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Resumen:
Presentamos algunas de las conclusiones del trabajo de campo semiótico-etnográfico realizado en el Centro Pompidou, Malba, Moma y Tate Modern entre 2017 y 2022 en el que se analizaron los espacios intermediarios de los edificios de los museos, es decir, las fachadas, las explanadas y los halls de entrada entendidos como discursos intermediarios, termino propuesto por O. Traversa (2017). 
Sostenemos que estos discursos configuran una promesa experiencial a los visitantes, ya que anticipan, comentan, sugieren o informan algo sobre lo que el público experimentará en el interior de los edificios y participan de la configuración de lo que hemos llamado contratos de visita o vínculo entre instituciones y sus visitantes. Ambas funciones se retroalimentan y colaboran en la creación de la experiencia museística contemporánea materializada en un nuevo visitante: el frontalier que, en sus recorridos espaciales, pone de manifiesto la importancia de las fronteras del museo, cada vez más laxas. 
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Abstract: 
We present some of the results of the semiotic-ethnographic fieldwork carried out at the Centre Pompidou, Malba, Moma and Tate Modern between 2017 and 2022 in which the intermediary spaces of the museum buildings were analyzed, that is, the facades, the esplanades and the entrance halls understood as intermediary discourses, a term proposed by O. Traversa (2017). 
We argue that these discourses configure an experiential promise to visitors, as they anticipate, comment, suggest or inform something about what the public will experience inside the buildings and participate in the configuration of what we have called visit contracts or link between institutions and their visitors. Both functions feedback on each other and collaborate in the creation of the contemporary museum experience materialized in a new visitor: the frontalier who, in his spatial routes, highlights the importance of the museum's increasingly lax boundaries. 
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Visitar el museo en el siglo XXI
En las últimas décadas del siglo XX, las instituciones museísticas han modificado sus lógicas de exposición y programación, sus programas públicos, de mediación y de educación focalizándose cade vez más en la experiencia (interactiva) del visitante. También se implementan nuevas estrategias de comunicación y posicionamiento con el objetivo de anunciar desde diversas plataformas y soportes los nuevos modos de visitar el museo. Sin embargo, el cambio más significativo que pone en evidencia estos nuevos modos de concebir y diseñar la experiencia museística es el espacial: los museos más visitados de occidente han ampliado o remodelado sus edificios para albergar nuevas obras, formatos, actividades y sobre todo tipos de públicos. 	
Es en este síntoma donde se focaliza nuestra investigación, ya que estos cambios edilicios, entre otros factores, ponen en escena una creciente tensión en el sistema museístico tradicional dando como resultado la hibridación de sus categorías llevando a la contemporanización de los museos de arte moderno e inclusive de Bellas Artes. En consecuencia, sus programaciones ponen el foco en la socialización y la experiencia del visitante apelando a recursos que las vuelvan la visita más participativa y a los públicos más activos: aplicaciones móviles, obras inmersivas e instagrameables, hashtags, códigos QR que dirigen a canales de YouTube y podcasts, listas de obras de arte VIP, cabinas fotográficas, realidad virtual, eventos nocturnos como conciertos o desfiles de moda y la lista continúa.
Paralelamente las salas de exposición son reorganizadas y ampliadas periódicamente como también los espacios que las rodean: encontramos puestos de merchandising a la salida de las exposiciones, cafeterías con vistas a la ciudad, boutiques con objetos de diseño cool, jardines donde descansar, halls y explanadas intervenidas por las obras de los artistas y todo tipo de dispositivos que contribuyen a promover esta nueva experiencia museística tanto por parte de los canales de comunicación institucionales como a través de los perfiles de las redes sociales del público y las audiencias[footnoteRef:1].  [1:  Remarcamos esta diferencia ya que consideramos que existen diversos públicos de museos, inclusive, quienes no los visitan, pero poseen un vinculo con ellos a través de las redes sociales, a fines prácticos, los hemos llamado, en esta ocasión, audiencias. Esta expansión de la visita museística es el tema de mis actuales investigaciones. ] 

Este panorama pone de manifiesto la expansión de los límites físicos y virtuales del museo y nos conduce a reflexionar sobre la naturaleza de la visita al museo en el siglo XXI: ¿Es que la ampliación de los espacios circundantes ha modificado la forma de visitar el museo? ¿Pueden los espacios dedicados al consumo o a la socialización ser más importantes que el contacto con las obras de arte? ¿podría la visita terminar antes de entrar en la sala de exposición? 
Aunque estas preguntas son válidas para todo género museístico, nos hemos ocupado del museo moderno, dado que hemos observado que es en estas instituciones donde se dan los cambios más radicales y más rápidamente para luego avanzar hasta otros géneros como, por ejemplo, el museo de Bellas Artes. Pues bien, para comprender algunos de estos aspectos de la visita al museo de arte moderno en el siglo XXI, se han estudiado los espacios que rodean a la sala de exposición, ya que son el centro de muchos debates sobre el tipo de experiencias que ofrecen los museos en la actualidad[footnoteRef:2].  [2:  Sobre estos puntos es interesante retomar los textos de Smith, T. (2009). What is contemporary art? García Canclini, N. (2010). ¿Los arquitectos y el espectáculo les hacen mal a los museos? El museo en escena. Política y cultura en América Latina. Bishop, C. (2013). Radical museology. Preciado, P (2017). El museo apagado: pornografía, arquitectura, neoliberalismo y museos.] 

