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Palabras introductorias 


En una era marcada por un entorno digital, una de las máximas que parece imponerse en comunicación es la de ser diferente para ser relevante ante un nuevo público sobre-informado e impactado desde los diferentes canales y dispositivos.


La Asociación Foro de la Comunicación no ha quedado ajena a este desafío y ha tenido el empeño y el esfuerzo de ir recogiendo y compartiendo las tendencias y cuestiones planteadas en el marco de la investigación a lo largo de sus 20 años de andadura, creando un punto de referencia diferenciador y un espacio compartido donde debatir hacia dónde se encaminan las estrategias corporativas, de marcas y medios, ante sus públicos.


El tema eje de este encuentro que tuvo lugar los días 7 y 8 febrero de 2019 fue organizado en la Universidad CEU San Pablo y abordó precisamente cuestiones sobre comunicación en la sociedad digital: reputación, big data -audiencia y medios, ante un público cambiante.


El libro se estructura en tres temáticas claramente diferenciadas en las que se aglutinaron las distintas ponencias que aquí vienen recogidas. La primera versa sobre los desafíos y oportunidades en la gestión de intangibles, la segunda sobre big data y audiencias; cómo ser relevantes para los distintos públicos y la tercera parte sobre cómo establecen las estrategias los distintos medios ante una personalización del consumo.


En la primera parte, “Desafíos y oportunidades en la gestión de Intangibles y reputación en comunicación” los investigadores reflexionan sobre el incremento de la variable reputación como activo intangible que repercute de forma directa en el negocio empresarial. Son numerosos los estudios que revelan que las empresas con buena reputación son más valiosas, pero pocas organizaciones se encuentran preparadas para la gestión de este activo que pasa por trabajar la relación con los distintos stackeholders.


La segunda temática, “Big data y audiencias; cómo ser relevantes para los distintos públicos”, se trata sobre cómo en los últimos años casi todas las grandes corporaciones invierten e investigan sobre el uso y manejo de datos de sus consumidores y sobre la necesidad de personalizar sus acciones de comunicación para lograr ser relevantes y ponerlas en valor para sus públicos. Dos áreas de gran importancia no solo para las empresas sino también para los medios de comunicación.


Por otro lado, también se reflexiona sobre el conocimiento cada vez mayor de a quiénes se dirigen medios y corporaciones, lo que pone al descubierto la vulnerabilidad de esos mismos públicos.


La tercera y última parte del libro, “La personalización del consumo, el nuevo reto de los medios”, se trata la cada vez mayor omnipresencia tecnológica en los hogares a través de los distintos dispositivos, así como el acceso masivo a la banda ancha en el hogar. Una realidad que está configurando nuevas formas de consumir contenidos y que tiende cada vez más a ser personalizado en donde medios de comunicación, agencias y anunciantes se encuentran ante el reto de diferenciarse, ofreciendo valor añadido a los públicos actuales y potenciales para proporcionar información mucho más completa y atractiva.


No quisiera terminar sin agradecer por un lado a los distintos investigadores que han contribuido con sus comunicaciones a este libro y a los profesionales que durante dos días participaron con sus ponencias acortando esa distancia entre el mundo profesional y académico.


Y, por otro lado, a Juan Benavides, presidente del Foro, que con su buen hacer, su entusiasmo incansable y esa manera tan serena y discreta de dirigir esta asociación sigue siendo fuente de inspiración para todos.


Editora:


Dra. Marilé Pretel Jiménez


Vicedecana


Profesora Adjunta de Publicidad y RR.PP.


Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicación


Universidad CEU San Pablo




I PARTE


“DESAFÍOS Y OPORTUNIDADES EN LA GESTIÓN DE  INTANGIBLES Y REPUTACIÓN EN COMUNICACIÓN”




Interpretando al péndulo. Retos de la gestión de intangibles en la era digital


Autora:  Dra. María Elena Mazo Salmerón


Universidad San Pablo CEU
Facultad de Humanidades y Comunicación


INTRODUCCIÓN E INFORMACIÓN GENERAL


Los retos de la gestión de intangibles en la era digital surgen del estudio de la realidad comunicativa actual y, en especial, de la coyuntura comunicativa corporativa que incluye a empresas e instituciones que se relacionan con su entorno. A modo de introducción se van a repasar diferentes ámbitos en los que las corporaciones toman sus decisiones en materia comunicativa, teniendo entre sus manos mensajes “intangibles”, muchos de ellos de altísima calidad, pero cada vez más difíciles de evaluar en cuanto a su eficacia.


