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Programa de la Asignatura: Marketing Cultural

I Cuatrimestre de 2008
Catedra:
Profesor Titular: Dra. Adriana Amado Suarez

Profesor Auxiliar: Mgr. Maximiliano Bongiovanni

Carga horaria: 4 hs. semanales de cursado cuatrimestral

Horarios:

+~ Comision I: Sabado de 9.00 a 13.00 hs

1) Marco de Referencia

El concepto de marketing cultural parece plantear un oximoron en la medida en que pone
en relacion dos conceptos que suelen verse como contrapuestos: combina la disciplina que
analiza el mercado junto con el concepto de cultura. Poner en relacién estas ideas sin limitar los
proyectos culturales al reduccionismo del marketing o a un enfoque crematistico es el desafio que
presentamos en esta asignatura. Por ello partiremos de la definicién de marketing cultural como
un conjunto diversificado de acciones planificadas con el objetivo de estimular la produccion
cultural o difundir las manifestaciones de la cultura, a través del intercambio simbélico y material
con los terceros que ofician como socios o auspiciantes del proyecto.

Asi entendido el marketing cultural es una variable dentro de la estrategia de difusién de
los proyectos culturales, y por lo tanto, es la contrapartida de las comunicaciones de acciones
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culturales que realizan las instituciones con el propésito principal de generar imagen positiva en
sus publicos. Tradicionalmente estas acciones se materializan en auspicios a eventos culturales,
artisiticos, educativos, deportivos, cientificos. Por lo tanto, el marketing cultural es el analisis que
realiza el gestor cultural para interactuar con programas de mecenazgos y patrocinios, y su
enfoque le sirve de guia para elaborar y presentar proyectos culturales desde la perspectiva
comunicacional. Se trata pues de contar con un marco de analisis que ayude a encontrar los
puntos de contacto entre la decision de apoyar las actividades culturales, y las necesidades de
artistas y gestores culturales de encontrar recursos para difundir su propuesta y hacerla llegar a
sus destinatarios.

La idea de marketing cultural aparece en un momento en que la actividad capitalista esta
en crisis frente a la opinién publica y necesita herramientas para vincularse con sus publicos
desde un espacio reconocido socialmente. Por ello, el desarrollo de esta herramienta va de la
mano con la necesidad de las empresas de encontrar nuevas formas de comunicarse y legitimar su
accion ante la sociedad en general, buscando en las expresiones artisticas formas de enriquecer su
contacto con la comunidad y asumir una parte de su responsabilidad social.

Los agentes econémicos asumen hoy que su continuidad en el mercado depende de su
accionar ético, del compromiso con la comunidad y la responsabilidad en los negocios, y un
camino para comunicar esto a la sociedad es suscribir proyectos culturales. De esta manera no
solo muestran interés social, sino que se asocian a su institucioén los atributos simbélicos de la
cultura y llegan a los grupos que se interesan en estas manifestaciones sociales. En ese sentido,
respetar la identidad de un proyecto cultural es el requisito primordial para que la asociacion
auspicio-cultura sea exitosa y crefble, contrariamente a la posicién de muchos que aceptan que el
capital debe imponer condiciones a la cultura.

El presente programa tiene como finalidad que los alumnos comprendan el fenémeno del
marketing cultural en su sentido amplio, es decir, entendiendo este concepto como gestiéon de un
plan de comunicaciones integradas que permite hacer publicos los mensajes de una institucién o
de una persona dedicada a las producciones culturales, y obtener apoyo financiero e institucional
a sus proyectos. Se propone para ello que alumnos y alumnas se familiaricen con las técnicas de
comunicacién que apoyan la gestion cultural, a través del conocimiento de su base teérica y de la

terminologia especifica.
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2) Objetivos Estructurales

2.1. Informaciones y conocimientos sistematizados

A continuacion se sefialan los objetivos especificos para el dictado de la asignatura:

Que los alumnos y alumnas:

Se familiaricen con el marco conceptual del campo de la comunicacién y del marketing
cultural a fin de que puedan integrar esta perspectiva en sus reflexiones sobre los
fenémenos de la cultura.

Entiendan el concepto de marketing cultural como una estrategia de comunicaciones
integradas para la difusiéon de bienes simbdlicos y proyectos culturales.

Comprendan la variable de la comunicacién en tanto fenémeno complejo propio de la
gestioén de las instituciones y los proyectos culturales.