Para arribar a tal objetivo, se han analizado más de 15 museos de arte moderno de América y Europa. Este trabajo se centra en cuatro de ellos: Malba (Buenos Aires), Moma (Nueva York), Tate Modern (Londres) y el Centro Pompidou (París). Se trató de un análisis semiótico-etnográfico realizado entre 2017 y 2020, pero que forma parte de una investigación aún en curso que se ha extendido hacia otros géneros museales e incluye la participación de las redes sociales en estas transformaciones. Durante ese periodo se han estudiado las fachadas, las explanadas y los halls de entrada entendidos como discursos intermediarios, término propuesto por O. Traversa (2017) para designar a una subcategoría discursiva que realiza el ligamen entre los potenciales consumidores de un bien con sus potenciales satisfactores. 
La investigación se basó en la hipotética función de estos espacios-discursos intermediarios: configurar una promesa experiencial a los visitantes, anticipando, comentando, organizando o informando algo sobre lo que experimentarán en el interior de los edificios. Y, una vez, al interior del hall, participar del establecimiento de un cierto tipo de contrato de visita. Ambas funciones (la configuración de la promesa y la consolidación del contrato) se retroalimentan y colaboran en la creación de la experiencia museística del siglo XXI materializada en un nuevo visitante: el frontalier que, en sus recorridos espaciales, pone de manifiesto la importancia de las fronteras del museo, cada vez más difíciles de identificar. 
Promesas experienciales y contratos de visita: 
En 1983 Verón y Levasseur realizaron una investigación en y para el Centro Pompidou de París que tenía como objetivo dar cuenta de los vínculos que la institución mantenía con sus visitantes. Fue a partir de ese trabajo que los autores definieron a las exposiciones como medios de comunicación de masas con una especificidad: su orden dominante es metonímico. Como tal, su discurso se apoya en el cuerpo del visitante que funciona como espacio de resonancia de todos los índices del discurso que definen el contacto del sujeto con la materialidad espaciotemporal de ese discurso. 
Así, el territorio del museo se constituye como una red de reenvíos en el espacio, temporalizados por el cuerpo significante del sujeto en el momento de dicha apropiación espaciotemporal (Verón, 1983, p. 41). Consecuentemente, el comportamiento del visitante expresa el écart entre la producción y el reconocimiento (Verón, 1998) del discurso museístico que implica una negociación entre lo propuesto en el espacio y lo finalmente realizado.
A partir de las observaciones de ese trabajo de campo, los teóricos elaboraron una tipología de los visitantes que incluye metafóricamente a las hormigas, las mariposas, las langostas y los peces. Este “bestiario” pone de manifiesto las estrategias de apropiación espaciotemporal dentro de una exposición, las motivaciones o expectativas respecto de la visita y los diferentes vínculos que las personas establecen con el Centre Pompidou. Me permito señalar que en este trabajo subyace también la importancia de los espacios y los discursos intermediarios en términos de Traversa (2017). 
Para caracterizar brevemente estos vínculos diremos que las hormigas y las mariposas se interesan por lo temático y lo pedagógico de la visita, se encuentran atraídos por el clásico imaginario de los museos: “calma, contemplación y silencio”, por ella a estos visitantes se los ha denominado “cuerpo espectador” y “cuerpo libro”, respectivamente, ya que sus estrategias de recorrido se encuentran absolutamente entregadas al diseño expositivo, las primeras en mayor medida que las segundas (Verón, 2013, p.319). 
Los peces atraviesan la puerta de la institución con regularidad, poseen un discurso global sobre el espacio cultural ya que lo frecuentan como parte de su estilo de vida, como si pasaran para echar un vistazo. El pez entonces es un cuerpo que pasa, habituado al contacto con el museo. Mientras que las langostas, que comparten ciertas características con los peces, son cuerpos con pseudópodos, también pasan cada tanto, tienen una idea global de la institución, pero para ellos “las propuestas de Beaubourg” están caracterizadas por “proponer temas “sofisticados" pero poco solemnes, que hacen posible la absorción del producto cultural por una experiencia vivida, puramente personal, que define en este caso el placer de la visita” (Verón, 2013, p. 321).	
Al adherir a los postulados veronianos y considerar al museo como un medio de comunicación, nuestra investigación traslada la noción de contrato de lectura igualmente acuñada por Verón (1985) para referirse al vínculo que un medio establece con sus lectores, el vínculo entre las instituciones museísticas y quienes las frecuentan será, pues, un contrato de visita. 
En sus estudios sobre el posicionamiento de los soportes de los media, Eliseo Verón (1985) planteó algunos interrogantes sobre los motivos que inciden en las elecciones de un potencial consumidor. Según los postulados veronianos, el éxito de un soporte, en nuestro caso de un museo, radica en su capacidad por proponer un contrato en sintonía con las expectativas, los intereses, las motivaciones y los contenidos del imaginario de lo decible visual. 
Para arribar a una descripción del contrato de lectura (Verón, 1985) el primer paso es reconocer a través de qué mecanismos y en qué nivel de funcionamiento del discurso de un soporte se construye dicho contrato. La respuesta nos la brinda la teoría de la enunciación (Benveniste, 2015) a partir del análisis de los niveles enuncivo y enunciativo, es decir, la construcción de la imagen del enunciador y del enunciatario y, en consecuencia, del nexo que emerge entre esos dos lugares discursivos.	 
Analizar este contrato, según Verón (1985), no es cuestión de analizar los contenidos del medio, programación del museo en nuestro caso, sino las regularidades de sus estrategias y estructuras enunciativas y las posiciones que ocupa en la relación con su visitante (simétrica o asimétrica distante o cómplice). 
Siguiendo estos postulados, hemos realizado un análisis enunciativo de los edificios de los museos, específicamente, sus fachadas (incluyendo sus banners promocionales y todo tipo de objetos comunicacionales allí ubicados), sus explanadas y sus halls de entrada (incluyendo los objetos artísticos o no, las señaléticas, los textos, los dispositivos de seguridad, los muebles, las vitrinas, las luces, etc.) y cada espacio intermediario como boutiques, cafés, restaurantes que, en sistema, atiende a las expectativas, los intereses, las motivaciones y los conocimientos de los visitantes.
Siguiendo el trabajo semiótico-etnográfico realizado por Veron, hemos analizado las trayectorias y apropiaciones espaciales de los visitantes de las cuatro instituciones en estos espacios y hemos concluido que, en el caso del museo, el contrato de visita necesita, para establecerse, de instancias de conexión previas al ingreso a la sala de exhibición: publicidad, contenidos en las redes sociales, las críticas y, sobre todo, de la promesa experiencial configurada por los espacios-discurso intermediarios que nos ocupan. Es por ello que proponemos que es en estos espacios-discursivos intermediarios (Traversa, 2017) donde se establece o refuerza algún tipo de vínculo con las instituciones, pero también donde la visita al museo podría empezar y terminar. 