Respecto a la metodología empleada en este trabajo se seguirán los supuestos de un análisis típico teórico de las ciencias sociales: exposición de los fenómenos sociales, reflexión crítica y propuesta de líneas de debate. Cabe mencionar, antes de nada, las principales dificultades metodológicas de las ciencias sociales (Delgado y Gutiérrez, 1994: 85-93) que menciona Ortí en la obra citada: partiendo de los tres niveles que caracterizan las realidades sociales -el de los hechos, que es medible y cuantificable; el de la significación, que otorga un sentido u otro según la cultura analizada, y el de las motivaciones, formadas por impulsos que provienen de diversas causas de la interacción social-, la investigadora tendrá en cuenta estas limitaciones y será prudente en sus afirmaciones. La metodología que se aplica a este trabajo integrará, por ello, los métodos descriptivo-analítico, comparativo y el crítico-racional, lo que permitirá reflexionar sobre los acontecimientos comunicativos y retos en esta esfera digital.


Decisiones sobre la integración de los sistemas comunicativos corporativos


Una de las decisiones más cruciales en comunicación corporativa es la determinación de la combinación más adecuada de los sistemas de comunicación de las organizaciones para cumplir mejor sus objetivos. Juan Manuel Mazo del Castillo trata ya en los años 90 de la integración de los sistemas de comunicación a partir de su amplia experiencia profesional (Mazo, J.M., 1994: 42-44). Se partía de planteamientos limitados y unidireccionales que hacía supervalorar la publicidad frente a otras formas de comunicación por parte de las agencias de publicidad. El profesor Mazo proponía entonces sustituir esas formas de comunicación unidireccional con formas que garantizaran la interacción con el entorno. Incluso ya apuntaba la creciente complejidad de los sistemas mediáticos, canales y soportes de comunicación y mencionaba conceptos tan actuales como el “sistema complejo de comunicaciones corporativas” “comunicación integral o integrada” y “comunicación global” (Mazo, J.M., 1994:47). Hoy en día ya se trabaja bajo supuestos de integración de estos sistemas comunicativos en las corporaciones.


Decisiones en responsabilidades con el entorno: respetables y respetados


En la actualidad las organizaciones están concienciándose de forma creciente hacia su responsabilidad con el entorno social y medioambiental, entre otras cosas impulsadas por instituciones gubernamentales, europeas -como la Comisión Europea, el Consejo Económico y Social y su Observatorio de RSC, etc- y las organizaciones empresariales -CSR Europe, Forética, etc-. La autora ha presentado recientemente un trabajo a este respecto (Mazo, M.E., 2018: 347-359) en el que queda patente que las corporaciones están luchando por ser más respetables para, con ello, conseguir ser más respetadas por el resto de stakeholders.


Aunque se ha avanzado mucho en nuestro país en los últimos diez años, muchas entidades siguen teniendo esta asignatura pendiente. La clave en esta materia es la actuación sincera, honesta y ética de las organizaciones para evitar que las hoy llamadas acciones de RSC y Responsabilidad Medioambiental sean percibidas como simples “lavados de cara intangibles”, mientras la actividad diaria de las compañías e instituciones puedan contradecir esos supuestos. De hecho, Luis Gallego, el Presidente Ejecutivo de IBERIA L.A.E., reconoce que “No estamos solos. El viejo principio cívico de la responsabilidad compartida está más vivo que nunca” (Gallego, 2015: 216).


Se pueden mencionar además dos casos de interés a este respecto: el de Deloitte, como el reto de reconciliar la percepción de su marca con la realidad empresarial (IESE-DIRCOM, 2014: 107-127) y el de NOVARTIS, que propone la comunicación de un firme compromiso con los suyos (IESE-DIRCOM, 2014: 255-271).


Prioridades estratégicas profesionales en comunicación


El ECE -Estudio de Comunicación en España- realizado por DIRCOM en octubre y noviembre de 2017 a 603 profesionales del sector (DIRCOM, 2018: 9) revela que los temas estratégicos elegidos por los encuestados como más relevantes en los próximos tres años son los siguientes:


Temas estratégicos en los próximos tres años-ECE- Encuesta Dircom 2018:














	-Usar el big data y algoritmos para la comunicación


	50,4%







	-Conectar las estrategias de la organización y la comunicación


	46,8%







	-Crear y gestionar contenidos de calidad que resulten atractivos para los públicos de la organización


	40,1%







	-Impulsar la comunicación interna (para gestionar la capacitación de los empleados como emisores y en el desarrollo del talento)


	36,2%







	-Fortalecer el rol de la función de comunicación para apoyar la toma de decisiones de los altos directivos


	34,4 %







	-Construir y fortalecer la confianza de la organización


	33,3%







	-Integrar la RSC, el DS y la inclusión social


	28,2%







	-Construir y fortalecer la reputación en la organización


	3,4%








En ese mismo estudio se concluye, a partir de este cuadro, que los tres grandes retos del futuro inmediato de los comunicadores son la aplicación del Big Data y de los algoritmos al proceso comunicativo, la conexión de la estrategia de la organización con la de la comunicación y la creación de contenidos atractivos y de calidad para los respectivos públicos (DIRCOM, 2018:28).


