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La Comunicaci6 de la cultura en els municipis
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ASENSIO, Pedro. Marketing municipal . Madrid: Diaz de Santos, 2008. 200 p. ISBN 978-84-
7978-859-9

Resum

Pedro Asensio, expert en gestid i assessorament de marqueting del sector public,
desenvolupa en aquesta obra les idees i conceptes fonamentals del marqueting, per tal
d'impulsar I'éxit de les accions de I'administracié6 municipal: en bens i serveis, idees,
organitzacions i en els ciutadans, que sén en definitiva, els destinataris de les accions
gue s’emprenen des del sector public.

L'objectiu de I'autor amb aquest llibre, és fer del marqueting municipal , alguna cosa
més que una mera eina per la gestid: orientar 'activitat productiva cap a la satisfaccié
de les demandes dels clients (els ciutadans). Des d'aquest punt de vista, Asensio
retrata una forma de gestionar les corporacions locals, tot posant de manifest que la
maxima amb la que han de treballar aquestes administracions és la de satisfer les
demandes dels ciutadans.

Sumari: Una introduccién al marketing municipal ; Mercados, intercambio y clientes; El
gobierno local y la creacién de valor; Marketing de bienes municipales; Marketing de
servicios municipales; Marketing social en las corporaciones locales; Marketing
institucional municipal; Marketing politico municipal; Marketing de ciudades; La
planificacién en el marketing municipal; La investigacion en el marketing municipal; A
modo de conclusién; Bibliografia.

BOTELLA, Esperanza. “Comunicacion e implicacion territorial de una fun dacion” . En: La
comunicacién en la gestion cultural. Vitoria-Gasteiz : Xabide, 2006. ISBN: 84-921274-8-1. p.
225- 238

Resum

Acceptada la realitat del “pluralisme del benestar”, que ha superat I'estat del benestar,
les fundacions com a part de la societat civil, tenen la responsabilitat i I'obligacio de
participar de forma dinamica, en la construccio d’una societat millor per a tots. Aquesta
participacio ha de ser consequéncia d’'un procés reflexiu que parteixi de la interioritzacio
de qué s’entengui per Cultura. D’aqui derivaran, la seva politica i el seu projecte
cultural.

Després d’'una succinta disseccié sobre qué és una fundacio, aixi com dels diferents
tipus de fundacions que la Llei 50/2002 de 26 de desembre contempla, el present text
es centra en el model de la Fundacié Marcelino Botin, fundacié que entén la Cultura en
I'ampli sentit antropologic com a “cultiu”, com a element de desenvolupament individual,
social i economic, un element de desenvolupament territorial, a més de ser un dels
drets de la ciutadania.

La Fundacié Marcelino Botin, es presenta com a un dels molts models de participacio
en politica cultural (amb les seves arees d'investigacio, objectius i estratégies en cada
una d’elles),amb una forta implantacié territorial i en la que la comunicacié, juga un
paper important.
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Sumari: El marco tedrico. Iniciativa privada y sector publico : La gestion de la cultura ;
Cultura y proximidad ; Comunicacion e implicacion territorial de una fundacién ; El
modelo. La Fundacion Marcelino Botin

DEVOS, Franky. Jovenes pero alcanzables. Técnicas de marketing par  a acercar la cultura
a los jovenes . Madrid : Fundacion Autor, 2006. 139 p. ISBN: 84-8048-721-6

Resum

El present llibre, esta basat en la investigacio i experiencies descrites pel mateix Devos
en I'obra Ambrassadeurs (2004). En format de manual practic, aquesta obra va dirigida
a institucions i empreses, per tal que inverteixin en el marqueting i, aconseguir un millor
atractiu sobre el public jove (considerat aqui, d’entre 15 i 25 anys), que en definitiva és
el public del futur, per tal d’acostar-lo a la cultura, i rebaixant aixi I'edat mitjana del
public.

Preguntes com “son els joves un grup objectiu important per les teves activitats, o
només un entre molts?” “quant de temps i diners pots utilitzar per invertir en marqueting
per joves?” “vols una relacio a curt o llarg termini?”, sén qlestions que I'autor considera
el punt de partida per aconseguir els citats objectius.

