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Introducción

Las nuevas tecnologías de información han generado un acelerado proceso de

transformación y turbulencia en las prácticas directivas de las organizaciones cultu-

rales, en su doble rol como gestoras de la cultura y el encuentro social de una parte;

y obligadas a la sostenibilidad por la otra, quedan expuestas a incorporar nuevas

técnicas de producción que les permitan abordar sus mercados de consumos.

En esta línea de pensamiento, el trabajo que se presenta en los siguientes

capítulos, interrelaciona desde la mirada de la producción en la industria cultural

el uso de las nuevas tecnologías aplicadas a la gestión publicitaria y de merca-

deo. En el capítulo final serán 26 casos los que permitan recopilar los compo-

nentes, usos y aplicaciones del tema de este ejercicio. Este último momento de la

lectura se ha complementado con aspectos no visibles y transversales, indispen-

sables para comprender las particularidades de la gestión cultural en el contexto

de la postmodernidad.

Al final, el lector podrá comprender nuestra manera de hacer gestión en el

sector, pero también se habrá apropiado, si así lo desea, de una metodología para

mapear la gestión de publicidad (y marketing relacional) en el sector cultural.

El desarrollo del documento inicia con la valoración de la industria cultu-

ral: su representatividad en la historia de la modernidad y por tanto atrapada en

las lógicas capitalistas. En este primer momento queda planteado el desafío para

que éstas ejerzan su rol como instituciones de lo público y, por tanto, responsa-

bles de la construcción de identidad, circulación de la información y el entreteni-

miento, fortalecimiento de la cultura y veedoras de las comunidades. En breve,

son distintas a otras industrias, pero no están exentas de las buenas prácticas

empresariales.
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Un segundo componente de este estudio gira en torno del consumidor, el

cual se integra a la cadena productiva del bien simbólico especialmente desde

el empleo de las nuevas tecnologías de información. Sin embargo, su presencia

históricamente ha pasado de ser considerada desde un simple receptor, silencioso,

amorfo hasta considerársele hoy coproductor del bien simbólico y particularmente

del sentido del mismo, no sin antes reconocerse su rol activo en la generación de

ingresos a través de la dinámica publicitaria y el ejercicio del mercadeo, centradas

las dos anteriores en la construcción de audiencias. Un consumidor que, como se

dice más adelante, se traslada del enigma a la evidencia al incorporar la interacti-

vidad en su forma de consumir el bien simbólico.

El tercer capítulo asocia las nuevas tecnologías con la industria cultural.

Plantea la manera cómo el cambio tecnológico ha significado nuevas propuestas

de hacer y pensar la industria cultural, especialmente al reconocer como la interac-

tividad, más allá del fenómeno técnico, ha modificado un lenguaje, una estética y

una comunidad ahora llamada virtual.

La publicidad y el mercadeo son el tema central del cuarto capítulo.

Reconocer desde la lógica capitalista la importancia de la promoción, el impul-

so y la divulgación del bien simbólico para que sea consumido por una comu-

nidad, busca confirmar que la industria cultural no puede ser indiferente a

estas prácticas, centrales de la permanencia y sostenibilidad de la empresa

cultural. Y, es precisamente desde la practica publicitaria donde se observa el

mayor impacto de las nuevas tecnologías de información, las cuales se incor-

poran al bien simbólico significando la agenda de consumo mediático que co-

nocemos. Es desde ese rol desde donde se observa la mayor tendencia de

cambio definida como de lo transaccional a lo relacional.

El quinto capítulo, fundamentado en la propuesta de los anteriores, pro-

fundiza en el cambio. Lo plantea, define, configura y dimensiona, teniendo como

referencia la praxis en la industria cultural. De la mano con la evidencia históri-

ca, sintetiza el nuevo paradigma centrado en cuatro formas de gestión: informa-

ción, producto, servicio y comunicación. Son las anteriores el lugar de desarrollo

de la propuesta relacional y que serán a su vez el origen de la observación de

campo para las 26 empresas culturales del subsector de medios observadas. El

capítulo final centra todo el ejercicio en la observación, en los hallazgos, que
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metodológicamente buscan responder a la pregunta: ¿Cuál es el uso de las nue-

vas tecnologías de información, particularmente de los sistemas de información,

en las prácticas del mercadeo y la publicidad de las empresas que conforman la

industria cultural colombiana?

En este caso, se busca perfilar la manera cómo los casos observados del

subsector medios de la industria cultural usan la publicidad en su gestión, obser-

vando particularmente el movimiento que oscila entre las prácticas convenciona-

les o tradicionales, hacia aquéllas interactivas, centradas en la tecnología de

información, y agrupadas bajo la definición del mercadeo de relaciones.

En síntesis, este ejercicio busca describir el uso de las nuevas tecnologías

de información desde la producción del bien simbólico, en el proceso de cambio del

paradigma publicitario transaccional hacia el relacional, por parte de las empresas

que constituyen la industria cultural colombiana.

Para ello el desarrollo del documento prepara el terreno para centrarse

en los últimos capítulos en el logro de los siguientes objetivos específicos:

• Caracterizar los usos, componentes y aplicaciones dados a los sistemas

de información que se emplean en las empresas de la industria cultural

para generar vínculos comerciales con sus públicos.

• Identificar el uso que hacen de los sistemas de información las empresas

de la industria cultural, para el diseño y producción del bien simbólico.

• Describir las características del proceso de migración desde el modelo

transaccional hacia el modelo relacional, observadas en la gestión de las

empresas de la industria cultural.

Este trabajo de investigación se encuentra diseñado bajo una metodología

cuantitativa que concluye con un análisis de correspondencia conformado por el

conjunto de variables empíricas, que permitirán elaborar la construcción del

tema de investigación. Adicionalmente, se profundizará sobre el análisis de co-

rrespondencia mediante entrevistas semiestructuradas en las cuales se buscará

detallar las características y tipologías obtenidas en la etapa cuantitativa. Esta

triangulación permitirá confrontar los datos descriptivos con la experiencia de la

gestión establecida en los objetivos específicos presentados en párrafos anteriores.
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La invitación ahora es para profundizar en la propuesta temática ante-

rior que integra, desde una perspectiva interdisciplinaria, el punto de vista de la

cultura, su industria, la economía y las nuevas tecnologías desde su aplicación

en mercadeo y publicidad.
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