ASPECTOS INTANGIBLES QUE “TOCAN” LA MARCA


En este capítulo se van a analizar los fenómenos intangibles que afectan a las corporaciones en mayor grado en el contexto actual. De hecho, Ontiveros reconoce la aceleración de la trascendencia de los intangibles con la irrupción de las tecnologías de la comunicación en “todos los subsistemas de la gestión empresarial” (Ontiveros, 2015:88).


Cambios intangibles que dejan huella


Marta y Aurora García González identifican los principales cambios que se han experimentado en estos últimos años en el mundo de la comunicación (García G., M. & García G., A., 2014: 9-10): comunicación de cobertura “global” por la globalización de los mercados; nuevas formas de compra y utilización de los servicios; trabajo digitalizado que rompe fronteras también entre lo privado y lo público, y nuevas formas de ocio con plataformas privadas de última generación que se hacen públicas. A pesar de producirse un cambio continuo muy acelerado que deja huella, la esencia de la comunicación parece mantenerse, como afirma Miller en su cita: “New technology does not necessarily make communication more effective, more persuasive, or more ethical” (Miller, 1996:2). Estas autoras concluyen su capítulo con la siguiente afirmación de Rosengren: “Human communication will remain much the same, but there will be more of it” (Rosengren, 2000:198).


La confianza y la buena reputación, las “guindas del pastel”


La confianza pasa a protagonizar la dinámica diaria de las organizaciones y cobra especial preocupación en la actualidad. En materia de gestión de la reputación, la obtención de confianza se pone a la cabeza de la estrategia y planes de comunicación corporativos. DIRCOM estableció en 2013 algunos principios de la comunicación corporativa que interesan en este análisis. Ya entonces se hablaba de reputación, de relaciones de calidad con los públicos, de conseguir la confianza de todos, del material de trabajo intangible del comunicador -las relaciones, las voluntades, las percepciones, las actitudes, las intenciones, las opiniones y los comportamientos; en definitiva, las experiencias que cada uno acumula y que van forjando la reputación-(DIRCOM, 2013: 34-53). Este material intangible está liderando hoy, sin duda, las tareas de creación de una buena reputación –input- y de generación de confianza -output-.


Carlos Pursals más recientemente establece las claves para la transparencia en materia de reputación de las fundaciones (Pursals, 2015). En cuanto a la construcción de la confianza de una organización este investigador afirma que esta no está relacionada directamente con el reconocimiento que obtiene en el mercado -hay empresas muy conocidas que generan escasos índices de confianza-. Sí lo está, afirma, con la gestión del talento de los empleados, de su compromiso, de las emociones, de la escucha a los públicos, de la preocupación social y medioambiental, y de la evaluación de estas variables. Respecto a la medición de la reputación corporativa este autor destaca KAR -Kay Audiences Research-, MERCO -el Monitor Español de Reputación Corporativa- y el REPTRAK -Reputation Tracker-.


La gestión de la reputación es para Andrew Griffin una pirámide que tiene tres puntos álgidos: la gestión de crisis, el control de problemas y la responsabilidad social corporativa (Griffin, 2008). En cuanto a la gestión de la reputación este profesional cita algunas caricaturas corporativas de sumo interés: empresas obsesionadas por las crisis pero no preparadas para ellas; sistematización de la gestión de la reputación, pero sin aplicación práctica; cultura corporativa fuerte en una estructura débil; enorgullecerse en exceso y confiarse sin prepararse y, por último, basar la estrategia en el mundo externo de la entidad, olvidando la riqueza de la gestión interna (Griffin, 2008: 26-28). Para asegurarse la buena reputación Griffin propone situarla en el corazón del negocio, reelaborar el mapa corporativo de stakeholders y plantear un plan de engagement. La traducción de este término es “plan de compromisos” y es clave para crear confianza y buena reputación. La coherencia entre los mensajes, la idoneidad de los medios y el conocimiento profundo de los intereses de los públicos conseguirán la sintonía perfecta con la organización y la deseada confianza en ella. Un abrazo imaginario


Otro aspecto intangible que “toca” a la marca es la comunicación interpersonal directa o a través de los diferentes dispositivos existentes en el mercado. La riqueza de los elementos de comunicación verbal y no verbal, audiovisuales y sonoros hace que este tipo de mensajes tenga elementos intangibles que deben ser valorados. María Dolores Cáceres define varias características de este proceso que merecen ser reseñadas en este estudio (Cáceres, 2011: 47-52):




- Intercambio, no sólo de datos sino de significados.


- Múltiples códigos comunes de emisor y receptor.


- Los referentes de los mensajes son compartidos o no culturalmente.


- Co-presencia en el espacio y en el tiempo.


- Mensaje personalizado y orientado hacia el otro.


- El diálogo como forma de intercambio preferida.