Conocer los parametros de las practicas en comunicaciones en el mercado cultural
local y los parametros elegidos por los mecenas y patrocinadores en un momento
dado.

Puedan integrar un proyecto cultural al sistema de medios de comunicacion masiva y al
mercado de intercambios simbolicos, sin que ello implique le menoscabo de la

propuesta de la cultura.

2.2. Habitos, destrezas y habilidades especificas

Que los alumnos y alumnas:

Adquieran la capacidad de reflexién y critica en el analisis de los nuevos escenarios de
comunicacién mundializada y evalden su eventual impacto en las estrategias de
comunicacioén publica.

Dominen ciertas herramientas técnicas que permitan presentar los proyectos de
marketing cultural en funcién de sus potencialidades comunicativas.

Adquieran la terminologfa técnica de la comunicacion y del marketing cultural.
Desarrollen la capacidad de redactar un informe técnico que dé cuenta del analisis de

un proyecto de cultural desde la perspectiva del marketing cultural.

2.3 Ideales y actitudes

%> Habituar a los estudiantes en la practica de tareas realizadas con rigurosidad y honestidad

intelectual.

%> Fomentar el desarrollo de las actitudes de discutir seriamente las distintas posiciones,
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respetando las ajenas, como también de comprender, criticar, aceptar las criticas y sostener juicios
independientes.

%> Combeatir las tendencias al dogmatismo, los prejuicios, el esquematismo y la naturalizacién de
la realidad social.

%> Estimular las discusiones o debates grupales, en los cuales las consultas, discusiones, criticas e
intercambios llevan a un mejor y mayor nivel del quehacer cognoscitivo y al desarrollo de
practicas democraticas.

%> Asumir una actitud profesional en el trabajo, basada en la competencia técnica y en la

responsabilidad social.

3) Unidades Didacticas
3.1. Contenidos Tematicos
Unidad 1

El marketing cultural como herramienta de promocioén cultural y de imagen institucional. La
relacién de la cultura con el mercado: vinculo entre proyectos culturales e instituciones publicas y
privadas. Participantes de la gestion de marketing cultural: artistas, productores culturales,
patrocinadores y ciudadanos. La combinacién del ambito de la cultura y las estrategias de
mercado de las instituciones privadas. El aporte simbolico de las producciones culturales a las

instituciones sociales.

Unidad I1
El marketing cultural como un fenémeno de la comunicacién integrado a la gestion cultural.
Identificacion de las variables institucionales que intervienen en los procesos de comunicacion:
identidad, imagen, realidad y comunicacion de la propuesta cultural. Definicion de los aspectos
claves a considerar en el proyecto de comunicaciéon. Los publicos en las estrategias de marketing

cultural y su relacién con los publicos de los patrocinadores.

Unidad 111
La difusién de los proyectos culturales. Identificacion de las tacticas y herramientas mas
adecuadas para cada uno de los publicos de las actividades culturales. Selecciéon de los medios

mas adecuados para la planificacion de una campafa de difusién en los medios de comunicacién
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masiva.

Unidad 1V
La cultura dentro de los programas de relaciones con la comunidad. El concepto de
responsabilidad social como estrategia de comunicacién. Las ideas de ética y responsabilidad en la
comunicacién institucional y su relacién con los proyectos sociales y de cultura. Articulacién de
los programas de comunicaciéon de actividades culturales con los planes de acciones con la

comunidad de empresas y patrocinadores privados.

Unidad VV
Desarrollo de un programa global de comunicaciones para proyectos del area de cultura: las
comunicaciones de marketing y las institucionales. Objetivos, etapas y presupuesto. Evaluacion
de resultados y control de la actuacion. Presentacion de un proyecto a una instituciéon publica o

privada: aspectos a tener en cuenta.

3.2 Bibliografia Especifica por Unidad Tematica

Unidad 1
Bibliografia obligatoria:

Amado Suarez Adriana-Bongiovanni Maximiliano (2005), “Apuntes sobre el concepto de
marketing cultural”, Ponencia, 111 Congreso Panamericano de Comunicacion,
Buenos Aires, Universidad Nacional del Buenos Aires.