Sumari: Encuentra lo que buscas ; 1. El mundo de los jévenes ; 2. ¢Quién determina
los gustos de los jovenes? ; 3. Al grano ; 4. ¢ Tienes algo que ofrecer a los jovenes? ; 5.
Demasiado tarde, demasiado caro, demasiado lejos: jExcusas! ; 6. Cuestion de estilo ;
7. Como combinar los distintos medios ; 8. Como medir el efecto de nuestros esfuerzos
; -Bibliografia consultada

DIRCOM. Asociacion Directivos de Comunicacion. La Direccion de Comunicacion en las
Administraciones Publicas : retos y oportunidades. Madrid: Instituto Nacional de
administracion Publica, 2007. 104 p. (Estudios y documentos) ISBN: 978-84-7351-271-8

Resum

El present estudi sobre la funcid de la comunicacié a les administracions publiques,
realitzat per I'Associacié de Directius de Comunicacié (Dircom), ha estat elaborat a
través d'una serie d'enquestes dirigides a organismes de l'administracié central,
autonomica i local.

L'objectiu d’aquesta recerca, ha estat el d’oferir tota una série de reflexions i propostes
per reforcar la professionalitzacié i incrementar el reconeixement de la comunicacio en
'administracié publica.

El llibre, analitza aspectes com la posicio del director de comunicacié (posant I'accent
en el pla de crisi o de comunicacid interna), les caracteristiques dels departaments de
comunicacié (des del punt de vista dels recursos humans), les eines tecnologiques
implantades en I'administracio o, la utilitzacio de serveis externs especialitzats. Aixi
mateix, es dedica també un apartat, a la imatge i valoracié de la comunicacié a les
administracions publiques.

Sumari: Introduccién ; Resultados de la investigacion ; Conclusiones ; Anexo
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CASAS, Enric. Imatge i comunicacié . [Barcelona] : [Institut de Ciéncies Politiques i Socials],
2005. 30, 72 p.

<http://www.diba.es/innovacio/fitxers/casas.pdf> [Consulta: novembre 2008]
<http://www.diba.es/innovacio/fitxers/imatge_i_comunicacio.pdf> [Consulta: novembre 2008]

Resum

El present text, fruit de la ponéncia realitzada per Enric Casas, el 15 d’abril de 2005,
situa el context de l'administracié local, tot prenent com a marc de referéncia
Barcelona, per parlar com I'administracié publica s’enfronta al doble repte de, satisfer
les demandes que els ciutadans plantegen en el terreny de l'atenci6 i eficacia dels
serveis publics, aixi com competir en un “mercat” amb unes regles molt peculiars: les
relacions entre ciutats.

Des d’aquest prisma, les administracions publiques, han de tractar als ciutadans com a
clients, prestant vital atencio a tot allo que impliqui relacié, comunicacid, entre ciutadans
i 'administracié publica.

Enric Casas, marca com a punts claus de millora en aquesta relacié: la millor atencio al
public i 'accessibilitat als serveis, introduccio de criteris de transparéncia en la gestid i
millora de la informacié general adrecada al public, gesti6 de la comunicacié
institucional i, finalment, la introduccié de la comunicacié corporativa i el marketing
public. Aquest ultim punt, sera la clau per considerar la comunicacié com una part més
de la gestié publica.

Sumari: Perqueé les administracions publiques han de tenir politiques de comunicacio ;
Un nou model de relacié entre ciutadans i administracié ; Gestié publica i local i
comunicacié ; Comunicacié corporativa i marqueting public ; Que és comunicacio
corporativa ; La personalitat, la imatge, la reputacié ; L'origen de la comunicacio
corporativa ; En quin territori ens movem ; Perqué és important la comunicacio
corporativa a I'administracié ; Conclusions ; La comunicacié corporativa a I’Ajuntament
de Barcelona ; La Direcci6 de Comunicacié Corporativa i Qualitat ; El pla de
comunicacio ; Programes

FERNANDEZ LOPEZ, Sergio. Cémo gestionar la comunicacion: en organizaciones
publicas y no lucrativas . Madrid: Narcea, 2007. 268 p. ISBN 978-84-277-1565-3

Resum

Al llarg de I'obra es mostra que les organitzacions han de comunicar-se amb els seus
publics, que comunicar és igual o més important que el treball i que, la falta de
pressupost no és mai un problema.