A partir de los ítems mencionados -el intercambio de significados construidos culturalmente mediante códigos comunes a determinados individuos; la utilización de referentes compartidos (aquello a lo que nos referimos en cada mensaje); el tiempo común de conexión entre emisores y receptores, más allá de las fronteras físicas; la búsqueda de contenidos de conexión personalizados y orientados a objetivos, y el diálogo como formato comunicativo preferente-, la comunicación interpersonal aporta una riqueza inmaterial mucho más eficaz que otras formas de comunicación. El interés por el contenido de los mensajes es muy superior a otros casos, los procesos psicológicos y sociológicos de satisfacción individual y formación de grupos son patentes y la consecución de confianza en el otro mucho más posible. La comunicación interpersonal sería considerada con un verdadero “abrazo imaginario” al usuario, frente al “saludo” que desde lejos se realiza por otro emisor corporativo con otras técnicas más “frías”.


RETOS DE LA GESTIÓN DE INTANGIBLES EN LA ERA DIGITAL


En este apartado se identifican los principales retos que los comunicadores tendrán que abordar en la gestión de lo intangible en el entorno actual digital.


Equilibrar la balanza de lo social y lo individual


Parafraseando a Castells (Castells, 2000: 419), la “constelación de Internet” es la espina dorsal de las comunicaciones globales en el planeta. Todavía existen serias desigualdades en países subdesarrollados, mientras que nuestras sociedades “avanzadas” y tecnificadas permiten afirmar que la cobertura de este medio en ellas es amplísima, tanto en dispositivos móviles como en instalaciones fijas.


Algunos críticos sociales, como Mark Slouka, citado por Castells, critican en este contexto la deshumanización de las relaciones sociales al considerar la vida on-line como una “forma fácil de escapar de la vida real” (Castells, 2000: 431). Se aporta también la idea de que la red es particularmente adecuada para el desarrollo de múltiples lazos débiles, lo que proporciona un efecto de espejismo de sociabilidad, junto a un proceso de crecimiento de lo individual nunca antes conocido. Uno de los retos que los profesionales de la comunicación han de abordar es la equiparación de estos pesos de lo social y lo individual.


Cuidar la calidad de los mensajes en un “mapa expresionista de flujos”


Respecto al tipo de mensajes que se cruzan en esta era digital, la mayoría son multimedia y fluyen de forma “global”. Castells habla de la “gran fusión” que integra diferentes medios con su potencial interactivo, cuyo entorno simbólico es muy amplio y evoluciona a un ritmo vertiginoso (Castells, 2000:439).


También cobra interés para este estudio el análisis del mapa de los flujos informativos. Los mensajes han dejado de ser locales para cobrar una dimensión global y “expresionista”. Se transmiten sin respetar fronteras espaciales o sociales. Los idiomas manejados en Internet (Instituto Cervantes, 2018) proporcionan un mapa de flujos de contenidos que muestra la amplitud de la cobertura de muchos mensajes digitales, aunque la red social de cada uno es única y está configurada “ad hoc” en función de los contactos y “amigos” que cada individuo “adquiere” con un idioma común. En este sentido es revelador analizar las lenguas más usadas en la Red en 2017-con datos del Internet World Stats- mostrado por el Instituto Cervantes en su Informe de 2018 (Instituto Cervantes, 2018: 41-45). Se pueden deducir con ello las comunidades de hablantes actuales en Internet:


[image: Image]


Si se analizan los datos elaborados por el I. Cervantes a partir de la información del GNIP de 2017, se perciben dos grandes comunidades en las redes sociales: en Facebook se utiliza el inglés en un 46,4% de los casos, y el español en un 18,4% (el portugués en un 7,5% y el chino en un 2,6%). En Twitter el inglés ocupa un 55% de los mensajes y el español un 11% (el indonesio el 8%, y los demás por debajo de este valor).


En este “mapa expresionista de flujos” los usuarios exigen cada día mayor calidad de los mensajes, teniendo en cuenta sus intereses y sus códigos, con el fin de adecuar sus contenidos a los mismos.


Ponderar más la comunicación hacia dentro


La comunicación interna sigue siendo un asunto pendiente en gran parte de las organizaciones humanas. En las sociedades occidentales las grandes corporaciones han creado estructuras y equipos que cuidan este tipo de mensajes, no siempre con acierto. Pero la mayor parte del tejido empresarial está formado por PYMES. Aunque es creciente la preocupación en este ámbito, la falta de profesionales expertos en comunicación interna deja estas acciones a directivos que no tienen sensibilidad ni formación para manejar las motivaciones, actitudes y emociones de sus empleados. Este reto tiene un gran componente intangible ya descrito, lo que explica su complejidad.


