta-
tus, sino como un proceso que se define mejor
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con el término worlding, y en donde los dife-
rentes actores negocian la “globalizacién” para
adaptarla a realidades locales y a necesidades
preexistentes. Dado que la necesidad de “globa-
lizarse” se ha convertido en una prioridad en la
agenda sobre desarrollo urbano de una mayorfa
de grandes ciudades, la starchitecture se presenta
como la forma en la cual la globalizacién en curso
se inscribe en el paisaje urbano: starchitecture y
worlding se encuentran estrechamente relacio-
nados en este sentido.

La starchitecture contemporanea ha recurrido
a los métodos y a los conceptos del branding, y
se ha convertido en una herramienta estratégica
de transformacién cultural y econémica (Evans,
2003). En arquitectura, el branding tiene como
mision expresar una identidad, ya sea esta para la
empresa propietaria o para la ciudad en la cual se
construye el edificio. En este sentido, Abu Dabi,
Bilbao o Las Vegas han utilizado la arquitectura
para mejorar su imagen, para generar crecimiento
econémico, para insertarse mejor en la economia
mundial o para poner en marcha el turismo.

La arquitectura ep6nima
como elemento de creacion
de una nueva identidad

El llamado a arquitectos medidticos ha sido
explotado por los gobiernos de las ciudades de la
misma manera que las grandes manifestaciones
festivas (Gravari-Barbas, 2000) o que la valoriza-
cion del patrimonio (Gravari-Barbas, 2005). Estas
consideraciones estan poderosamente ligadas a
asuntos de identidad territorial, siendo esta a su
vez una de las formas de construccién de nuevas
identidades locales.

Hablar de “construccién de identidad territo-
rial” presupone admitir de antemano —como lo
recuerda Alain Morel (1994)— una cierta cantidad
de cosas: antes que nada, que a partir de bie-
nes materiales e inmateriales puede “producirse”
identidad; luego, que nuestras sociedades occi-
dentales posmodernas poseen y pueden poner en
marcha “formidables mecanismos de produccién
artificial de identidad” —segtin Marc Augé (1989)-.

Dichos postulados presuponen una ruptu-
ra en relacion con el pasado préximo, aquel de
la ciudad dominada por procesos de produc-
cién industrial: no se trata asi de decir que en el
pasado la identidad era una cuestiéon “natural”
—jamas lo ha sido-, pues esta ha sido construi-
da siempre en el marco de un proceso de dife-
renciacién continua de territorios con referencia
a su entorno. Como consecuencia de los cam-
bios econémicos, sociales y politicos ligados al
contexto del capitalismo tardio, las identidades
territoriales tienden a ser producidas de manera
cada vez mas auténoma “sin preocuparse por la
continuidad y sin que exista necesariamente un
vinculo con las tradiciones culturales de la colec-
tividad que se trata de valorizar” (Morel, 1994).
Las identidades locales tienden de manera cre-



0 Figura 1. Versién

en francés del afiche
promocional del
documental Sketches of
Frank Gehry, dirigido por
Sidney Pollack y estrenado
en 2006 . | icio del feti i
Fuente: Guilfoyle y Pollack qente a ponerse al servicio del mar etln'g territo-
(2005). rial, y son construidas (en un lapso relativamente
prolongado) por actores cada vez mas especia-
lizados que podriamos denominar “hacedores,

O Figura 2. “Dear Mr o creadores, de identidad” (faiseurs didentité);

Gehry...”, la fantasia de .
O un edificio construido estos son numerosos y provienen del mundo
@ en Springfield politico, del de la planeacién del territorio, del
(Los Simpsons, episodio mundo de la cultura y de los medios, o del mun-
349: “The Seven Beer- B .
Sniteh”. abril de 2005 do de la economia y del turismo (Galland, 1993).

16° temporada) o la

L Los arquitectos, a través de sus creaciones,
ConsagraC|0n de un

starchitect en la culturapop.  €Stdn cada vez mds presentes como creadores,
Fuente: Groening y Simon y no solamente como constructores. Hoy en
(1989). dia, y de forma mds general, las fronteras entre

la arquitectura, el disefio o la moda son mas
permeables: www.forbes.com establece anual-
mente la lista de los diez arquitectos que ejercen
mayor influencia en nuestra cultura, aquellos
que “impact more than just aesthetics; they are
changing the way we live”®.

No es sorprendente que dicha lista concuerde
con los premios internacionales de concursos des-
tacados, o con la lista de las obras mas mediaticas’.

6 “Mas que ejercer un efecto sobre la estética, modifican la
forma en que vivimos”. La metodologia de seleccion se basa
en el seguimiento de agencias de arquitectura, de institucio-
nes académicas y del campo de la construccién; del anlisis
de revistas anglosajonas, y de los proyectos, exposiciones y
premios otorgados por diferentes comités —el Premio Pritzker,
y también el de la Unién Internacional de Arquitectos (UIA), y
el del American Institute of Architects Gold Medal (AIA). Mas
alld de recompensar un edificio en particular, estos premios
tienen en cuenta el conjunto de la obra realizada durante la
carrera de un arquitecto.