La arquitectura como discursividad intermediaria.	

La noción de discursos intermediarios desarrollada por Oscar Traversa (2017) designa una subcategoría discursiva que actúa como instancia de conexión entre quienes producen un bien y quienes lo anhelan. Si bien ha estudiado el funcionamiento de esta categoría en relación con los efectos radiofónicos (Verón, 2014) producidos por el dispositivo cinematográfico, puede considerarse que estas discursividades intermedirias operan de manera similar al vincular las instancias de producción y recepción de una experiencia museística.
Estas discursividades intermediarias, según ha resaltado el teórico, son propias del proceso de mediatización, específicamente, de “la fase ligada a la segunda revolución industrial, momento en que las mercancías y los servicios se extienden en amplitud en las sociedades” (Traversa, 2017, p.115). Esto no sólo habilitó nuevas formas de consumo de diversos productos, sino que además conmovió los modos tradicionales de relacionamiento social entre ellos los concernientes al ocio y a los espectáculos. Pues bien, debemos agregar que ese periodo coincide con la expansión de los museos y su apertura al público general. Justamente, la conquista del tiempo ocioso de los consumidores es uno de los principales aspectos que deben ser considerados al momento de establecerse las estrategias de posicionamiento, marketing y comunicación de las instituciones o eventos culturales. 
Traversa (2017) sostiene que la naturaleza industrial del cine requiere ser consumido para existir y, por lo tanto, necesita de instancias de conexión que vinculen dos instancias disjuntas: los productores de cine y los potenciales espectadores. Entre ellas, encontramos la publicidad comercial, la crítica, los anuncios, los afiches callejeros, los trailers. Y lo mismo puede decirse de la experiencia museística: el museo necesita a sus visitantes para existir y, como el cine, necesita instancias de conexión previas, en particular un programa arquitectónico, capaz de atraer a los potenciales visitantes.
Oscar Traversa (2017) caracteriza la discursividad intermediaria como una relación entre tres máquinas: la máquina textual, es decir, el conjunto de películas -o la programación de un museo- que se ofrece al público; la máquina espectatorial, el complejo que articula nuestro deseo con los presuntos satisfactores; por último, la máquina que realiza el enlace entre ambos. 
Desde esta perspectiva, cualquier programación de un museo puede entenderse como la primera máquina. La segunda máquina consiste en las conexiones entre las experiencias de los visitantes con otros programas del museo en general y con los realizados previamente por ese museo en particular. La tercera máquina hará de nexo entre las otras dos: la arquitectura, en concreto, la fachada, la explanada y el vestíbulo. En conjunto, configurarán una promesa sobre lo que se vivirá en el edificio.
Por ejemplo, si tomamos una exhibición del Museo de Arte Latinoamericano de Buenos Aires (Malba), esta puede ser comprendida como parte del conjunto de actividades y exposiciones que ofrece la institución, primera maquinaria. Figurémosla, a su vez, como la máquina espectatorial que articula las experiencias de los visitantes con otras exhibiciones de arte, en general, y con aquellas realizadas anteriormente por el Malba, en particular, aquí jugará un papel central el contrato de visita en términos de Verón (1985). Finalmente, imaginamos a la tercera máquina compleja, la que realiza el ligamen entre ambos: la arquitectura, puntualizando en la fachada, la explanada y el hall que, en conjunto, ofrecen un panorama de la experiencia museal y configuran un contrato de visita dependiendo de las instancias intermediarias que operaron en dicho proceso, lo veremos posteriormente.	 
Esas discursividades intermediarias, trabajarán a partir de plurales despliegues discursivos en torno a tres grandes unidades: el de qué se habla; la adjudicación de valores, y un supuesto acerca del efecto. Las tres unidades juegan con la economía de la memoria del potencial consumidor articulándose cada una de ellas al nivel de la erudición (Traversa, 2017).Si desglosamos estas tres grandes unidades podríamos afirmar que la arquitectura del museo, en tanto discurso intermediario, trabaja a partir de plurales despliegues discursivos en torno a estas tres grandes unidades:	
a) De qué se habla: de un Museo de arte moderno-contemporáneo.
b) A qué se le adjudica valor: a la experiencia dentro de un museo moderno-contemporáneo.
c) Qué supuesto efecto producirá: entretenimiento familiar, aprehensión de conocimiento, goce, discusión sobre el arte.	 
Pero ¿cómo hemos llegado a tal descripción? A partir de los postulados de Oscar Steimberg (2013) sobre el binomio género-estilo nociones centrales para esta investigación. 