Mejorar la valoración de marcas e intangibles


El profesor Pablo Fernández del IESE ha publicado en Revista de Contabilidad y Dirección en 2008 un trabajo sobre el valor de algunas marcas en el mercado. (De Toro, 2009: 233-273). Interbrand y otras consultoras establecen ese valor con una cantidad cifrada en millones de dólares o euros, pero no se tiene en cuenta el valor intangible de las personas, de su talento o de su potencial. Juan Manuel de Toro se cuestiona si son fiables estas valoraciones y si sirven para algo más que para competir en un ranking ilusorio. Como contribución aporta las ideas de Roos y Roos para evaluar el capital intelectual de la marca, que incluye su “valor potencial”.


Aparece en este sentido otro reto en la evaluación de lo intangible, para que sea más apropiada, más afinada y refleje adecuadamente aspectos no cuantitativos de la gestión de la confianza de las corporaciones.


RESULTADOS Y DISCUSIÓN: INTERPRETANDO AL PÉNDULO 


Con el fin de generar discusión en la comunidad científica se propone la interpretación del armónico movimiento del péndulo de uno a otro lado -RAE: “cuerpo grave que oscila suspendido de un punto por un hilo o varilla”- como síntesis de la propuesta de retos de la gestión de intangibles en el actual contexto comunicativo digital. En todos los casos el péndulo y su movimiento oscilante explica desde el punto de vista de la física los desafíos polarizados que se han planteado en este documento: www.sc.ehu.es


• De la comunicación unilateral a la comunicación interactiva.


• De la comunicación parcelada a la comunicación integral.


• Del paradigma social al individual.


• De la cantidad de información en el mensaje a la calidad: del Big Data al gesto.


• De la comunicación corporativa externa a la comunicación interna.


• De la medición de la eficacia comunicativa de los números a la cualidad.


• De la comunicación mediática a la comunicación interpersonal.


• De la desconfianza a la confianza.


Con idea de contextualizar estos retos se aborda, para terminar, un contenido de la máxima actualidad: la lista de los diez protagonistas del nuevo año que comienza, el 2019, según la Fundación Madri+d (La Razón Digital, 2.1.2019), que pone el énfasis en los procesos de inteligencia artificial: 5G, blockchain, almacenamiento en la nube, procesamiento del lenguaje natural, realidad aumentada, robotización de la vida cotidiana, ciudad inteligente…


Siguiendo esta tendencia del péndulo se habla del paso de la pura tecnología a una inteligencia artificial mucho “más inteligente”, gracias a la mayor personalización de las soluciones -el péndulo se mueve hacia lo individual y lo interpersonal-. Se produce mayor protección de datos -los efectos del reglamento europeo de protección de datos que entró en vigor en mayo de 2018 se verán con más claridad en 2019- y existirá mayor interacción en la gestión cotidiana de las cosas con los asistentes virtuales, cuyo soporte es la voz y la comunicación oral, y la capacidad de los sensores como dispositivos que van más allá de la monitorización.


Los retos de la gestión de intangibles en esta “inteligente” era digital pasan, sin duda, por el equilibrio en la balanza -o el péndulo- de los mensajes y de sus medios, y de lo estrictamente tecnológico a los aspectos psicológicos y sociológicos de cada uno de los individuos que conformamos esta sociedad.
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INTRODUCCIÓN


La gestión de las instituciones siempre ha estado ligada a la cultura. Los poderes políticos y públicos han apoyado a artistas a lo largo de toda la Historia en todos los países y civilizaciones del planeta. Si no fuera por estos apoyos económicos, el desarrollo cultural hubiera sido más limitado. En la actualidad, el compromiso de las empresas e instituciones con la cultura es cada vez mayor y se materializa en proyectos que, en ocasiones, llegan a transformar ciudades. Los museos y salas de exposiciones o centros de arte son hoy un reclamo que conformar la estrategia de city branding de muchas localidades. Por su parte, las empresas y organizaciones -en casi todos los casos, a través de fundaciones- encuentran en la cultura un camino para desarrollar su responsabilidad social corporativa, y por tanto -de manera más o menos indirectagestionar su reputación corporativa.


Por otro lado, en los últimos tiempos cada vez está más presente la necesidad no cubierta de facilitar el acceso a la cultura a las personas y colectivos más vulnerables. La accesibilidad tanto física como digital – como un camino para acceder a la información- preocupa a empresas e instituciones en respuesta a una demanda social. La tecnología puede ser la gran oportunidad para permitir a las personas con algún tipo de discapacidad acceder a la cultura.


Así, nos encontramos con una serie de variables que incorporan a la gestión de la reputación corporativa: tecnología, accesibilidad y cultura. Este es el objeto de estudio de este trabajo, las iniciativas culturales vinculadas a la accesibilidad de públicos vulnerables en la gestión de la reputación corporativa.


El principal objetivo es aunar todas estas variables, a nivel teórico y práctico, para crear un contexto sobre el que, en una segunda parte, y este sería el segundo objetivo, recoger prácticas que ya estén trabajando en este sentido. Se trata de identificar casos de referencia donde las empresas e instituciones estén desarrollando estos proyectos.