Aquest és un llibre dirigit a gestors d’organitzacions (sobretot cap aquells no experts en
comunicacid), amb l'objectiu de fer palesa la importancia que té la comunicacié com a
eina de gestid, per fer veure les possibles caréncies comunicatives de les seves entitats
i resoldre-les, per aconseguir que els missatges de la seva organitzacié siguin escoltats
i per ensenyar a gestionar la comunicacio de la seva organitzacio de forma idonia.

Sumari: 1. La profesion de comunicador ; 2. ¢ Por qué es importante la comunicacion? ;
3. Rompiendo esquemas: creencias sobre la comunicacion ; 4. Qué es la comunicacion
; 5. El trabajo como Gestor de la Comunicacion ; 6. Comunicacion interna: olvidada
pero imprescindible ; 7. Comunicacion externa: ¢ Cémo relacionarse con los medios de
comunicacion? Lo que necesita saber para comunicarse eficazmente con sus publicos ;
8. Plan de comunicacién y campafias de comunicacién ; 9. Referencias: libros,
peliculas y sitios Web comentados.

Centre d’Informacio i Documentacié — cdoc@diba.cat 3



KOTLER, Philip; LEE, Nancy. Marketing en el sector publico. Todas las claves pa  rasu
mejora. Madrid: Pearson Educacion, 2007. 519 p. ISBN 978-84-8322-378-9

Resum

En aquesta obra dirigida al sector public (tant a professionals directius com a estudiants
de marqueting), es tracten dotze casos de marqueting en el sector public a nivell
mundial, per tal d’entendre la mentalitat del marqueting i veure com opera en I'esfera de
'administracié publica. Els autors mostren com el marqueting ha d’anar més enlla de la
comunicacio i de com, la seva perspectiva, ha d’anar orientada cap al ciutada.

En aquest llibre, s’ofereixen les eines necessaries per competir pels clients en el mercat
actual, per tal de crear confianca entre els ciutadans, per incrementar I's de nous
productes i serveis, per incrementar els beneficis i disminuir costos, i en definitiva, de
fer patent com les eines del marqueting tenen espai en el sector public i com cal
aplicar-les per aconseguir I'exit.

Sumari: Prélogo a la edicion en castellano ; Parte I. Introduccion ; 1. Como mejorar el
rendimiento del sector publico aprovechando las oportunidades de satisfacer las
necesidades del ciudadano ; 2. Cémo comprender la mentalidad del marketing; Parte II.
Aplicaciéon de las herramientas del marketing en el sector publico ; 3. Desarrollo y
mejora de los programas y servicios populares ; 4. Fijacion de precios, incentivos y
desincentivos; 5. Optimizacion de los canales de distribucion ; 6. Creacion y
mantenimiento de la identidad deseada de la marca ; 7. Comunicacion eficaz con los
publicos clave ; 8. Como mejorar el servicio y la satisfaccion del consumidor ; 9. Cémo
influir en un comportamiento publico positivo: el marketing social ; 10. Creacién de
asociaciones estratégicas; Parte Ill. Gestion del proceso de marketing ; 11.
Recopilacion de datos, opiniones y sugerencias de los ciudadanos ; 12. Supervision y
evaluacion del rendimiento ; 13. Desarrollo de un plan de marketing atractivo ; 14.
Marketing Publico en Espafia y Latinoamérica: algunas consideraciones

PUIG, Toni. La comunicacion municipal complice con los ciudadan 0S: SOmMOS una marca
de servicios publica con propuestas innovadoras y u n estilo entusiasta . Buenos Aires:
Paidos, 2003. 192 p. ISBN: 84-493-1449-6

Resum

Toni Puig, director de comunicacié de I'Ajuntament de Barcelona i expert en
“marqueting de ciutats”, analitza en aquesta obra les estrategies de comunicacié
encaminades a dinamitzar les relacions entre els ciutadans i el sector de I'administracio
publica o, de qualsevol empresa interessada en la comunicacio i gestio.

L’increment de les urbs, ha d'anar acompanyat d’'una bona planificacié per donar
respostes satisfactories a les inquietuds dels seus habitants; els habitants estan ara
dins l'organitzaci, amb els treballadors i I'equip de govern. Es una comunicacio
compartida.