Museo, género y estilo:

En su texto Semióticas. Las semióticas de los géneros, de los estilos, de la transposición Oscar Steimberg (2013) define al binomio género-estilo como dos conjuntos de organización discursiva opuestos y complementarios, cuyo primer miembro podríamos decir que opera como un molde y el segundo como una forma de rellenarlo. Según estos términos, la explanada, la fachada y el hall de entrada deberían analizarse como moldes y las formas en que los museos presentan su programación serían sus espacios de diferenciación que consolidan o refuerzan un determinado vínculo con sus públicos. 
En lo que refiere particularmente al género, Steimberg retoma algunas definiciones en las cuales aparecen nociones de gran utilidad para estudiar lo que hemos llamado el contrato de visita tales como la previsibilidad y la estabilidad. El semiólogo destaca el carácter de institución relativamente estable del género al cual define como:
 “Clases de textos u objetos culturales discriminables en todo lenguaje o soporte mediático que presenta diferencias sistemáticas entre sí y que, en su recurrencia histórica, instituye condiciones de previsibilidad en distintas áreas de desempeño semiótico e intercambio social (2013, p.49).

Tras este funcionamiento restrictivo a ciertas o ciertas áreas de desempeño semiótico e intercambio social, es que los fenómenos meta discursivos que competen al género deben registrarse tanto en instancias de producción como de reconocimiento, dado a que deben existir “propiedades comunes” a ambas instancias que habiliten dicho horizonte de expectativas (Steimberg, 2013) 
En nuestro caso, debemos encontrar propiedades comunes y diferencias sistemáticas que nos permitan distinguir les condiciones de previsibilidad que presenta el género museo de arte moderno, pero también los otros géneros del sistema museístico (museo de Bellas Artes o tradicional, museo de arte contemporáneo, metamuseo, museo manierista, según la tipología desarrollada por Santos Zunzunegui[footnoteRef:3]).  [3:  Zunzunegui, S. (2003). Metamorfosis de la mirada. Museo y semiótica. Cátedra.] 