7 Tadao Ando, Santiago Calatrava, Frank Gehry, IM Pei, Ri-
chard Meier, Tom Mayne, Renzo Piano, Rick Harlan Sch-
neider, Zaha Hadid, Greg Lynn, hacen parte de la lista de
2006; mientras que Norman Foster, Elisabeth Diller y Scofido,
James Corner, David Adjaye, Enrique Norten, Thom Mayne,
James Corner, Zaha Hadid, Robert Fox, Sejima y Nishizawa
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Se trata, segln la clasificacion, de Tastemakers,
de aquellos que “cambiardn nuestras ciudades
durante las futuras décadas”. De todo esto se
puede deducir que su influencia no se limitara
a las fronteras de sus paises: de hecho, se trata
de creadores que han sido llamados a construir
durante los Gltimos aflos mds alla de sus fronteras
nacionales; emancipandose de sus paises de ori-
gen, ellos hacen parte de una élite cultural inter-
nacional, del mismo modo que las celebridades
del show-business (Sklair, 2015; McNeill, 2015):
su prestigio sobrepasa su circulo profesional.

Ademas, su trabajo es publicado en revistas en
general, lo cual contribuye a poner la arquitectura
al alcance de aquellos que no son a priori ni pro-
fesionales ni expertos en el tema. Sklair recuerda
que el arquitecto Frank Gehry fue el protagonista
de un documental dirigido por Sidney Pollack, y
que fue ampliamente difundido en salas de cine
tras su estreno en 2006 (Figura 1).

Por otro lado, como consagracién suprema de
su pertenencia a la cultura pop contemporanea,
Gehry es el protagonista de un capitulo de la serie
Los Simpsons, en el cual el arquitecto es llama-
do por uno de los personajes del dibujo animado
para construir un edificio icénico en Springfield
—ciudad imaginaria en la cual se desarrolla la
serie—, con el objetivo de contribuir a su prestigio
(Figura 2). El dibujo animado consagra en la cultu-
ra popular no solamente el personaje del arqui-
tecto (Gehry, como creador), sino también el rol
que esta llamado en adelante a jugar internacio-
nalmente (Gehry, como marca). Asi, en la serie,
Frank Gehry es invitado por Marge a construir un
edificio emblematico en Springfield. Despectivo,
el arquitecto arruga la carta recibida y la arroja al
suelo; esta toma entonces una forma que se reve-
la interesante. Gehry se inspira en esta Gltima para
construir el edificio icénico en Springfield, el cual,
inaugurado con gran pompa, es abandonado rapi-
damente y la ciudad lo transforma en prisién.

Instituciones museisticas,
starchitecturey branding

La starchitecture ha abarcado en el curso de
los dltimos diez afos diversos tipos de edificios:
estaciones de tren, aeropuertos, teatros y 6peras,
bibliotecas y sedes sociales que han sido el obje-
to de encargos realizados —por actores publicos
y por el sector privado— a los grandes nombres
de la arquitectura internacional. Si bien debido
a su presencia en la ciudad todos estos edificios
contribuyen a moldear los brandscapes de las
metrépolis contempordneas, insertdndose en los
circuitos turisticos especializados creados para
un publico al acecho de la novedad arquitecténi-

y Ben van Berkel constituyen la lista de 2007. El puesto de
los arquitectos entre los Tastemakers de Forbes se torna mas
bien modesto en el contexto de la crisis posterior a 2007. El
palmarés de los Gltimos afos esta dominado por oficios mas
“hedonistas” como los sommeliers o los restauradores.
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O O Figuras 3 y 4. Edificio 30 St. Mary Axe, conocido
popularmente como The Gherkin (“el pepinillo”), de Norman
Foster en Londres

Fuente: fotografia de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND

ca (Frausto y Ockman, 2005), no son todos ellos
lugares de visita turistica (Figuras 3, 4 y 5).

Entre los diferentes tipos de construcciones, los
museos son ciertamente aquellos que han sido
objeto de extraordinarias iniciativas arquitectoni-
cas, y paralelamente se les ha atribuido el valor de
ser el tipo de equipamiento turistico “propulsor”
de toda destinacién urbana emergente.

Desde la década de 1970, algunos museos y
espacios culturales se anticiparon a la evolucién
de la demanda del publico. En este sentido, el
proyecto arquitecténico y cultural de Beaubourg
(el Centre Georges Pompidou en Paris) (Figuras 6
y 7) marcé el advenimiento de un cambio deci-
sivo: el éxito de Beaubourg incité a numerosas
ciudades europeas y estadounidenses a invertir
en la construcciéon de nuevos museos y a ejecu-
tar la extensién de aquellos existentes.

En Estados Unidos, “cerca de 600 museos fue-
ron construidos entre 1980 y 1990” (Boogaarts
y van Aalst, 2002). El nimero actual de museos
es dificil de establecer tanto por paises como a
escala global (se citan normalmente entre 25.000
y 35.000 establecimientos reconocidos oficial-
mente). En cualquier caso, el auge internacio-
nal de los museos ha favorecido no solamente la
recomposicién de algunas colecciones y la pro-
fusion de grandes exposiciones temporales, sino
también la extension o la renovacion de edificios,
o la regeneracién urbana de barrios circundantes.