En aquesta obra, es mostra com pensar la ciutat, com tracar-la, produir-la i compartir-
la, tot des de I'experiéncia concreta de la ciutat de Barcelona, per tal d’aconseguir que
els municipis comuniquin i comuniquin millor amb els seus ciutadans.

Sumari: Presentacion / Enric Casas ; 0. Apunten, disparen ..., comuniquemos ; 1. Ideas
y estrategias base para la comunicacion municipal actualisima ; 2. Somos una marca
publica espléndidamente valorada por los ciudadanos ; 3. Siempre relacionados con los
ciudadanos y sus organizaciones asociativas y empresariales ; 4. El catalogo de
servicios confirma la marca: somos lo que hacemos, lo que comunicamos ; 5. Mimemos
cada servicio desde una comunicacion personalizada ; 6. Un equipo para la
comunicacion innovadora, atrevido y con retos ; 7. La comunicacion ejecutiva: el plan
de comunicacion en accion deseante
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PUIG DE LA BELLACASA, Borja. “Segmentacion de publicos y estrategias de
comunicacion cultural”  En: La comunicacion en la gestion cultural. Vitoria-Gasteiz : Xabide,
2006. ISBN: 84-921274-8-1. p. 39-48

Resum

Des de la seva propia trajectoria professional dins I'ambit de la gestié cultural, aixi com
la seva experiéncia en el mén de la comunicacié, Borja Puig reflexiona en aquest text
sobre I'evident i necessari atansament de les institucions publiques (a Espanya i fora
d’ella) a la metodologia i les eines de gestio de les entitats privades.

L’increment en I'oferta cultural, motivat per la massiva construccié de grans superficies
culturals a partir de la decada dels 90, ha generat que les institucions es disputin “els
clients”, els potencials usuaris, fet que ha motivat que aquestes entitats comencin a
incorporar en el seu si sistemes de marqueting.

Des d'un punt de vista metodologic, una institucié cultural pot gestionar la seva
comunicacié igual que una empresa, fet que comporta l'adopci6 d'un pla de
comunicacio per tal de dur les regnes de I'organitzacio i no deixar-les a la merce dels
estirar-ronses conjunturals.

Per realitzar un bon pla de comunicacié, l'autor afirma que cal definir la missié de
I'entitat, investigar, segmentar, definir el pablics; marcar clarament els objectius a curt,
mig i llarg termini. L’autor marca com a fonamental, establir les estrategies necessaries
per aconseguir les fites amb els diversos publics objectiu, i tracar un pla d’accions
calendaritzats. Per ultim, Borja Puig elabora un pressupost, real i viable, i un sistema
d’avaluacié que permeti corregir desviacions.

Sumari: ¢ Publico o privado? ; Efectos de la competencia ; Cultura y economia ; Definir
la mision ; La comunicacion dentro de la institucién cultural ; La comunicacion, ¢fin o
medio? ; La planificacion de la comunicacion ; La cultura y la empresa

RIQUERO GARCIA, José. “Internet, nuevas tecnologias y comunicacion cultur al’". En: La
comunicacién en la gestion cultural. Vitoria-Gasteiz : Xabide, 2006. ISBN: 84-921274-8-1. p.
65-70

Resum

En un moén com lactual, on tot es mou a gran velocitat, el temps té un cost
d’'oportunitats molt elevat; els mercats canvien constantment i es tornen més
transparents. Sota aquests parametres, Internet s’ha convertit en una eina de
comunicacio i informacié que, amb la seva velocitat, permet a empreses i institucions,
solucions eficaces per millorar la seva gestio, estalviar costos i incrementar la
productivitat.

En I'ambit de la cultura, Internet s’ha convertit en la plataforma, que permet l'intercanvi
artistic i cultural, per excel-léncia; a banda, afavoreix la generacié de noves formes de
creaci6 i nous productes culturals, complementaris i/o substitutius als tradicionals.

Sota aquest punt de vista, I'autor remarca en aquest text, com Internet dins la gesti6
cultural es converteix en una eina que complementa i sustenta eficagment la resta
d’accions de comunicacio.