El estudio de la distancia implicada en las instancias productivas de un género y sus instancias de reconocimiento (Verón, 1998) darán cuenta de los efectos de su circulación social –condicionada por las posibles alteraciones en cualquiera de los dos polos– así como de su muerte o su vigencia. Por ejemplo, en la actualidad cuando visitamos el Museo de Arte Moderno de Nueva York (Moma) sabemos que allí dentro nos esperan no sólo obras de arte moderno sino también de arte contemporáneo, aunque no esté anunciado en el nombre de la institución, como tampoco nos resulta extraño encontrar una exhibición temporal de arte contemporáneo en el Museo Nacional de Bellas Artes de Buenos Aires. 
La condición de previsibilidad debe tenerse en cuenta al considerar que los géneros hacen sistema en sincronía y, en esas relaciones sistemáticas, se establecen posiciones de figura-fondo, de primacía, de dominancia, de réplica y contrarréplica, inclusive, las obras anti-género pueden volverse un género a partir de la “estabilización de sus mecanismos metadiscursivos, cuando ingresan en una circulación establecida y socialmente previsible” (Steimberg, 2013, p.87).	 
De este modo, el análisis de nuestros museos de arte moderno debe realizarse de forma sincrónica al análisis del sistema museístico el que se inscriben, ya que en su comparación genérica dónde emergerán los corrimientos, las tensiones, las modificaciones y las regularidades al interior del género museístico estudiado.  
En lo que refiere al estilo, Steimberg (2013) ha destacado que, por su repetición y remisión a modalidades de producción características, la noción de estilo permite asociar entre sí a objetos culturales diversos. Los estilos son trans-semióticos, no se circunscriben a ningún lenguaje, práctica, ni materia significante –en términos de Verón (1998)–. Esto resulta fundamental dado que nuestro corpus responde al mismo género atravesado por diferentes estilos arquitectónicos, pero, también estilos arquitecturales, institucionales, autorales, regionales e, inclusive, de época.	
Por otro lado, los estilos exhiben históricamente la condición centrífuga y expansiva propia de una “manera de hacer” (Steimberg, 2013), por ello presentan siempre una relación conflictiva con su propia época, ya que se articulan con operaciones meta discursivas internas y externas que, si bien son contemporáneas, no son ni permanentes ni universalmente compartidas en sus espacios de circulación. Tal fue el caso del Centre Pompidou en París y el escándalo que ocasionó su inauguración. Pues bien ha explicado Steimberg: los estilos no hacen sistema en sincronía, ya que esto conspira contra su condición expansiva y centrífuga (2013, p. 79). 
Para observar el corpus de este trabajo, se ha aplicado el método de análisis propuesto por Oscar Steimberg (2013), es decir el estudio de estos discursos intermediarios en tres dimensiones que permiten abordar el problema del género y del estilo: la dimensión retórica, temática y enunciativa[footnoteRef:4].  [4:  Por dimensión retórica se comprende, no a la ornamentación del discurso sino a su organización, a la dimensión esencial de un acto de significación, a la “combinatoria de rasgos” que permiten diferenciarlo de otros. Los rasgos retóricos deben circunscribirse en términos de sus efectos enunciativos, al igual que lo temático. Por dimensión temática, se comprende a las “acciones y situaciones según esquemas de representatividad históricamente elaborados y relacionados previos a al texto” (Segré en Steimberg, 2013, p. 52). El tema se diferencia del contenido ya que es exterior al texto y se encuentra circunscripto en la cultura. También se diferencia del motivo que es reconocido en el fragmento del texto, y se halla incluido en el tema que es detectable en su globalidad. Finalmente, por “enunciación” se comprende “al efecto de sentido de los procesos de semiotización por los que en un texto se construye una situación comunicacional, a través de dispositivos que podrían ser o no de carácter lingüístico”; y que, además, podría incluir la relación de un “emisor” y un “receptor” implícitos, no necesariamente personalizables (Steimberg, 2013, p. 53). Como bien indica el autor, el análisis enunciativo se presenta lógicamente después de la observación de las dimensiones retóricas y temáticas que son diferenciales entre sí y cuyos efectos enunciativos contribuyen a informar la escena enunciativa. ] 

Las observaciones recogidas durante el estudio de campo han evidenciado que en el siglo XXI el museo moderno presenta un nuevo estilo institucional -o estilo de época, en términos de Steimberg (2013)- que implica no sólo la organización de exposiciones y actividades culturales, sino también una nueva experiencia multidisciplinar que sucede en el interior de su edificio y, fundamentalmente, en sus márgenes[footnoteRef:5].  [5: Rosso, A. (2018) El museo como marca: MALBA, museo del siglo XXI. Los modos de narración: medios, instituciones y empresas. Editions UCES. ISBN: 978-987-98351-8-0] 

Según este nuevo estilo institucional, la experiencia en los museos de arte moderno debe lograr un equilibrio entre la cronología y la tematización, entre la perspectiva crítica y la pedagógica, entre la relectura de la historia del arte del siglo XX y la propuesta lúdica y, sobre todo, proporcionar al visitante varias cosas que hacer. Este último punto es el que nos compete.

De la promesa experiencial al contrato de visita

Siguiendo los postulados de Oscar Traversa (2017) y la trasposición del objeto cinematográfico al objeto museal, debemos retomar las nociones de novedad y diferencia que convierten al cine en un tipo particular de bien cultural. El autor explica que la naturaleza industrial del cine establece ciertos modos de circulación discursiva convirtiéndolo en una entidad triádica con un objetivo particular y, a primera vista, contradictorio: portar una diferencia novedosa que debe ser lo suficientemente estable como para que el público la “acepte y goce". Este desdoblamiento de la película en una entidad tríadica establece su funcionamiento como: 
 "película-texto que se muestra como espectáculo y muestra las diferencias, como película no fílmica que se integra como doble anunciadora de esas diferencias con diferentes procesos (la crítica o el cartel callejero) y, finalmente, como la que encarna el papel de tránsito y producto económico, la película-mercancía" (p. 116).  
Aplicando esta misma lógica a la visita museística podemos decir que esta puede entenderse (a) como una experiencia cultural que muestra periódicamente las diferencias; (b) como una promesa experiencial que opera como doble anunciador de estas diferencias y (c) como una experiencia consumible que implica modos específicos de acceso, intercambio, consumo, es decir, la experiencia museal-mercancía.

Fig. 1. La visita museística configurada en los discursos intermediarios. Fuente: elaboración de la autora.