En un contexto de globalizacién cultural, el
sistema del arte y de sus instituciones se trans-
forma siguiendo un modelo particularmente
sensible a los desafios econémicos mundiales:
las principales instituciones de arte contem-
pordneo se integran asi en una red internacional.
En tal contexto, hemos asistido a la aparicion de
grandes grupos internacionales que se interesan
en la cultura y en el arte, y que a partir de nue-
vos objetivos de rentabilidad desarrollan amplias
gamas de productos y de servicios.
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( Figura 5. Vista, desde la Sagrada Familia en Barcelona, de la Torre
Agbar disefiada por Jean Nouvel y concebida como monumento
iconico y referente urbano: brandscapes, singularizacién y
monumentalidad arquitecténica contemporanea

Fuente: fotografia de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND

@ Figura 6. Centre Pompidou en Parfs, de Renzo Piano y Richard Rogers. Fachada principal
sobre la plaza Georges Pompidou. Al fondo, cerrando el espacio conformado por la plaza, se
aprecia el Atelier Brancusi

Fuente: fotograffa de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND

@ Figura 7. Centre Pompidou. Fachada posterior, sobre la rue du Renard / rue Beaubourg.
Fachada posterior del Centre Pompidou, sobre la rue du Renard/rue Beaubourg, en la cual
sobresalen los elementos en cuatro colores segln su funcion: azul para instalaciones de
climatizacién; amarillo para instalaciones eléctricas; verde para instalaciones hidréaulicas; y
rojo para elementos de circulacién (escaleras mecdnicas y ascensores).-

Fuente: fotografia de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND
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O Figura 8. Musée du Louvre en Parfs: en primer plano la pequefia
pirdmide norte (son tres pequenas en total), en segundo plano la gran
pirdmide inaugurada en 1988, y el pabellén Denon como telén de
fondo

Fuente: fotografia de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND

0 Figura 10. Solomon
Guggenheim Museum

en el Upper East Side de
Manhattan. Vista tomada
desde el Central Park, en el
cruce de la la calle 89 con

la Quinta avenida, en la
denominada Museum Mile (o
“Milla de los museos”).

La globalizacién de la economia ha favorecido
la emergencia de una élite urbana que se despla-
za y que demanda redes de espacios culturales,
educativos y lidicos de alto valor simbdlico: la
“marca” juega en este sentido un rol importante
puesto que garantiza el valor simbélico de un bien
inmaterial consumido. Cuando el MoMA abri6 un
anexo en Queens con motivo de los trabajos de
ampliacion (verano de 2002), el edificio se convir-
ti6 en la prueba que puso en evidencia la “marca
MoMA", garante de la integridad y de la autentici-
dad del producto propuesto, incluso si el museo
habia abandonado su territorio habitual del
Midtown de Manhattan para aventurarse en los
territorios mas complicados de Queens.

Fuente: fotografia de Andrés
Avila, 2016. CC BY-NC-ND

Los museos estuvieron entre los primeros
espacios sobre los cuales se focalizé la starchitec-
ture: la relacién entre el consumismo del capi-
talismo tardio y la arquitectura icénica encontré
alli una de sus expresiones favoritas (Lampugnani
y Sachs, 1999). La pirdmide que leoh Ming Pei
disefi6 para el Louvre (Figuras 8 y 9), se convirti6
inmediatamente en un icono turistico, y contri-
buy6 desde luego al extraordinario aumento en
la frecuentacion del museo®.

8 El museo recibié mas de 9 millones de visitas en 2014 (6,7
millones en 2004): la frecuentacion se ha practicamente do-
blado al cabo de 15 afos, y esto gracias en buena parte a la
renovacion coronada por la pirdmide de Pei.
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O Figura 9. Interior del volumen de la gran pirdmide del
Musée du Louvre en Paris

Fuente: fotograffas de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND

La Fundacién Guggenheim?®, si bien no ha
inventado tal dindmica, si ha representado por
excelencia la globalizacién museistica caracteris-
tica de finales del siglo XX y de comienzos del
presente siglo.

Tras la construccion entre 1948 y 1959 del
edificio original en Nueva York por iniciativa de
Solomon Guggenheim (arquitecto: Frank Lloyd
Wright) (Figura 10), y del anexo creado en 1980 en
Venecia para alojar la coleccién de Peggy Guggen-
heim, la Fundacion emprendid, bajo la recomen-
dacién del director Thomas Krens —nombrado en
1988'°—, una politica de apertura de sucursales en
diferentes ciudades. Thomas Krens, en su articulo
titulado “Museums and history: The dynamics of
culture in a postmodern era”, presentaba ya en
1990 su vision sobre hacia dénde debia evolucio-
nar la Fundacién Guggenheim (Krens, 1990).

Al comenzar el siglo, la alianza entre la Fun-
daciéon Guggenheim, la agencia de arquitectura
de Frank O. Gehry, y la agencia de arquitec-
tura AMO / Rem Koolhaas, con el propésito de
elaborar estudios de factibilidad de interven-
ciones culturales posibles y de proyectos en
locaciones estratégicas alrededor del mundo,
resultaba un ejemplo absolutamente representa-
tivo de las nuevas estrategias culturales.

En los anos que siguieron a la apertura del
Guggenheim Bilbao, Thomas Krens y Frank O.
Gehry recibieron més de 60 solicitudes' pro-
venientes de instituciones, municipalidades y
gobiernos regionales de todo el mundo:

9 La Fundacién Solomon R. Guggenheim es una institucion
de cardcter no lucrativo creada en 1937 por Solomon R. Gug-
genheim y por la artista Hilda von Rebay; posee actualmente
cuatro museos.