La metodología es descriptiva, se buscarán e identificarán estos ejemplos para describirlos y realizar un breve análisis. Estos casos se consideran una tendencia en la gestión de la reputación vinculada a la cultura y la atención a los públicos más vulnerables.


REPUTACIÓN CORPORATIVA Y CULTURA


En el 2018 se celebró por primera vez un encuentro entre profesionales y académicos para tratar sobre la reputación, empresas y museos. El I Encuentro sobre Reputación de Empresas y Museos (2018) tuvo lugar en el Centre Pompidou de Málaga. No es casualidad que se celebrar en esta ciudad andaluza, ya que Málaga ha apostado por la oferta museística como un atributo de su marca ciudad. Durante la jornada, el vicerrector de Proyectos Estratégicos de la Universidad de Málaga, el Dr. Víctor Muñoz Martínez, aseguró que “este encuentro surge porque nuestra ciudad y todos sus agentes sociales, entre ellos los museos y empresas de nuestra ciudad, están inmersos en entornos cambiantes donde interactúan con sus distintos stakeholders y se enfrentan a un mundo globalizado e interconectado” Por su parte, José Mª Luna Aguilar, director de la Agencia Pública para la Gestión de la Casa Natal de Picasso hizo alusión al papel que han desempeñado los museos de Málaga en el impulso de la reputación de la ciudad, que a día de hoy se sitúa entre las 100 primeras ciudades en la industria hotelera con mejor reputación positiva en el entorno digital según datos de Trivago en 2017. El profesor Dr. Cees Van Riel recordó las variables que conforman la reputación corporativa: Servicios y Productos, Gobernanza, Desempeño, Innovación, Ciudadanía, Puesto de Trabajo y Liderazgo. Según Van Riel: “… la reputación de los museos es clave para el desarrollo económico y cultural de una ciudad y de su imagen ya que cerca de un billón de personas visitan museos anualmente en todo el mundo”.


Ángel Alloza, CEO de Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership, manifestaba en el mismo foro, la importancia de la gestión de la reputación en el nuevo contexto económico, asegurando «que en la actualidad el 50 % del valor de una organización reside en sus intangibles. Solo a través de la reputación, del reconocimiento que te otorgan tus grupos de interés, pueden construirse empresas excelentes y generadoras de valor compartido a largo plazo».


LA REPUTACIÓN DE LOS MUSEOS 


Por su parte, los museos también cuentan, como toda institución, con una reputación corporativa. La clave está en saber si ésta se gestiona de forma estratégica. No existen estudios académicos sobre la reputación corporativa de los museos españoles, aunque sí hay algunos trabajos más recientes sobre reputación online o transparencia. Sin embargo, sí se pueden encontrar estudios profesionales vinculados al turismo.


En última edición de los premios Travellers Choice Museos de TripAdvisor, 2018, el Museo del Prado se coloca entre los cinco mejores del mundo. En esta nueva edición, el parisino Museo de Orsay ha destacado como el mejor del mundo; sin embargo, España se sitúa como país entre los ganadores de esta macroencuesta, con el Museo del Prado reconocido como el mejor de España, el tercero mejor de Europa y el quinto del mundo. Los ganadores fueron determinados utilizando un algoritmo que tiene en cuenta la cantidad y calidad de los comentarios alojados en la web de TripAdvisoren los últimos doce meses.


En 2017, el Rotterdam School of Management, Erasmus University junto con Reputation Institute realizaron el estudio Why people love art museums (Cees B.M. Van Riel y Patricia Heijndijk, 2017). En él, 18 museos de arte localizados en 10 países distintos fueron analizados. Para llevar a cabo el análisis de reputación se tomó el modelo Reptrak de Reputation Institute. Las variables de The Reptrak Pulse fueron adaptadas junto a sus indicadores al caso particular de los museos de arte, ej.: producto (colección inspiradora, diferenciación, capacitación de sus empleados, etc.), innovación (la forma de mostrar la colección), lugar de trabajo (compromiso de sus empleados, buen lugar para trabajar, etc.), transparencia de gobierno e integridad (comportamiento ético, apertura en sus actividades, etc.), ciudadanía (capacidad de influencia positiva en la sociedad, etc.), liderazgo (visión, profesionalidad, etc.) y desarrollo (interesante para patrocinadores, eficaz en el uso de sus recursos).