La promesa experiencial que anuncia la visita mercancía, finalmente material y experimentable, debería ser configurada por los discursos intermediarios de los museos en conexión con, y teniendo en consideración, las expectativas de los visitantes y las representaciones sociales de la visita al museo de arte moderno en el siglo XXI (que han sido presentadas al principio de este artículo). Entonces el rol central de estos espacios-discursos intermediarios, se basa en su capacidad de ofrecer una promesa experiencial a los visitantes y, al mismo tiempo, de participar en la configuración de los contratos de visita, es decir, de los vínculos de los visitantes con las instituciones. 
Estas dos instancias representan los dos polos de una escala de contacto del visitante con el museo, que contiene los dos pares novedad/recurrencia y diferencias/regularidades. Cuanto menos familiarizados estén los visitantes con el museo, más novedoso percibirán su programa y más diferente de sus hábitos de consumo percibirán esta experiencia (el polo novedad-diferencias). Por el contrario, el público más familiarizado con la institución reconocerá las recurrencias en las propuestas del museo y percibirá la visita como parte de su estilo de vida (polo recurrencia-regularidad). 
En este sentido, la promesa experiencial opera en el polo novedad-diferencia, no solo para mostrar las diferencias entre las programaciones sino entre las instituciones (estilo institucional en términos de Steimberg); mientras que el contrato de visita opera en el polo recurrencia-regularidad para mantenerse y ser reconocidos en el tiempo (la ubicación genérica, también en términos de Steimberg). Estos contratos van más allá de las diferencias temáticas presentadas en las programaciones (los contenidos mencionados por Verón) y se construyen a partir de la reiteración de ciertos modos de visita y del reconocimiento de las operaciones discursivas que se escenifican recurrentemente en el espacio del museo. 
Por ello, los diferentes contratos de visita pueden definirse por sus posiciones en relación con los dúos: interés por la experiencia general/interés por una experiencia particular (es decir, toda la experiencia del museo, un programa particular o parte de él), cotidianidad-excepcionalidad, orientación-libertad y aprendizaje-entretenimiento. Estos dúos emergen del análisis enunciativo de los discursos intermediarios de los museos y se materializan en la negociación entre los diferentes discursos-trayectorias espaciales propuestas por los museos y las diferentes apropiaciones y trayectorias espaciales establecidas por los visitantes. 
La promesa y el contrato se entienden como dos instancias enunciativas complementarias a partir de los cuales se configuran los vínculos entre los museos y sus visitantes. Estas dos instancias se pueden graficar en el territorio del museo de la siguiente manera:
Fig. 2 La promesa y el contrato en el territorio museal. Fuente: elaboración de la autora.

En el gráfico se ilustra (metafóricamente) la potencial vinculación con el museo con un tal vez que disminuye gradualmente de tamaño a lo largo del camino hacia la sala de exposición (tal vez entraré, tal vez lo visitaré, tal vez otro día, tal vez jamás)
Entonces, el inicio de la visita al museo se situaría en la vereda frente a la institución, el primer espacio físico donde el transeúnte ya puede iniciar su vínculo con ella. En este primer paso se construye una promesa experiencial que emerge en el momento de atravesar esta parcela del territorio del museo e introducirse en la explanada del edificio. 
El paso del segundo escalón (la explanada) al tercero (el hall) dependerá de las estrategias enunciativas aplicadas en los discursos arquitectónicos de esta zona y de su capacidad para hacer coincidir algo de la propuesto y algo de lo esperado, es decir, la promesa experiencial: ¿me invita el edificio a entrar? ¿Me invita a hacerlo hoy, mañana o durante el fin de semana? ¿Puedo simplemente quedarme allí? ¿Puedo contemplar o interactuar solo con las obras de arte del espacio público?
Las dos últimas preguntas se aplican también a la siguiente etapa, que es, lógicamente, la entrada del museo. En este punto el tal vez disminuye, pero al mismo tiempo las operaciones de los discursos intermediarios deben ser aún más efectivas "para delimitar el contrato e identificar sus fortalezas y debilidades, sus áreas de ambigüedad y sus eventuales inconsistencias" (Verón, 1985). Es precisamente en esta etapa cuando la institución propone sus contratos a los visitantes y cuando los vínculos se refuerzan (sin embargo, en casos como el Centro Pompidou también ocurre sin entrar allí).  
Esta progresión es crucial, ya que a través de estos espacios intermediarios la promesa se convierte en experiencia (independientemente de que el visitante continúe o no hacia las salas de exposición). Pues el gran número de servicios, actividades y espacios de ocio que se ofrecen en los márgenes del museo podrían, suponemos, consolidar los vínculos con tanta o más fuerza que las salas. 
[bookmark: _Hlk105779009]Identificar estas promesas y contratos requiere analizar las instancias de producción y reconocimiento del discurso institucional (Verón, 1985). Este análisis incluye la observación del funcionamiento de los espacios arquitectónicos seleccionados, circunscribiendo todo tipo de dispositivos ubicados en ellos (carteles, mostradores, pantallas, vitrinas, bancos, sillas, folletos, organización del personal, dispositivos de seguridad, procesos de ingreso, etc.) y el estudio de las trayectorias y acciones habilitadas o prohibidas por estas configuraciones espaciales, sin descuidar el factor temporal. 