10 Thomas Krens fue nombrado director en 1988 y renuncié
en 2008. Krens encarna los nuevos perfiles de directores de
instituciones museisticas, que més alld de un conocimiento
especializado en temas artisticos, deben responder a las obli-
gaciones econémicas. Krens hizo parte del montaje de pro-
yectos de creacion de museos-franquicias.

11 Comunicado de prensa: “Guggenheim Foundation an-
nounces planning alliance with Frank O. Gehry & Associates,
and Rem Koolhaas / AMQO”, 27 de septiembre de 2000.
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Més que actuar ante esta demanda, una a una,
pensamos que la mejor aproximacién se darfa
uniendo nuestros recursos y habilidades con Rem
[Koolhaas], estableciendo criterios rigurosos 'y
detectando los desafios, para trabajar sobre aque-
llos contextos que prometian un producto inhabi-
tual o extraordinario, correspondiendo a nuestra
vision colectiva de la responsabilidad artistica'>.

La Fundacién Guggenheim puso asi en marcha
una estrategia atn inédita en el entorno de las ins-
tituciones culturales: un enfoque a la ofensiva y
prospectivo de creacién de franquicias alrededor
del mundo. Dicha estrategia estuvo ligada al lanza-
miento de varios proyectos arquitecténicos que en
su mayor parte asociaban nombres reconocidos de
la arquitectura internacional. Las iméagenes gene-
radas por computadora de futuros museos cuya
construccién era anunciada de forma regular en
todo tipo de medios, han tenido un gran poder de
performativité, la cual ha sido perfectamente apro-
vechada por la Fundacién Guggenheim.

Alo largo de las dltimas dos décadas, la Funda-
cion ha solicitado mdltiples propuestas arquitec-
toénicas para la construccién de nuevos museos:
aun cuando la mayor parte de estos proyectos no
han sido realizados —se trata de proyectos que
producen images-événements segln el enfoque
de M. Dumont (2000)- su difusién, amplia-
mente favorecida por los medios, ha contribuido
a estructurar un nuevo concepto de museo glo-
balizado. En su mayor parte, tales proyectos han
sido confiados a prestigiosas y reconocidas agen-
cias de arquitectos (algunos de ellos, ganadores
del Premio Pritzker) (Anexo 1), con frecuencia
a través de un concurso cerrado y limitado a la
participacién de dos o tres agencias. El procedi-
miento del concurso abierto que podria permitir
a arquitectos jovenes y aln no consagrados su
insercion en este proceso no ha sido jamas prac-
ticado, a excepcion del caso de Helsinki.

Thomas Krens explica la manera como se
elabora el primer contacto con las autoridades
locales de las municipalidades que quieren pro-
ducir “un nuevo Bilbao”:

Yo recibo solicitudes de parte de alcaldes ambicio-
sos de ciudades de todos los rincones del mundo,
que han visto lo que el Guggenheim ha hecho por
Bilbao. Si existe algin potencial, enviamos alli un
equipo para elaborar un estudio de factibilidad y
por el cual nos pagan —ya que ahora somos muy
buenos para ello—: examinamos las cuestiones
financieras, el contexto social, fisico y logistico.
Esto es algo fenomenal: la tarifa de Bilbao se esta-
blecié en 600 M$, usted sabe."

El enfoque de Guggenheim, largamente dis-
cutido desde finales de la década de 1990 y
calificado por los investigadores como una “mac-
donalizacion” cultural (McNeill, 2000)", sor-

12 Citacién de Thomas Krens, 1990.
13 “Mr. Guggenheim”, The Times, 27 de octubre de 2007.

14 El debate no es nuevo: ya en 1982, en “Leffet Beau-
bourg”, Jean Baudrillard describia al Centre Pompidou como
una maquina centripeta y diabdlica hecha para succionar la
cultura en este “nuevo supermercado del arte”.
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(<] Figura 11. Museo

Judio de Berlin, de Daniel
Libeskind: un proyecto que
ha marcado la arquitectura
musefstica del naciente siglo
XXI. Tras su estela, varios
museos concebidos por el
mismo arquitecto han sido
construidos en Europa y en
Estados Unidos

Fuente: fotografia de Guenter
Schneider, 2008. CC BY

prende menos hoy en dia, por cuanto fue pionero
de estrategias que ahora son adoptadas en muchas
instituciones: el Hermitage, el Louvre, el Victoria
and Albert Museum, el Centre Pompidou, la Tate
Gallery, todas ellas considerando la posibilidad de
creacién de un anexo, a menudo en un contexto
no europeo. De dichos proyectos, algunos ya se
han realizado y otros estdn apenas en curso.

El Museo del Hermitage, por ejemplo, al no
tener recursos suficientes para lanzarse a la crea-
cion de anexos internacionales, se asocié con el
Guggenheim para asi promover sus colecciones,
y abri6 luego sus filiales en Londres (ahora cerra-
da), y en Amsterdam, las cuales, sin ser verda-
deros museos, han permitido la circulacién de
grandes exposiciones peterburguesas.

En su voluntad de reproducir el éxito del
Guggenheim Bilbao, los actores locales han
buscado asociar dos aspectos: una institucion
cultural prestigiosa y una arquitectura con poder
de comunicaciéon producida por un arquitecto
medidtico. Algunos arquitectos se han especiali-
zado en la construcciéon de museos en contextos
geograficos muy diversos, tras producir un primer
proyecto lo suficientemente llamativo como para
atraer la atencién de los medios internacionales.