Bourdieu, Pierre (1971), “El mercado de los bienes simbélicos”, en Bourdieu, Creencia artistica y
bienes simbdlicos, Cordoba: Aurelia Rivera, 2003.

da Silva Eduardo Augusto. “Comunicac¢ao por A¢bes Culturais”. Congreso ALAIC, 2005.

Garcia Canclini Néstor, Consumidores y cindadanos. Conflictos multiculturales de la globalizacion,
Grijalbo, México, 1980, Introduccion, capitulo 1.

Martins Neto Eduardo (ed.) “O que é Marketing Cultural”, Revista Marketing Cultural, San
Pablo [consultado marzo 2004, disponible en
http:/ /www.marketingcultural.com.bt]

Ortiz, Renato. Mundializacao e cultura, Sao Paulo: Brasiliense, 1994. Caps. 4, 5 y 6.

Pastor Baracho Maria A. y Luiz Fernando Fortes Félix, Responsabilidade Social e Marketing
Cultural. Cadernos do Cehc, Série Cultura, Numero 8, Belo Horizonte,
Noviembre de 2002 (Sitio de la Fundag¢ao Joao Pinheiro, www.fjp.gov.br).

Unidad 11
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Bibliografia obligatoria:

AccountAbility (2005), Mannal para la practica de las Relaciones con los Grupos de Interés o
Stakeholders. Instituto Noos (disponible en www.iarse.org).

Amado Suarez A.y C. Castro, Comunicaciones Piiblicas. Buenos Aires: Temas, 1999.

Bourdieu, Pierre. “Los museos y su publico”, en Bourdieu, Creencia artistica y bienes sinibilicos,
Coérdoba, Rivera, 2003.

Chaves Norberto, La imagen corporativa. Teoria y metodologia de la identificacion institucional.
Barcelona: G. Gili, 1994, Caps. 1, 2, 3y 5.

Puig Toni, La comunicacion municipal complice con los cindadanos, Buenos Aires, Paidos, 2003, Caps.
6y7.

Sanz de la Tajada, Luis Angel. Integracion de la identidad y la imagen de la empresa. Madrid: ESIC,
1994. Cap. 4.

Unidad 111
Bibliografia obligatoria

Antoine Cristian (2005), “La efectividad del patrocinio /sponsotring en el mix de publicidad”,
Ponencia, III Congreso Panamericano de Comunicacién, Buenos Aires,
Universidad Nacional del Buenos Aires.

Barranco Saiz, Francisco Javier. Marketing social corporativo, Madrid, Piramide, Cap. 2, 3 y 9.

IARSE, “Algunas definiciones de Responsabilidad Empresaria”, Cérdoba, 2004 [consultado
en marzo 2004, disponible en http://www.iarse.org/ site/ downloads/
publicaciones/ armadodefiniciones.pdf]

Villa, Marfa J.,"Una aproximacion tedrica al periodismo cultural”, en Revista Latina de
Comunicacion Social, nimero 35, de noviembre de 2000 [extra "La
comunicacion social en Argentina'|, La Laguna (Tenerife).

Unidad IV
Bibliografia obligatoria

Berti Hugo y Gabriela Tallarico (2001). “Empresa, comunicacién y sociedad: El mecenazgo en
la comunicacién corporativa”, en Memorias del III Congreso de la RedCom,
Universidad Nacional de La Plata.

Bongiovanni Maximiliano, “Marketing Cultural y Responsabilidad Social Empresaria”, Revista
Cientifica de UCES, 2004.

Capriotti Paul “El Patrocinio como Expresion de la Responsabilidad Social Corporativa de
una Organizacién”, en Razén y palabra, N© 56, abril 2007.

Ethos (2205). Manual de Conceptos basicos e Indicadores de Responsabilidad Social Empresarial, Centro
de Etica y Ciudadanfa Corporativa, Caracas. (disponible en www.iarse.org)

Garcia Canclini Néstor (2001), Culturas hibridas. Estrategias para entrar y salir de la modernidad,
Paidos, Buenos Aires, Introducciéon y capitulos, 1, 2, 5, 6, 7.

Klein Naomi, No logo: E/ poder de las marcas. Buenos Aires: Paidés, 2001, Cap. 2, 16 y 17.

Kliksberg Bernardo, “Ftica y empresa: una demanda social”, Ia Nacién, Opinion, Viernes 18
de febrero de 2005.