El visitante frontalier 

Durante el análisis de campo, del cual solo expongo brevemente su metodología, se han observado los comportamientos de las personas que habitan estos espacios y se han categorizado diferentes tipos de contratos de visita que podrían responder de la siguiente manera según las categorías de la tipología veroniana: 

Fig. 3 Visitantes modelos. Fuente: elaboración de la autora.

En el esquema anterior se exponen los modelos preponderantes, aquellos que emergen con mayor nitidez en las trayectorias y apropiaciones propuestas por los museos, sin embargo, el contrato de visita debe entenderse siempre como plural, del cual se destacan analíticamente algunas posibilidades dado a su recurrencia, estabilidad y su mantención en el tiempo. Asimismo, en los casos analizados existe una correspondencia entre las escenas enunciativas configuradas tanto en el nivel de las promesas experienciales como en el nivel de los contratos de lectura, pues bien, las categorías que se han indicado en este esquema coinciden en ambos lados del umbral. 
Estas observaciones llevaron a la conclusión de que, si bien cada discurso museístico configura sus propias promesas y contratos basados en sus estilos institucionales y en sus nociones de museo, visitantes e historia del arte, todos coinciden en lo siguiente: 
- La experiencia museal incluye obras de arte, sociabilidad, consumo y disfrute. La sociabilidad tiene lugar más allá del territorio físico del museo e incluye compartir la experiencia en otros escenarios discursivos como el café, la explanada y las redes sociales, por ejemplo. 
- Esta experiencia configura un tipo de visitante particular: el frontalier que emerge de las recurrencias enunciativas que destacan la habitabilidad e importancia de los espacios adyacentes a la sala de exposición. 
- Aunque la experiencia de cada museo tiene sus propias particularidades, la visita contemporánea es una cuestión de actividad y no de contemplación. Entonces, para cada categoría del bestiario veroniano corresponde un "pasar" y un "hacer". En los cuatro casos, los visitantes:  

Fig. 4 Modelo de acción del visitante. Fuente: elaboración de la autora.

De este modo, la propuesta museística implica estar en el museo y hacer algo en y con él, esto puede observarse no solo en el espacio sino en la comunicación institucional a través de la cual las instituciones promueven una relación de mayor cotidianidad, por lo que el ofrecimiento otras actividades y servicios resulta lógico, considerando la duración de las exposiciones temporales y los periodos de renovación de los discursos curatoriales de las colecciones. De allí que las membresías adquieran cada vez más importancia, ellas permiten visitas personalizadas, exclusivas y, además, conceden descuentos y eventos exclusivos. Pero, lo que es más importante es que ellas aseguran a los miembros el acceso a las exposiciones sin esperas ni filas, garantizando así una visita más rápida y la posibilidad de pasar un tiempo en los márgenes del museo donde se cumple la promesa de disfrute, encuentro, conversación y sociabilidad (inclusive virtual).
Según las trayectorias espaciales observadas, estos visitantes comparten los rasgos de las langostas de Verón (2013) las cuales se dirigen directamente hacia lo que les interesa del espacio expositivo, pero los frontaliers aplican esta estrategia a todo el museo resemantizando así sus funciones: el museo es una boutique, una cafetería, un lugar de encuentro con otros, un refugio del calor o del frío, una biblioteca, una librería, un fondo para los contenidos de Instagram. 
[bookmark: _Hlk105779244]El frontalier establece un vínculo diferente con la institución, su actividad subraya la soberanía del visitante ya que hace uso de las instalaciones del museo a su manera, estableciendo jerarquías espaciales en función del tiempo que destina a cada espacio. Su cuerpo significante materializa dos conceptos fundamentales para la visita contemporánea al museo de arte moderno: la amplitud y la velocidad. 
Amplitud y velocidad: La visita contemporánea 
La amplitud es un atributo de los edificios, de la oferta de actividades y de sus públicos, mientras que la velocidad marca los ritmos contrastantes entre las trayectorias al interior de las salas de exposición y en sus espacios circundantes: aceleración en la sala de exposición, desaceleración en los espacios intermediarios. 
La amplitud también se acentúa, fundamentalmente, en el destino de los discursos intermediarios (Traversa, 2017) capaces de configurar promesas experienciales y contratos que atraigan a diferentes tipos de público, desde los niños hasta los ancianos. ¿Cómo? A través del rediseño de las explanadas, vestíbulos y fachadas que exponen un amplio panorama de "cosas que hacer".
[bookmark: _Hlk105779148]El contraste en la velocidad de los recorridos a través de los espacios del museo pone de manifiesto la tensión entre dos experiencias museísticas: la tradicional y la del siglo XXI. La primera podría describirse como aquella cuyo supuesto sobre los efectos (Traversa, 2017) incluiría el contacto con las obras de arte y la aprehensión del conocimiento, mientras que los de la segunda sería vivir una experiencia multidisciplinar agradable en conexión con el arte. 