La produccién en este campo del Studio Daniel
Libeskind (SDL) es un ejemplo de la conexi6n
entre ciertas realidades en el ejercicio actual de
la arquitectura, y las motivaciones de gobiernos
locales (Tabla 1). El notable efecto mediético que
supuso la construccion del Museo Judio de Berlin
(Figura 11), inaugurado en 2001, trajo consigo el
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@ Tabla 1. Museos
inaugurados por el Studio
Daniel Libeskind (SDL) desde
1998

Fuente: elaborado por

Maria Gravari-Barbas, segin
informacion del Studio Daniel
Libeskind (SDL).
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encargo de numerosos museos en Europa y en
América del Norte, con la esperanza de crear un
efecto arquitecténico andlogo al del museo berli-
nés, asi como un efecto urbano de proporciones
similares al caso de Bilbao.

La arquitectura iconica
contemporanea y los starchitects:
un nuevo mapa mundial

Antes de la Segunda Guerra Mundial, Gro-
pius, Mies van der Rohe, Le Corbusier y Louis
Kahn habian abandonado sus lugares de origen
para construir en otros pafses, dando forma asf
a una élite arquitecténica restringida, epéni-
ma e internacional: una verdadera excepcion.
Dicha movilidad se debia fundamentalmente
a los concursos. Hoy en dia, los arquitectos
que hacen parte del star-system se desplazan
constantemente y su dimension internacional
resulta esencial por sus consecuencias en la pro-
duccién arquitecténica contemporanea, ya que
un mismo arquitecto desarrolla simultaneamente
proyectos en ciudades tan diversas y alejadas
unas de otras como Paris, Berlin, Tokyo, Nueva
York, Sydney o Abu Dabi.

En tiempos de mundializacién, las agencias de
arquitectura funcionan como firmas internacio-
nales; al asimilar el modelo de las grandes socie-
dades de construccién o de las multinacionales,
las agencias de arquitectos trabajan hoy con
diversas oficinas diseminadas en el mundo ente-
ro. Estas agencias han adoptado el funcionamien-
to propio de marcas mundiales (flujos abiertos,
descentralizaciéon y relocalizacion permanente
de los lugares de produccién en funcién de la
evolucién de mercados, flexibilidad, seleccién
apropiada de la situacién geografica para las uni-
dades de produccién, alianzas locales, especiali-
zacion de unidades mundiales, etc.).

La mayor parte de las arquitecturas icénicas
es producida no tanto por las grandes oficinas
de arquitectura, sino por agencias de talla rela-
tivamente pequefa que se identifican con el
nombre de un arquitecto y que son conocidas
internacionalmente tanto por sus realizaciones
como por sus proyectos publicados aunque no
realizados (Sklair, 2005). Un pufado de arqui-
tectos, entre quienes sobresalen Jean Nouvel,
Christian de Portzamparc, Frank Gehry, Rem
Koolhaas o Zaha Hadid, poseen agencias que les
permiten responder a los llamados de concursos
internacionales, de forma significativa en lo que
respecta a niveles de calidad, y no tanto de for-
ma intensiva en cuanto a la cantidad de estos. La
cartografia de los proyectos de estos arquitectos
ilustra claramente el nivel de movilidad geogra-
fica alcanzado.

El ejemplo del Studio Daniel Libeskind (SDL)
es caracteristico de la realidad y del funciona-
miento de las agencias de starchitects: Daniel
Libeskind fundé su oficina de arquitectura en
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Berlin en 1989; luego de la seleccién en febrero
de 2003 de su proyecto para el Ground Zero en
el sitio del World Trade Center, el SDL desplazé
su sede a la ciudad de Nueva York, muy cerca
del World Trade Center. SDL cuenta igualmente
con dos sedes europeas, en Zurich y en Milan, y
con oficinas en los lugares donde tiene obras a
través del mundo: San Francisco, Denver, Berna,
Toronto y Hong Kong. Desde 1990, la agencia
ha participado en proyectos urbanisticos, arqui-
tecténicos y culturales, y ha recibido numero-
sos encargos para edificios en Alemania, Suiza,
Dinamarca, Pafses Bajos, Reino Unido, Irlanda,
Italia, Canada, Estados Unidos, Japén, Espaia,
Israel, México, Corea, Singapur y China.

Es importante subrayar la existencia de una
relacion entre aquellos arquitectos de la starchi-
tecture internacional y las ciudades mejor posi-
cionadas en la economia global: las capitales
europeas, las grandes ciudades de América del
Norte, y las metrépolis del noreste asidtico son
sin duda las mas representadas en dicho mapa,
siendo aln excepcional la presencia de ciudades
de América Latina o del sudeste asiético. En cuan-
to a ciudades del continente africano, su presen-
Cia es muy reciente y esto gracias a proyectos
construidos en algunos territorios integrados en
el espacio de movilidad turistica internacional, la
mayor parte de ellos en paises del Magreb.

El mapa de la starchitecture coincide esen-
cialmente con el de los grandes destinos turis-
ticos internacionales: no solamente las ciudades
recientemente convertidas en centros turisti-
cos (antiguas ciudades industriales o portuarias)
han instrumentalizado la starchitecture, sino
que del mismo modo antiguos lugares turisticos
(Londres, Paris, Madrid, etc.) se han visto obliga-
das a consolidar su posicion a través de grandes
proyectos arquitecténicos destinados a alojar
funciones turisticas o culturales.