Lipovetsky, Gilles (1994). E/ crepiisculo del deber. La ética indolora de los nuevos tiempos democrdticos.
Barcelona, Anagrama, 2000, Caps. 5 al 7.

Roitstein Florencia, La responsabilidad social en la Argentina, Buenos Aires, IDEA, 2003.

Unidad V.
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Bibliografia obligatoria

Barranco Saiz, Francisco Javier. Marketing social corporativo, Madrid, Piramide, Cap. 4 y 5.

Capriotti Paul. La imagen de empresa. Barcelona: Consejo Superior de Relaciones Puablicas de
Espafia, 1992 (disponible en linea).

Sarkovas Yacoff. Estratégias de captagao: como buscar patrocinio para projetos culturais. Mercado
Cultural Comunica¢ao & Marketing, 2002.

4) Modalidades del proceso de orientacion del aprendizaje

Los recursos didacticos estan orientados a mejorar el proceso de ensefanza-aprendizaje. Las
clases tendran un enfoque tedrico y practico, de modo de integrar los aportes tedricos al analisis
de casos y la evaluacién de propuestas culturales. Desde el punto de vista especifico de los
trabajos practicos, los recursos a los que se ha de apelar podran incluir:

* C(lases de comentario de la bibliografia;

*  Grupos de discusion de experiencias, de aportes tedricos, de documentos o materiales

especiales, etc.;

* Elaboracion y discusién de propuestas y/o proyectos culturales;

* Anilisis de casos y/o de aplicaciones practicas;
El aprendizaje sera entendido como un proceso de conocimiento critico y colectivo, de donde la
asignatura se desarrollara en un didlogo permanente entre educandos y docentes. Se entendera, en
consecuencia, que habra verdadero aprendizaje cuando los alumnos desarrollen una serie de
actividades que les permitan la reflexion, asimilacion y explicacién de los conocimientos y sean
capaces de aplicarlos de manera creativa.
Se llevard una practica didactica en la que los alumnos tendran un papel activo y dinamico,
estimulando el intercambio, es decir, contribuir a la formacién de estudiantes con capacidad de

formular preguntas, sin las cuales no hay posibilidad de conocimiento cientifico.

5) Modalidad de cursado

La asignatura se desarrollard en una clase semanal de cuatro horas, dividida en dos sesiones y con
un breve receso entre ambas.

El curso tendra una modalidad teérico-practica. Se abordara la problematica de las unidades con
un enfoque tedrico general, de modo que a partir del manejo de los conceptos basicos de la
materia, los alumnos puedan realizar un analisis practico de fenémenos de comunicacion
particulares.

Se trabajara principalmente la bibliograffa citada como obligatoria en el programa, que se

complementara con material de actualidad (prensa, piezas publicitarias, videos, etc.) y casos
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practicos. Eventualmente se podra dar el caracter de obligatoria a alguna de las obras citadas

como complementarias

6) Modalidad de evaluaciéon

Se realizaran diferentes instancias de evaluacion: dos parciales y una al finalizar la cursada.

Las evaluaciones parciales han de incluir los temas de las clases tedricas y practicas especificados
en el programa de la asignatura y desarrollados hasta la fecha correspondiente.

Ademas de dichas evaluaciones se ha de contemplar la elaboracién de trabajos practicos al final
de algunas unidades didacticas, cuya evaluaciéon formara parte de una nota conceptual. Dichos
trabajos han de consistir en ejercicios de resumen analitico sobre una selecciéon de textos
pertinentes.

El final tendra el caracter de defensa de un trabajo monografico consistira en la realizacion de un
diagnostico de imagen y el desarrollo de un plan de comunicacién para un proyecto cultural,
aplicando algunas de las técnicas vistas en la materia. La investigacion tendrd como objeto un
proyecto existente o a emprender por parte de alguna organizaciéon de la cultura (ONG,
institucion, emprendimiento cultural, artista, personalidad publica, etc.). El trabajo no debe obviar

los siguientes elementos:

1. Contextualizacién del hecho cultural a comunicar. Identificaciéon de tendencias sociales y
de oportunidades de asociacion con terceros. Indagacién de programas de apoyo a la
cultura en los que se podria articular el proyecto.

