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V. RACIONAL

GESTIONAR Y MEDIR LA REPUTACION DE LOS MUSEOS

Juan Manuel Mora, vicerrector de Comuni-
cacién de la Universidad de Navarra

Elisa Montserrat, directora de Comunica-
cién y Marketing del Museo Universidad de
Navarra

La reputacién es un activo estratégico cada
vez mas apreciado. El término resume el con-
junto de intangibles, positivos o negativos,
que se atribuyen a una institucién. En las dlti-
mas décadas, tanto el concepto como su
gestién se han colocado en primera Iinea,
generando interesantes debates tanto en el
4dmbito corporativo como en el académico.

Actualmente, paises, ciudades, gobiernos y
empresas se esfuerzan por mejorar su repu-
tacién, especialmente cuando deben mover-
se en un contexto global, donde los procedi-
mientos de simplificacién son més radicales.
En un mundo digital y sin fronteras, las
experiencias y las percepciones de los usua-
rios se han convertido en la mas importante
fuente de credibilidad y de confianza, intan-
gibles decisivos para la supervivencia de las
organizaciones.

El creciente protagonismo de la reputacion
debe mucho al empefio de los directivos y
profesionales de la comunicacién por com-
prender el papel que la identidad o la marca
corporativas juegan en un mundo global.
También a los trabajos académicos que
aportan modelizaciones y métricas para los
intangibles. Influye también un cambio de
mentalidad social, que otorga mayor rele-
vancia a los intangibles, por encima de los
tangibles, como creadores de valor.

Cultivar la reputacién no es tarea sencilla, ya
que implica comprender su significado y
establecer procesos de gestion. Requiere
conocer profundamente la institucién y sus
grupos de interés, su identidad, la calidad de
sus servicios y el entorno en el que quiere
influir, y plasmar ese conocimiento en una
serie de acciones, con sus correspondientes
métricas. De modo resumido, puede afirmar-
se que la clave de la reputacién se logra
uniendo una extraordinaria calidad en las
actividades a una excelente comunicacion.

En esos procesos intervienen de modo
decisivo los departamentos de comunica-
cién de las organizaciones, que suelen res-

ponsabilizarse de la informacién y la marca,
de escuchar e interpretar percepciones; en
definitiva quienes tienen responsabilidades
de gobierno en las organizaciones sitdan la
reputacién entre sus objetivos estratégicos.

Los museos no son ajenos a estas tenden-
cias. Cada vez con mayor frecuencia, artis-
tas, profesionales del sector y ciudadanos
en general se trasladan a otros paises para
visitarlos, aprender e investigar en arte e
incluso ofrecer sus proyectos expositivos o
de creacién artistica. Los distintos factores
de globalizacién (movilidad masiva, comuni-
cacion rapida, digital y barata) facilitan que
el juicio reputacional sea més objetivo y
comparativo, a la vez que méas dindmico y
cambiante.

La movilidad implica un proceso previo de
busqueda y eleccién en el que importa
conocer cudles son los mejores museos del
mundo para visitar. Por colecciones, etapas
de la historia del arte, por especialidades o
movidos por los grandes nombres y por
otras muy diversas circunstancias, artistas y
visitantes buscan centros de excelencia e
intentan acceder a ellos.
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En particular, las empresas que colaboran
en la financiacién de los museos prestan
cada vez més atencién a la coherencia y a
los retornos de sus patrocinios. De modo
similar actdan las administraciones publicas,
que esperan resultados tangibles e intangi-
bles de sus inversiones en cultura.

Ante la imposibilidad de un conocimiento
personal y directo, por la variedad de la ofer-
ta, ser considerado por la opinién publica
como un museo excelente actia como filtro
informativo que orienta la bisqueda entre
todos los centros de arte en el mundo. Los
parémetros de medicién constituyen por eso
un asunto de gran relevancia y la existencia
de rankings, observatorios e informes, facili-
ta esa visibilidad de los museos.