La arquitectura museistica como
elemento de atraccion turistica

En lo corrido del siglo, los gobiernos locales han
identificado la asociacién entre “marca de museo”
y “marca de arquitecto” como una estrategia urba-
na que permite alcanzar no solamente un nivel de
desarrollo econémico, sino también, sobresalir en
el mapa mundial: una estrategia intrinsecamente
ligada a retos de imagen de marca, de identidad,
de marketing territorial, asi como a considera-
ciones y estrategias de desarrollo turistico.

Segiin Remy Knafou (2007): “las ciudades
que hoy conocen las mas fuertes progresiones
en su frecuentacién turistica son aquellas que se
han lanzado en grandes operaciones de renova-
cién urbana a fuerza de millones invertidos y de
arquitectos de renombre mundial”.

El andlisis del éxito turistico del Guggenheim
Bilbao suscita enfoques divergentes: algunos
hacen énfasis en los efectos negativos del Gug-
genheim, entre los cuales figuran la gentrificacion
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comercial y residencial (Vicario, 2003), costos
importantes en la infraestructura, “americani-
zacién” de los medios artisticos locales, etc. Por
otro lado, los estudios de impacto han demos-
trado que la inversién del museo ha sido amor-
tizada gracias a una asistencia total superior a
las estimaciones suministradas en el estudio de
factibilidad. En la Gltima década, la frecuenta-
ciéon del museo ha sido globalmente superior a
los nueve millones de visitantes, con lo cual se
establece para dicho periodo un promedio men-
sual de 82.372 visitantes, de los cuales 65.897
provienen de fuera de la regién vasca'. Después
de un periodo de descenso en su frecuentacion
(956.358 visitantes en 2010, 962.358 en 2011),
el museo sobrepasé de nuevo en 2012 el millén
de visitantes anuales, reencontrando asi el nivel de
frecuentacion registrado antes de 2007.

Algunos de los museos que han convocado
directamente a arquitectos mediaticos presentan
resultados globalmente positivos en términos de
cifras de visitantes.

El Museo de Arte de Denver, disefiado por
Libeskind, ha sido saludado como el “nuevo Bil-
bao” en los numerosos articulos dedicados por la
prensa profesional y generalista. El Imperial War
Museum North en Manchester, obra del mismo
arquitecto, recibi6 en 2007 el prestigioso premio
que recompensa “la atracciéon mas visitada del
ano” (Large Visitor Attraction of the Year), otorga-
do por el English Tourism Board. El Imperial War
Museum North, construido en un baldio e inaugu-
rado en 2002, ha atraido alrededor de 1'350.000
visitantes durante sus seis primeros afos de funcio-
namiento. En palabras de Libeskind: “The build-
ing brings together culture and regeneration, craft
and design, in order to give the public a striking
emblem which, in an instant, illuminates both tra-
dition and the new” 6. Es posible suponer que este
discurso refleja no solamente las ambiciones del
arquitecto, sino también los deseos de los clientes,
en este caso el gobierno local de la ciudad.

Otros museos construidos durante el cambio
de siglo han conocido un éxito notable y que
puede ser atribuido en principio a su disefo
arquitecténico: la Tate Modern en Londres (obra
de los arquitectos Herzog y De Meuron'”, 2000),
reconversiéon de una antigua central de produc-
cion eléctrica (Figura 12) situada en una zona
cercana al rio Tamesis y que es hoy uno de los
sitios turisticos mds frecuentados en Londres.
Conectada a Saint-Paul gracias a una pasarela
disefada por Norman Foster'® (Figura 13), la Tate
juega un rol fundamental en la ampliacién del

15 Fuente: Guggenheim Bilbao Museum (GBM).

16 “El edificio retine cultura y regeneracion, trabajo de artesa-
nos y disefio, para con ello ofrecer al piblico un simbolo im-
pactante que materialice por igual la tradicién y lo moderno”.

17 Premio Pritzker en 2001.
18 Premio Pritzker en 1999.
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perimetro turistico de la capital britdnica hacia la
zona este' (Dean, Donnellan, Pratt, 2010).

La Tate St Ives en Cornouailles, concebida por
los arquitectos Eldred Evans y David Shalev, se
beneficié de un eco turistico significativo (Wor-
pole, 2000). En el mismo orden de ideas, la
extension del MoMA en Nueva York, proyectada
por el arquitecto Yoshio Taniguchi, contribuy6 a
la duplicacién del nimero de visitantes tan solo
cuatro meses después de su apertura en 20052°.

Es evidente que la envolvente arquitecténica
no es la Gnica razon para explicar el aumento en
la asistencia, la cual no es més que de forma par-
cial el resultado del turismo, pero es innegable
que las largas filas de espera tenian como prop6-
sito visitar las nuevas instalaciones, asi como las
colecciones histéricas del museo reorganizadas
para la ocasion.

Las historias de éxito, a menudo mal anali-
zadas, agudizan las ansias y las ambiciones de
los gobiernos locales que buscan posicionar sus
ciudades en el nuevo mapa “global”. Se llega a
tener en algunos casos la impresién de que el

19 En 2012, las visitas a la Tate Modern alcanzaron los 5,5
millones de habitantes (sobre un total de 7,74 millones para
el conjunto de las cuatro galerias Tate) ubicdndola en la 7°
posicion entre los lugares mds visitados en Londres, por detrds
del London Eye, del British Museum, del Buckingham Palace,
de Covent Garden, del Imperial War Museum y de Picadilly
Circus, pero por delante de la Tower of London.