2. Caracterizacién del proyecto dentro del concepto de marketing cultural.

3. Caracterizacion de las variables institucionales (realidad, identidad, comunicacién, imagen)
del proyecto cultural.

4. Matriz de publicos, con especificacion de todos los grupos de interés vinculados al
proyecto.

5. Analisis de todas las acciones de comunicacién de la institucion (publicidad del proyecto,
publicidad institucional (de la entidad y/o del auspiciante, prensa, comunicaciones
sociales, internet, etc.).

0. Especificaciéon de posibles patrocinios del proyecto en funcién del analisis de
posicionamiento institucional y de los publicos seleccionados.

7. Evaluacién y diagnostico de necesidades comunicativas. Planificacién de las acciones.
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Evaluacion parcial: Hacia mediados (en fecha que se especificard) de la cursada, se debera
presentar un pre-proyecto del trabajo final, que tendra caracter de evaluaciéon parcial. Dicho
documento debera contener los puntos 1, 3 y 4 de esta consigna y servira de proyecto del trabajo

final.

Las evaluaciones estaran destinadas a medir el rendimiento que los alumnos hayan alcanzado a lo
largo de la asignatura. Se entendera por rendimiento a las transferencias operadas en: a) el
pensamiento; b) el lenguaje cientifico-técnico y c) las bases actitudinales del comportamiento de
los alumnos en relacién con las situaciones y problemas de la asignatura. Esa suma de
transformaciones no constituira un momento estatico: sera el resultado de todo el proceso de
aprendizaje, desde el primero hasta el ultimo dfa de actividad.

La evaluacién de los trabajos se realizard en funcion de los siguientes parametros:

* Profundidad de la investigacion: calidad del material, actualizacion, originalidad del
enfoque, amplitud del campo investigado.

* Aplicaciéon de los conceptos teoéricos de la materia: citas de los textos tedricos y
aplicacion de esos conceptos al caso analizado, integraciéon al analisis de los conceptos
teoricos.

* Evaluaciéon profesional del material: analisis de la situacidon, diagnéstico, soluciones
propuestas.

* Presentacion del trabajo: redaccion, organizacién del material en la presentacion escrita,

claridad expositiva.

7) Sistema de calificacién

Cada una de las evaluaciones se ha de calificar con un puntaje de 0 a 10.

Los alumnos podran recuperar un parcial en el caso de ser aplazados, en una fecha unica a fijar
por la Catedra. En caso de aprobatlo, mantendran la regularidad pudiendo acceder a la evaluacion
final.

Las condiciones para acceder al examen final son las requeridas por el régimen de promocion.

8) Régimen de promocién

Para acceder al examen final son requisitos:
+Asistencia minima del 75 % de las clases tedricas y practicas.

+Obtener en las evaluaciones parciales una nota no menor a 4 (cuatro) puntos.
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+Aprobacion de los trabajos practicos requeridos.
+Participacién en los ejercicios de analisis y reflexion sobre los materiales de catedra en las clases

practicas.

CRONOGRAMA DE TEORICOS Y PRACTICOS
Unidad I

Clase 1: Clase inangnral. Presentacion del programa de la asignatura.
E/ concepto de marketing cultural. Diferentes tendencias y abordajes de dicha perspectiva.

Lectura obligatoria: Martins Neto, Amado Suarez y Bongiovanni

Clase 2: E/ Marketing cultural en el contexto de las sociedades contemporaneas.
Lectura obligatoria: textos de Garcfa Canclini, da Silva, Bourdieu,

Lectura opcional: texto Ortiz, A.

Clase 3: El ambito de la cultura y las estrategias de mercado de las instituciones privadas

Lectura obligatoria: texto de Pastor Caracho

Unidad II
Clase 4: El marketing cultural como un fenémeno de la comunicacion integrado a la gestion
cultural.
Lectura obligatoria: Textos de Puig, Sanz de la Tajada

Lectura opcional: Bourdieu

Clase 5: Identificacion de las variables institucionales que intervienen en los procesos de
comunicaciéon: identidad, imagen, realidad y comunicacién de la propuesta cultural.

Lectura obligatoria: textos de Chaves y Amado Suarez

Clase 6: La relaciéon de las propuestas culturales con la imagen publica de personas e
instituciones.