Por su parte, los museos, como instituciones que son, también son sensibles a la realidad. Espinosa y Bonmatí (2016) son de los pocos autores que abordan la responsabilidad social corporativa en la gestión de los museos.
No podemos dejar de mencionar, en la línea de la responsabilidad social de los museos, las perspectivas de género, de edad, de familia, etc.; o la acción dirigida a personas en riesgo de exclusión social, como las que cumplen condena en prisión o mantienen largas estancias hospitalarias por una lesión o enfermedad. (p. 19)


ACCESIBILIDAD Y PÚBLICOS VULNERABLES EN LOS MUSEOS


Para la OMS es fundamental facilitar el acceso a las nuevas tecnologías a las personas con discapacidad. Según esta organización “la discapacidad es un término general que abarca las deficiencias, las limitaciones de la actividad y las restricciones de la participación. Las deficiencias son problemas que afectan a una estructura o función corporal; las limitaciones de la actividad son dificultades para ejecutar acciones o tareas, y las restricciones de la participación son problemas para participar en situaciones vitales” (OMS, 2018). Por consiguiente, la discapacidad es un fenómeno complejo que refleja una interacción entre las características del organismo humano y las características de la sociedad en la que vive.


La tecnología, si bien puede – y así lo es ya en innumerables situaciones- ser una oportunidad para personas con algún tipo de discapacidad, en muchas ocasiones también puede suponer una barrera.


La Convención Sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad, que entró en vigor el 3 de mayo de 2008, también subraya que hay que garantizar a las personas con discapacidad la igualdad de acceso a las TIC, y contribuirá a eliminar los obstáculos que impiden el acceso a la información, en particular por Internet. Las leyes y reglamentos nacionales pueden fomentar el cumplimiento de las normas de accesibilidad.


Para muchas personas, las TIC, entre ellas Internet, son hoy en día indispensables para la economía, la educación y la vida social. Para que las personas con discapacidad tengan iguales posibilidades de acceso a la información que los demás, los sitios web deben poder ser consultados por todos, especialmente por lo que hoy ya constituyen un colectivo de especial atención: los públicos vulnerables.


La accesibilidad es, junto a otros aspectos, uno de los requisitos a los que deben comprometerse estas instituciones. Las redes sociales y la tecnología en general, abren importantes expectativas a las ofertas destinadas a personas con algún tipo de problemas sensoriales, psíquicos o comunicativos. Es evidente que vamos hacia un museo nuevo, no solo real y tangible, sino hacia un “museo en la nube” con múltiples ofertas comunicativas y participativas (Espinosa y Bonmartí, 2016: 7). No obstante, no se debe descuidar el diseño accesible de sitios web patrimoniales que han de ofrecer el contenido de manera comprensible para facilitar la navegación al mayor número de usuarios, comprendiendo que la gente accede a ellos de modos diferentes. Entendemos que un sitio web accesible debe presentar la información de forma que los usuarios puedan acceder, con independencia del equipo físico y los programas que estén usando, y también de las capacidades físicas y sensoriales que se disponga para interactuar con el ordenador, siguiendo las recomendaciones de accesibilidad WAI, del consorcio Web (W3C). En este sentido, se constata que la tecnología GVAM (Guía Virtual Accesible para Museos) “solventa las barreras de acceso a la cultura apostando por el concepto de diseño universal” (p. 141).


La museología inclusiva es un derecho de todas las personas, es justa, es rentable social y económicamente, fortalece la imagen de calidad y prestigio de nuestra institución y refuerza su valoración social (argumentos útiles si necesitamos utilizar un discurso de gestión), y es competitiva, porque se adapta al presente y, sobre todo, al futuro (tengamos en cuenta el envejecimiento progresivo de la población europea). (Espinosa y Bonmatí, 2016: 14).


El trabajo de estos autores, Espinosa y Bonmatí, es un alegato al concepto de museo que puede resumirse en distintos aspectos. Parte por plantear que los museos se han centrado en perseguir “la excelencia, la calidad, en las obras expuestas, en las instalaciones, en el catálogo; pero no tanto en el acceso físico y cognitivo y en la calidad de la experiencia del visitante considerado como persona” (p.15).


Sin duda, una de las iniciativas más relevantes en los últimos años es la llevada a cabo por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte con su proyecto Museos+ Sociales.


Los museos, como parte integrante de esta sociedad, no pueden evadirse de este nuevo contexto sino que han de actuar como instituciones que escuchan, dialogan y responden a los problemas de la sociedad y se comprometen a actuar como elementos dinamizadores capaces de contribuir a su transformación (2015: 3).


Hoy el museo es un agente activo de la vida social y cultural, en un momento histórico en el que los cambios acontecen a gran velocidad y desde distintas perspectivas.


TECNOLOGÍA Y ACCESIBILIDAD: CASOS DE ÉXITO


La tecnología es sin duda una oportunidad para todos, pero especialmente para las personas con algún tipo de discapacidad. A continuación se recogen las iniciativas más representativas dirigidas tanto a personas invidentes como sordas.