20 La frecuentacion del museo, que se acercaba al millén de
visitantes, fue doblada hasta alcanzar los dos millones luego
de la inauguracion de la extension.
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@ Figura 12. El

actual Museo de arte
moderno moderno

y contemporaneo
internacional en Londres
-més conocido como
Tate Modern- en la
antigua central eléctrica
reconvertida por los
arquitectos suizos Herzog
y de Meuron (concurso:
1994-1995; proyecto:
1995-1997; realizacién:
1998-2000).

Fuente: fotografia de
Andrés Avila, 2016. CC
BY-NC-ND

& Vista del Millennium
Bridge (o “puente del
Milenio”) disenado por
Foster and partners en
asocio con el escultor
Anthony Caro y la oficina
de ingenieros Arup.
Inaugurado en junio

de 2000, este puente
colgante de 320 metros
de largo conecta Tate
Modern en la zona del
Bankside al sur, con el
distrito financiero de
Londres al norte del

rio Tamesis : en la foto
se aprecia al fondo la
Catedral de Saint Paul.

Fuente: fotografia de
Andrés Avila, 2016. CC
BY-NC-ND
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O O Figuras 14 y 15. La Fondation Louis Vuitton, obra de Gehry Partners inaugurada en
2014 (en el Bois de Boulogne al occidente de Parfs). Este edificio fue concebido gracias al
programa 3D conocido como Digital Project, desarrollado por Gehry Technologies, a partir de
Catia de Dassault Systemes. Las superficies de vidrio que conforman las fachadas del edificio
fueron intervenidas con trece diferentes colores por el artista francés Daniel Buren para dar
vida a la instalacién “L'Observatoire de la lumiere” (mayo de 2016 a mayo de 2017).

Fuente: fotografia de Andrés Avila, 2017. CC BY-NC-ND
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destino de una ciudad puede depender de la
suerte de un solo equipamiento de prestigio (y
esto acontece principalmente en el caso de anti-
guas ciudades industriales), capaz de abrir una
nueva ruta hacia una economia cultural y turfs-
tica. Tales megaequipamientos trascienden su
rol de infraestructura estrictamente cultural para
ofrecer una gama variada de servicios (Worpole,
1991), asegurando asi plenamente su rol de “pla-
taforma” turistica: alimentacion, shopping tema-
tico, orientacion cultural, etc.

El ejemplo de Vilna en Lituania es represen-
tativo en este aspecto: S. Trilupaityte (2009)
ha mostrado cémo la ciudad puso en marcha
estrategias de “desprovincializacion” cultural con
base en la participacién en proyectos de enverga-
dura global. La salida del pafs de la 6rbita sovié-
tica y su integracion en la economia neoliberal
favorecieron la implementacién de proyectos de
desarrollo econémico y de estrategias turisticas.
En la perspectiva de su designacién como capital
europea de la cultura en 2009, la municipalidad
de Vilna convocé a la Fundaciéon Guggenheim
y al Museo del Hermitage para un estudio de
factibilidad de un “nuevo Guggenheim Bilbao”.
La atribucién del proyecto a la arquitecta Zaha
Hadid, Premio Pritzker en 2004 y disefiadora
de los museos Guggenheim de Singapur y de
Tachung (no realizados) asi como del Centro de
Artes Escénicas cercano al futuro Guggenheim de
Abu Dabi, garantizé una extraordinaria publici-
dad para el proyecto en gestacién —cuya imagen
comenzé a circular de forma inmediata en los
diarios, en los periédicos y en las paginas espe-
cializadas disponibles en internet-. El estudio de
factibilidad establecié en 2008 un niimero anual
de visitantes cercano a los 400.000, cifra opti-
mista inspirada en la “success story” de Bilbao.
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El Guggenheim Bilbao ha funcionado en tal
sentido como un “icono colectivo”, como una
referencia interpretada por gobiernos locales de
acuerdo con una matriz adaptable a cada sto-
rytelling local, con las particularidades de cada
ciudad que busca acudir a dicho modelo.

Conclusion

Al estudiar las grandes destinaciones urbanas
internacionales (y todas aquellas que aspiran a
serlo) se ponen en evidencia los esfuerzos consi-
derables que dichas ciudades han efectuado en
el curso de los dltimos afos en términos de pro-
duccién de starchitectures. La asociacién entre
un gran museo y un arquitecto de renombre
internacional ha sido la principal estrategia utili-
zada por gobiernos locales (Figuras 14 y 15).

Sin embargo, el impacto directo sobre la fre-
cuentacion turistica es incierto: pocos museos han
logrado un recorrido como el alcanzado por el Gug-
genheim Bilbao, y, de hecho, la misma Fundacién
no ha logrado convocar una frecuentacion signifi-
cativa para su museo en Las Vegas a pesar de ser
también obra de un starchitect (Rem Koolhaas) y de
estar ubicado sobre uno de los ejes turisticos mas
populares del mundo (Las Vegas Strip). La pertinen-
cia de la maxima “Build it and they will come”?'
aln requiere ser demostrada. Hay que senalar, sin
embargo, que el éxito del eslogan se aplica con
frecuencia tanto en el plano del posicionamiento
turistico, como en lo que concierne a la imagen, lo
cual dice mucho acerca de las estrategias urbanas y
de la utilizacién del capital simbélico.

