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L'article de Santos M. Mateos Rusillo és especialment interessant perqué situa el patrocini empresarial no
nomeés com una questié de finangcament dels museus, siné com unarelacié de poder que pot afectar la
seva comunicacio publica. Escrit després d’'una década marcada per la reduccié del finangament public,
analitza fins a quin punt la necessitat de captar recursos privats modifica la relacié entre museus, empreses
patrocinadores i mitjans de comunicacio.

La crisi iniciada el 2008 va obligar els grans museus publics espanyols a augmentar els ingressos propis. El cas
del Museo del Prado és significatiu: entre 2007 i 2017 la contribucié publica es va reduir aproximadament a la
meitat, mentre que l'autofinancament va passar del 34,39 % al 69,30 %. En aquest context, el patrocini
empresarial va adquirir un pes creixent i va reforcar la capacitat negociadora de les empreses davant unes
institucions més necessitades de recursos.

L’autor identifica un canvi en la naturalesa d’aquesta relacié. El model tradicional de patrocini cultural buscava
sobretot una associacié d'imatge: I'empresa obtenia reputaciod vinculant-se al prestigi del museu, amb una
preséncia comunicativa relativament discreta. Mateos detecta indicis d’un desplagament cap a un patrocini de
notorietat, més explicit, en qué el patrocinador reclama una visibilitat directa en notes de premsa, dossiers,
fotografies i rodes de premsa. El museu pot arribar aixi a actuar, en expressié recuperada de Chin-tao Wu, com
una mena d’'«agencia de relacions publiques» de les empreses que el financen.

La dependéncia del patrocini pot alterar no només qui financa el museu, sind també qui aspira a ocupar el primer
pla del seu relat public.

Per comprovar fins on arriba aquest procés, l'article estudia tres actuacions del Prado de 2017 patrocinades per
Acciona, Fundacion AXA i Telefénica. En totes, el nom del patrocinador apareixia destacat en el titular de la nota
de premsa del museu, malgrat que el fet noticiable fos I'exposicid, el projecte artistic o la digitalitzacid de I'arxiu.
L'analisi de 21 peces periodistiques mostra, pero, els limits d’aquesta estratégia: cap article incorporava el
patrocinador al titular, només dos el mencionaven a I'entradeta i vuit ni tan sols I'esmentaven. La comparacié
amb una exposicid en qué s’havia aplicat una visibilitat més moderada del patrocinador tampoc mostra diferéncies
prou significatives per justificar I'estratégia de maxima exposicio.

Les entrevistes a vuit periodistes culturals reforcen aquesta conclusié. Els professionals perceben I'augment de la
preséncia empresarial en la comunicacié dels museus, tot i que afirmen que aquesta pressié no determina la seva
selecci6 informativa. La intervencié dels representants empresarials a les rodes de premsa és considerada sovint
irrellevant des del punt de vista periodistic. L’estudi introdueix, alhora, una qliestié6 menys resolta: els mateixos
periodistes discrepen sobre si cal mencionar el patrocinador com a reconeixement d’una aportacié que ha fet
possible una activitat cultural.

La conclusi6 de Mateos no és una impugnacio del patrocini empresarial. Planteja la necessitat de trobar un
equilibri en qué museu i patrocinador conservin capacitat d’actuacié i estableixin limits clars. El patrocini pot
formar part d’'un model diversificat de finangament, sense convertir-se en substitut estable de la responsabilitat
publica ni condicionar la missié de les institucions.

Llegit avui, l'interés de I'article va més enlla de comprovar si les empreses aconsegueixen aparéixer als diaris.
La guestio més profunda és la dependéncia institucional que pot generar un model de finangament: qui disposa
de capacitat per definir qué mereix visibilitat, quines contraprestacions es consideren legitimes i fins on pot arribar
la preséncia d’interessos privats dins la comunicacié d’un equipament public. L'estudi és prudent perque treballa
amb una mostra reduida i concentrada sobretot en el Prado. Precisament per aixo, els seus resultats funcionen

Centre d'Estudis i Recursos Culturals (CERC). Diputaci6 de Barcelona. Montalegre, 7. Pati Manning. 08001 Barcelona. Tel. 934 022 565
Page 1 of 2


https://interaccio.diba.cat/en/members/interaccio

k& Diputacia El patrocini entra al relat del museu, pero no controla la noticia
E Barcelona Published on Interaccié (https://interaccio.diba.cat)

millor com a deteccio d'un problema emergent que com a demostracio general sobre el conjunt dels museus
espanyols.(n. de I'e., 2026)
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