Fig. 5. Experiencia museal contemporánea. Fuente: elaboración de la autora.

En este sentido, la aceleración dentro de las salas de exposición contrasta con una desaceleración del tiempo que los visitantes pasan en los bordes del museo. Mientras que a las exposiciones se accede a través de escaleras mecánicas y sus recorridos son ritmados a través de diferentes estrategias de montaje (carencia de bancos, sobre todo después de la pandemia, montajes laberinticos o repletos de obras o paratextos, lo cual puede generar frustración y una consecuente aceleración del recorrido) a los bordes del museo se accede a pie y sin prisa, contrariamente a lo que ocurre en las salas, allí encontramos numerosos espacios de descanso, consumo, socialización que son promocionados como parte de la visita. Ejemplifican esta tendencia la última reforma del Malba, el nuevo hall del Moma, la gran vitrina lateral de las turbinas de la Tate Modern y las dos alas del hall del Centro Pompidou. Incluso las explanadas o parques de estos museos invitan a pasar más tiempo allí e, inclusive, son destacados en los contenidos de las redes sociales como refuerzo de la propuesta institucional. 
De este modo, se mantiene al público más tiempo en el territorio del museo, aunque fuera de las salas de exposición. Este fenómeno de aceleración y expulsión de las exposiciones ya había sido mencionado por Andreas Huyssen en 1994 a modo de polémica contra la nostalgia del elitista museo de Bellas Artes. Su observación ha sido, y continúa siendo de gran relevancia, ya que lo que más le interesa al autor es poner el foco en el interés de los visitantes de asistir al museo inclusive bajo estas condiciones. Nosotros nos preguntamos por el deseo de pasar más tiempo en él, nos interesa el fenómeno de apropiación de las fronteras del museo las cuales pertenecen a los visitantes y están concebidas para ellos[footnoteRef:6].  [6:  Este fenómeno de expansión de los espacios intermediarios de los museos ya se hacía presente en Paris en 1993 cuando el Musée du Louvre, museo más visitado del mundo, modificó su hall de entrada e inauguró su polémica pirámide y una zona subterránea que funciona como un shopping y patio de comidas totalmente independiente de la visita al museo, pero que recuerda constantemente que se encuentra bajo el manto civilizador del Museo del Louvre. Incluso la ahora icónica estructura de cristal funciona como una experiencia en sí misma: una bonita foto delante de ella parece tener el mismo valor en las redes sociales que una foto con sus mayores obras maestras o eso podría sugerir el número de turistas que se tomaron selfies frente a las pirámides del Louvre durante el periodo de cierre del museo en 2020 (y claro, lo siguen haciendo, a veces, sin entrar allí).
] 

De este modo, el final del recorrido por la sala de exposición se prolonga fuera de ellas: la visita no termina sin pasar obligatoriamente por la boutique, ya que se ubica estratégicamente en la salida de la sala de exposición. Si la boutique ha sido ignorada, el museo propone disfrutar de un café, o tomarse un selfie en la vista panorámica, o en el frente del museo, o en un espacio espacialmente diseñado a tal fin en el hall de entrada o en la explanada del edificio. Parece que el museo está deseoso de que nuestra visita al museo "exista" más allá de la experiencia física y material, sino que esta debe circular por fuera de su territorio para adquirir un carácter virtual (y expansivo), es decir, circular y existir en las redes sociales. 
El diseño espacial instagrameable parece indicar que, en el siglo XXI, un museo que no incentive con éxito a los visitantes a tomar y compartir sus fotos en Instagram será seguramente un museo vacío. El tan recurrente hashtag propuesto por los museos pone de manifiesto su necesidad de ampliar sus fronteras, de ofrecer a sus visitantes una experiencia personalizable, permitirles ser creadores de nuevas imágenes y participar en la promoción de la experiencia museística. 
De este modo, respondemos a las preguntas iniciales: los espacios intermedios contribuyen a la consolidación de este nuevo tipo de visita que se expande mas allá de los límites físicos del museo y de la cual los visitantes son parte, no solo porque se apropian fisicamente del territorio museal sino también de manera virtual creando contenidos en sus redes sociales. El museo de arte moderno ha entendido estos cambios y la adopción de estrategias para explotar y prolongar el tiempo de la visita en sus márgenes parece ser su nuevo paradigma. 
Sin embargo, continuamos preguntándonos ¿Qué motiva la apropiación por parte de los visitantes de los límites del museo? ¿Es un modo de expresar su deseo de pasar más tiempo en el territorio del museo? ¿O es que el deseo de mantener el viejo imaginario del museo como antiguo guardián de la alta cultura sigue presente y, como reacción, empuja a las masas fuera de las salas de exposición? 
La existencia del visitante frontalier pone de manifiesto el lugar que ocupan estas instituciones culturales en la vida de los ciudadanos. Elegir hacer un picnic en el parque de la Tate Modern, reunirse con los amigos para escuchar música en la explanada del Centro Pompidou o fijar una cita en el café Malba en lugar de dirigirse a otro parque, plaza o café, es sin duda un síntoma al que se debe prestar atención.
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