Nos encontramos ahora en un contexto que
nada tiene que ver con el panorama decimonéni-
coen el cual fue configurada la institucion museis-
tica (aquella fue sin duda “la otra” gran época del
desarrollo museistico en el mundo occidental).
Los grandes museos de capitales regionales o
nacionales respondian esencialmente a la nece-
sidad de educar a las masas y a las urgencias aln
recientes de acoger grandes obras artisticas. Hoy
por hoy, el rol de los museos ha evolucionado
provocando un impacto concreto sobre su arqui-
tectura. El rol de la obra arquitecténica se ha
transformado a su vez, apartdndose del principio
moderno del “form follows function”: la arqui-
tectura de los primeros afos del siglo XXI tiene
en cuenta aspectos formales, materiales asom-
brosos, dimensiones audaces y formas inédi-
tas, como desafios importantes que trascienden
ampliamente los asuntos funcionalistas.

El posicionamiento y la comunicacién turistica,
la produccién de una nueva imagen de marca, la
generacion de nuevas identidades locales, la nece-
sidad de atizar el interés de publicos con potencia-
lidad turistica: todo esto en conjunto ha incitado
a los actores locales a recurrir a las “marcas”. La
presencia de “marcas de museos” y de “marcas
de arquitectos” aparece, en este sentido, como un
indicador idéneo del nuevo mapa de grandes des-
tinos metropolitanos internacionales.

21 “Constrayelo, que ya vendran”.
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Anexo 1

Ciudad Cliente Situacion actual

Arquitecto

Nueva York 1943-1959 Frank Lloyd Wright S. R. Guggenheim Foundation Abierto al puablico
Reconversion de:
Venecia 1980 V. Passaro; G. Bellavitis; L. Vignelli (Vignelli S. R. Guggenheim Foundation Abierto al pablico
Associates), edificio de 1750, de L. Boschetti
Salzburgo 1989 Hans Hollein (Premio Pritzker 1985) Alcaldia de Salzburgo No realizado
Viena 1994-1995 Hans Hollein (Premio Pritzker 1985) S. R. Guggenheim Foundation No realizado
Nueva York Arata Isozaki, edificio en estructura . . Abierto en 1991,
SoHo 1991 metdlica de 1881, de J. Astor 5. R. Guggenheim Foundation cerrado desde 2001
Extensién del museo
Nueva York 1985-1992 Charles Gwathmey S. R. Guggenheim Foundation existente; abierto al
publico
Bilbao 1991-1997 Frank Owen Gehry (Premio Prltzk.er 1989) + Consorcio d.el prf)yecto Abierto al piblico
Coop Himmelblau, Arata Isozaki (proyecto) Guggenheim Bilbao
. - i
Berlin 1997 Richard Gluckman, ad?cuaCIOn de un edificio Deutsche Bank Abierto al pablico
preexistente
Nueva York Abandonado luego del
1998-2000 Frank Owen Gehry (Premio Pritzker 1989 S. R. Guggenheim Foundation
Bajo Manhattan v ) & 11/09/2001
Vi i R . .
enecta 1996-2001 Vittorio Gregotti 5-R. Guggenheim Found;.itlon yla No realizado
(Dogana) comuna de Venecia
Las Vegas 2001 OMA / Rem Koolhaas S. R. Guggenheim Foundation y Las Abierto al piblico en 2001
Museo del Hermitage (Premio Pritzker 2000) Vegas Sands cerrado en 2008
OMA / Rem Koolhaas S. R. Guggenheim Foundation y Las  Creado en el marco de
Las Vegas 2001 Lo L
(Premio Pritzker 2000) Vegas Sands una exposicion temporal
Shigeru Ban, Jean Nouvel, Zaha Hadid R
Tokyo 2001 (Premio Pritzker 2004) Mori Building Co. Ltd. Proyecto abandonado
Rio de Janeiro 2002 Jean Nouvel (Premio Pritzker 2008) SR Qggggnhelm Fo_undatlon y la Proyecto abandonado
municipalidad de Rio de Janeiro
Tachung 2003 Zaha Hadid (Premio Pritzker 2004) SR G“gge"he'm Foun(.iatlon yla Proyecto abandonado
municipalidad de Taichung
. Enrique Norten, Asymptote, Jean Nouvel S. R. Guggenheim Foundation y la
I P
Guadalajara 2005 (Premio Pritzker 2008) municipalidad de Guadalajara royecto abandonado
Singapour 2005-2006 Zaha Hadid (Premio Pritzker 2004) 5. R. Guggenheim Foundatl'on y Las Proyecto abandonado
Vegas Sands Corporation
Abu Dabi 2006 Frank Owen Gehry (Premio Pritzker 1989) Emirato de Abu Dabi En curso
2008 S. R. Guggenheim Foundation,
Vilna Zaha Hadid (Premio Pritzker 2004) Museo del Hermitage y la ciudad Retrasado
(proyecto) .
de Vilna
Helsinki 2014 Moreau Kusunoki S. R. Guggenheim Foundation En curso

@ Anexo 1. Museos de la Fundacién Guggenheim, proyectos y realizaciones
Otros anexos o franquicias han sido mencionados, aunque sin proyectos de arquitectura: Beijing, Gwangju, Shangai, Macao, San Petersburgo, Moscl, Hong
Kong.

Fuente: elaborado por Maria Gravari-Barbas, seglin informacién de la Fundacion Guggenheim y otros medios.
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