Se trata de un nuevo escenario, internacio-
nal y competitivo, que se presenta ademéds
en una coyuntura de crisis econémica y
escasez de recursos e incluso, en algunos
paises, de discusién del modelo mismo de
museo. Esta situacién puede llegar a consti-
tuir una presién extraordinaria que dificulte
la gestién ordinaria de la tarea de conserva-
cién propia de un museo.

En este marco, la Universidad de Navarra, el
Museo Nacional del Prado y Corporate Ex-
cellence — Centre for Reputation Leadership
organizan el primer congreso en el que se
planteen estas cuestiones desde una pers-
pectiva internacional, interdisciplinar, partici-
pativa y de largo plazo. Se celebraré en el
campus de Pamplona de la Universidad de
Navarra, en el teatro de su museo de arte
contemporaneo.

Como el tema tiene notable amplitud y pro-
fundidad, los organizadores aspiran a dar
continuidad al congreso en afios sucesivos y
también a articular proyectos de investiga-
cién que ayuden a mantener abierta la con-
versacion acerca de estas cuestiones.

Ponentes y participantes reflexionaremos
sobre los debates que rodean actualmente
a la reputacion de los museos, tales como la
influencia que ésta ejerce en el comporta-
miento de los stakeholders , los pardmetros
de medicién de la calidad de un museo, el
dilema de la estandarizacién y diferencia-
cién en un mundo global, la influencia de
aspectos estructurales como su ubicacién

geogréfica, el peso de la coleccién sobre el
resto de actividades de un museo, o el tras-
vase reputacional que se realiza a las em-
presas patrocinadoras, entre otras muchas
cuestiones.

La primera edicién del encuentro ofrecera
una visién 360 grados a los conceptos que
engloba la reputacién de los museos, con el
fin de sefialar cudles son los temas que
realmente importa estudiar, debatir e imple-
mentar en nuestra gestién ordinaria y, por
supuesto, en las siguientes ediciones de
este foro.
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vi. TEMAS

1. Identidad y mision de la institucion y medidas para su 10. Definicion y control de calidad: de la coleccion,
consecucion. exposiciones, los artistas, la experiencia, los servicios.

2. Gobierno y organizacién de la institucion: modelo de direccion, 11. Monitorizacion del nivel de satisfaccion. Sistemas para la
plan estratégico, plan artistico y de coleccion, sostenibilidad, escucha del usuario y de los stakeholders principales.
transparencia de gobierno, politica de personas, capacidad de 19. M iudad. M is. Relacis tura-turi
trabajo interdepartamental, presupuesto. . Marca ciudad. Marca pais. Relacion cultura-turismo.

3. El proyecto y la actividad museistica diferenciadora: coleccion, 13. Gestion de crisis.
estrategia de conservacion y programacion, y servicios al 14. Nuevas formas de comunicar en un mundo digital.
visitante.

) o ) 15. La transformacion digital, los datos, las nuevas tecnologias

4. Relacion con los comisarios, programadores y artistas, en favor de la gestion de la reputacion y aumento de valor.
creadores del producto.

5. Impacto social: visitantes, relacion con los medios de
comunicacion, influencia digital, aportacion en la educacion,
accion entre colectivos con necesidades diferentes, integra-
cién e impacto en el entorno, globalizacion, etc...

6. Modos para articular la participacion del usuario.

7. Trabajo en red, colaboracion con otras instituciones.

8. Innovacién y tendencias.

9. Patrocinios y donaciones.
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VI.

PREGUNTAS

LOS VALORES INTANGIBLES

1. éCudles son los valores intangibles de mi institucion?,
équé activos intangibles diferenciales aporta?

2. 4Codmo se forma una imagen positiva, estable y sélida
de una institucion?

¢Cdmo definir los puntos diferenciales?

éCudl es la férmula de valor de mi institucion cultural?
Plan de mejora de la experiencia del usuario.