Lectura obligatoria: textos de Barranco Saiz y Sanz de la Tajada

Clase 7: Los publicos en las estrategias de marketing cultural y su relacion con los puablicos de los

11
Marketing Cultual

Dra. Adriana Amado Suarez



patrocinadores.
Lectura obligatoria: textos de Sanz de la Tajada, Bourdieu, AccountAbility

Lectura opcional: texto de Capriotti

Clase 8: Integracion de contenidos de las Unidades 1y 11

Clase 9: EVALUACION PARCIAL Presentacién puntos 1, 3 y 4 de la consigna final.

Unidad III
Clase 10: La difusion de los proyectos culturales.
Lectura obligatoria: textos de Antoine

Lectura opcional: texto de Barranzo Saiz

Clase 11: Identificacién de las tacticas y herramientas mas adecuadas para cada uno de los
publicos de las actividades culturales.
Lectura obligatoria: textos de IARSE (Un. III) y Ethos (Un. IV)

Lectura opcional: texto de Villa

Unidad IV
Clase 12: La cultura en los programas de relaciones con la comunidad.

Lectura obligatoria: textos de Berti y Tallarico, Bongiovanni, Roitstein

Clase 13: El concepto de responsabilidad social como estrategia de comunicacion.
Lectura obligatoria: textos de Klein, Kliksberg, Lipovetsky.

Lectura opcional: texto de IARSE y Garcia Canclini

Unidad V
Clase 14: Desarrollo de un programa global de comunicaciones para proyectos del area de
cultura: las comunicaciones de marketing y las institucionales
Lectura obligatoria: textos de Barranco Saiz, Capriotti

Lectura opcional: textos de Puig y Sarkovas

Clase 15: EVALUACION PARCIAL Monografia final
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Clase 16: Devolucion de los trabajos finales. Discusion de sus correcciones. Cierre de la asignatura

EVALUACION FINAL Reformulacién del trabajo final y defensa oral.

BIBLIOGRAFIA GENERAL

Amado Sudrez, A., “La dimensién politica de la comunicacién corporativa”, Univ. Nac. de
Coérdoba, VI Jornadas Nacionales de Investigadores en Comunicacion,
Ponencia, octubre de 2002.

Brandt Leonardo. Mercado cultural: Investimento socialy formatacio e venda de projetos, gestao e patrocinio,
politica cultural. San Pablo, Escrituras, 2001.

Costa, Joan. Imagen priblica: Una ingenieria social. Madrid: Fundesco, 1992.

Costa, Joan. La comunicacion es accion. Barcelona: Paidos, 2000.

Costa, Joan. La imagen de marca. Barcelona: Paidés, 2004.

Garcia Canclini Néstor, La globalizacion imaginada, Fondo de Cultura Econémica, Buenos Aires,
1999.

Gauthier Gilles, André Gosselin y Jean Mouchon (Comps.). Comunicacion y Politica. Barcelona:
Gedisa, 1998.

Mendes de Almeida, Candido y otros. Marketing cultural ao vivo. Rio de Janeiro, Francisco Alves,
1992.

Ortiz Renato. Mundializagio e cultura. Sio Paulo, Brasiliense, 2000. Trad. cast. Mundializacién y
Cultura, Alianza Editorial, Buenos Aires. Caps. 4 y 5.

Sanz de la Tajada, Luis Angel. Integracion de la identidad y la imagen de la empresa. Madrid: ESIC,
1994. Cap. 2,5,7y9.

Sarkovas Yacoff, Elaboracio de projetos: como criar propostas de patrocinio para projetos culturais, San
Pablo, Mercado Cultural Comunica¢ao & Marketing, 2002.

Sarkovas Yacoff. Estratégias de captagao: como buscar patrocinio para projetos culturais. Mercado
Cultural Comunica¢ao & Marketing, 2002.

Sleight, Steve. Patrocinadores. Un nuevo y eficaz, sistema de marketing. Madrid: Mc Graw Hill,
1992, Caps. 1 al 6.

Szybowicz André y Sylvie Magistrali. Esponsorizaciin y mecenazgo. Madrid: Gestion 2000.

Villatafe Justo, Imagen positiva, Madrid: Piramide, 1993, Cap. 6.

Vulcano Andrea, Periodismo social. Buenos Aires, Poder Ciudadano, c. 2000.

Weil, Pascale. La comunicacion global. Barcelona: Paidos, 1992, Cap. 4.

Wilcox, Dennis y otros. Relaciones Priblicas. Estrategias y tacticas, Madrid: Pearson Educacion (6
ed.), Cap. 17, 18 y 19.
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