En relación a las personas invidentes, destacamos la iniciativa “Hoy toca el Prado”. El Museo del Prado de Madrid impulsó el año pasado esta exposición en colaboración con la Fundación AXA y la ONCE. Gracias a la tecnología 3D, seis obras representativas de los diferentes géneros expuestos. El arte podía “tocarse” para que los visitantes recreasen los cuadros mentalmente. La exposición también contaba con textos en sistema braille, audioguías y gafas opacas de cartón. Desarrollado con la colaboración de profesionales con discapacidad visual, este proyecto permite percibir la realidad de la pintura representada para recrearla mentalmente en su conjunto y lograr una percepción emocional de la obra. Así, una persona invidente logrará un mayor disfrute artístico-estético-creativo para explicar, comentar y analizar estas obras del Prado. Además de las imágenes tridimensionales la muestra contará con material didáctico adicional como textos en braille, audioguías y gafas opacas de cartón para facilitar la experiencia de los videntes plenos.


En cuanto a las personas sordas, el Museo Carmen Thyssen Málaga cuenta una guía multimedia para la visita a su colección, una aplicación que forma parte de la iniciativa Áppside, impulsada por Fundación Orange y GVAM para garantizar la accesibilidad a la cultura en los lugares más representativos de España. Destinada a todos los públicos, incluye recursos adaptados a las necesidades de las personas con discapacidad visual o auditiva. Además, el Museo ofrece gratuitamente tabletas de préstamo con el mismo contenido de la app para los visitantes que no dispongan de Smartphone.


Actualmente esta guía incluye un recorrido un recorrido general de aproximadamente una hora de duración y otro de 15 obras imprescindibles adaptado a personas con discapacidad visual o auditiva, que incluye imágenes, locuciones, audiodescripciones, subtitulado y vídeos en Lengua de Signos Española para que las personas con discapacidad sensorial puedan disfrutar de la visita de manera autónoma y en igualdad de condiciones. En los recorridos se pueden encontrar obras de grandes maestros como Zurbarán, Sorolla, Dehodencq, Zuloaga o Madrazo. Gran parte de las descripciones de estas pinturas se acompañan de imágenes de obras relacionados, que ayudan a entender las peculiaridades de la pintura española o de influencia española durante los siglos XIX y XX.


El Museo Carmen Thyssen ampliará el número de vídeos en lengua de signos y las audiodescripciones de la aplicación, que en conjunto cuenta con más de 40 contenidos. Toda la audioguía ha sido subtitulada. Gracias al apoyo de Áppside, el Museo podrá actualizar los contenidos y recorridos de esta aplicación a través de Ventour, un gestor online especializado en la creación de guías multimedia para museos.


Poco a poco las iniciativas se van multiplicando. Entre las institucionales, es de gran interés el proyecto europeo AMBAVis (2019) Los museos constituyen una parte esencial del paisaje cultural europeo. Sin embargo, se dirigen principalmente a los sentidos visuales, por lo que las personas ciegas y con discapacidad visual están excluidas de una amplia gama de servicios. Sin embargo, los tiempos están cambiando las tecnologías 3D innovadoras y los enfoques multisensoriales ofrecen nuevas soluciones para las personas ciegas y con discapacidad visual, al permitirles ponerse en contacto con exposiciones y permitirles participar en los programas educativos de los museos. El proyecto AMBAVis pretende ser una fuerza motriz para el desarrollo y la difusión de prácticas táctiles y 3D en los museos, con el fin de mejorar el acceso cultural para las personas ciegas y con discapacidad visual.


A nivel nacional, El Ministerio de Sanidad, Política Social e Igualdad, a través del Real Patronato sobre Discapacidad y el Ministerio de Cultura han presentado en el Museo Sorolla de Madrid, la primera guía multimedia con accesibilidad universal. Esta iniciativa permitirá que diversas casas-museo del Ministerio de Cultura cuenten con audio-guías de última generación para garantizar la accesibilidad universal, especialmente a las personas sordas o ciegas. Se trata de una iniciativa enmarcada en la Estrategia Integral Española de Cultura para Todos del Ministerio Sanidad, Política Social e Igualdad y el Ministerio de Cultura. El proyecto de implantación de estas audioguías se ha desarrollado en 2011 en el Museo Sorolla y en la Fundación Lázaro Galdiano (Revista de Arte, 2011).


RESULTADOS Y DISCUSIÓN


Hemos tenido que esperar al siglo XXI para que confluyeran todas las variables que hacen posible que las empresas y museos apuesten por la accesibilidad de los públicos más vulnerables. La sensibilización y el compromiso social actual han encontrado en la tecnología el socio perfecto para poder llevar a cabo proyectos que mejoran la vida de muchas personas y afectan directamente en la relación de instituciones y empresas con sus públicos y por lo tanto, en su reputación.


Como conclusión final, se puede afirmar que existe una tendencia en la gestión de la reputación a incorporar iniciativas culturales que, por primera vez, confluyen con un ámbito de la responsabilidad social corporativa: el social. La tecnología se ha convertido en la posibilitadora de estos proyectos. No son pocos los que poco a poco se van implantando en museos y centros de arte. La colaboración con estos colectivos se presenta como indispensable para crear espacios de diálogo que mejoren el compromiso y la relación con los públicos de interés.
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