5. Mis stakeholders, éobtienen una respuesta excelente
en los “momentos de la verdad” que cada uno vive?

6. Mis patrocinadores, éestan satisfechos con los resultados?
7. {Existen experiencias positivas de instituciones y empresas?

8. &{Como se determinan objetivos, procesos, indicadores
y métricas para la medicion de la reputacion?

9. ¢Cdmo mejorar el gobierno corporativo?

LA REPUTACION DE LOS MUSEOS

1. En particular, éen qué consiste la reputacion de los museos?

2. ¢éQué consecuencias tiene para un museo la buena reputacion,
especialmente en lo que se refiere a la atraccion de artistas,
visitantes y colaboradores?

¢Como se forja la reputacion en un museo?

¢Cual es el peso especifico de las actividades tradicionales
de un museo, custodiar y conservar la coleccion?

5. ¢Cuanto influyen los aspectos estructurales como su ubicacion
en el pais-ciudad, la arquitectura y la coleccion?

6. &Como equilibrar el dilema entre estandarizacion y
diferenciacion en la busqueda de una reputacién internacional?

7. éAyudan los procesos publicos de aprobacion
y evaluacion de los museos a la mejora de su calidad?

8. ¢Existen experiencias de apoyo publico a los museos en
los procesos de internacionalizacion?

9. ¢Qué peso tiene la reputacion en la relacion entre
un museo y sus patrocinadores?

10. ¢Qué retorno reputacional espera una empresa que patrocina
un museo? ¢Qué tipo de reputacion debe esperar un museo
de sus patrocinadores?
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LA MEDICION DE LA CALIDAD DE LOS MUSEOS

1. éExisten rankings/informes/observatorios de museos
estandarizados y con reconocimiento internacional?

2. ¢Cudl es el lugar de los valores intangibles en los informes de
las auditorias economicas anuales?

3. ¢Es positiva la influencia que actualmente ejercen sobre los
museos y sobre la politica cultural de los gobiernos?

4. éCudl es el perfil profesional de los expertos que valoran la
calidad de los museos y cudles sus parametros de medicion?

5. ¢Se pregunta también a los usuarios y a los stakeholders
principales?

6. Los cuestionarios, étienen en cuenta las cuestiones clave de
un museo?, écudles son?

7. ¢Como se podrian medir todas las dimensiones de la calidad
de los museos y, en concreto, de los valores intangibles
(responsabilidad social, papel educativo e inclusivo,
sostenibilidad, etc.)?

8. éCuadl es el peso adecuado de cada parametro finalmente
determinado y medido?

9. ¢Cémo integrar la gestion de la reputacion en el trabajo
ordinario del museo?

10.4Qué hacer cuando valores esenciales para la institucion no
se reflejan en algunas métricas estandarizadas?

LA COMUNICACION DE LA REPUTACION

. ¢Qué papel juega la Comunicacioén en la reputacion?

. ¢Cudles son los principales stakeholders de un museo

y como se establecen relaciones especificas con cada uno?

. ¢Qué aporta una vision estratégica de la comunicacion

en el proceso de mejora de la reputacion?

. ¢Como organizar los departamentos de comunicacion

para priorizar la gestion de los intangibles?

. ¢Qué areas comunicativas son clave para posicionar un museo?

Marca e identidad, comunicacion interna, relaciones con los
medios, etc.

. 4Qué influencia tienen las redes sociales en el reconocimiento

publico del museo?

élnfluyen el networking y el intercambio de buenas practicas
en la mejora de la reputacion de los museos?

. ¢Es posible el trabajo cooperativo, de manera que la gestion

individual de la reputaciéon de cada museo ayude a mejorar la
reputacion de los museos en su conjunto?

Juan Manuel Mora, vicerrector de Comunicacién
de la Universidad de Navarra

Elisa Montserrat, directora de Comunicacién y
Marketing del Museo Universidad de Navarra