Internet esta creant un nou marqueting basat en I'adaptacié de recursos tradicionals i
creacio d’altres nous i noves eines. Alguns d’'aquests recursos tractats en aquestes
linies son: la generacio de xarxes propies, websites, forums, llistes de correu, e-alil
marketing, publicitat on-line o, posicionament adequat en buscadors per promocionar-
se.
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Sumari: Introduccién: nuevas tecnologias y comunicacion cultural ; Alternativas para
obtener ventajas de la tecnologia en la gestién y comunicacion culturales: Generar red ;
Website ; Foros, listas de correo, comunidades y relaciones publicas ; Posicionamiento
; Publicidad on-line ; e-mail marketing ; Internet: comunica y algo mas ...

RODA DE LLANZA, Conxa. “Canal Cultura, el nuevo canal digital de cultura de
Barcelona”. En: La comunicacién en la gestion cultural. Vitoria-Gasteiz : Xabide, 2006. ISBN:
84-921274-8-1. p. 275-280

Resum

Canal Cultura, és una nova contribucio al desenvolupament de la Barcelona digital. Des
de la primera web del festival internacional d’estiu Grec, I'any 1997, fins arribar al Canal
Cultura, s’ha tracat un cami sembrat de projectes innovadors que van des de multiples
webs, retransmissions i “performances” directes per Internet, informacio via telefonia
mobil, exposicions virtuals de museus, etc. De tots els projectes impulsats des de
I'Institut de la Cultura de I'Ajuntament de Barcelona, el que millor sintetitza I'esperit que
anima els projectes digitals en cultura des de el sector public és Canal Cultura, un nou
espai public de comunicacid, informacié i creacio per la comunitat cultural i la ciutadania
en general.

En format multicanal (amb sortida basicament via Internet), aquest projecte que va
sortir a la llum I'any 2003, fruit del treball de dos anys, amb la voluntat de posar les
tecnologies de la informacié i la comunicacio al servei de la cultura i, de promoure i
contribuir a I'experimentacio sobre la produccio cultural multimédia.

Canal Cultura, treballa doncs, per difondre i promoure el consum cultural (amplia els
canals de comunicacié i comunicacio de la produccié cultural de la ciutat), per crear
nous publics, explotar les possibilitats d’Internet en la promocié internacional del
turisme cultural de qualitat, fomentar I'emergéncia de propostes innovadores i per
estimular la produccié i la demanda de continguts multimedia.

Sumari: La Barcelona de la cultura digital ; Canal Cultura

RODRIGUEZ RUIZ, Oscar. Comunicacion y marketing publico dirigido al ciudad ano.
Madrid: Ministerio de Administraciones Publicas ; Federeacion Espafiola de Municipios y
Provincias, 2006. 84 p. (Guias de Apoyo a la Calidad en la Gestion Publica Local ; 10)
<http://www.femp.es/index.php/areas_de_gesti_n/gobierno_local_y funci_n_p_blica/moderniza
ci_n_y calidad/gu_as_calidad/guia_x> [Consulta: novembre 2008]

Resum

Els nous paradigmes de la gestié publica, han donat peu a una redefinicié de les
relacions ciutada-administracié local. Aquesta relacié, es basa en les politiques de la
informacioé i comunicacio i, la seva orientacio a la societat.

En un entorn complex i dinamic, la comunicacié publica local, ha de tractar d’oferir
“informacio a la carta”, adaptada a les necessitats dels usuaris, de forma participativa i
propera. Al mateix temps, l'orientacié al ciutada resulta imprescindible per detectar
necessitats presents i futures i, incrementar la seva satisfaccio.

Sumari: 1. Introduccion ; 2. Politicas de comunicacién de las administraciones locales ;
3. El marketing de las administraciones locales ; 4. Las Cartas de servicios como
instrumento de la comunicacion y el marketing puablico local ; 5. Experiencias practicas
de comunicacién y marketing en las entidades locales espafiolas ; 6. Bibliografia
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SABES TURMO, F.; VERON LASSA, J.J. La gestion de la informacién en la administracion
local. Barcelona: Comunicacion Social, 2008, p. 128. ISBN: 978-84-96082-59-5

Resum

Aquest llibre és una eina util per aquells politics i responsables d’administracions
publiques, que desitgin aplicar una politica de comunicacié en la seva gestio. Els
objectius basics s6n: com dissenyar una politica de comunicacié en les administracions
publiques locals; com actuar davant els mitjans, apostant per un Us coherent de la
comunicacid en relacié amb els ciutadans i també amb els publics interns de la propia
institucio.

L'obra, esta estructurada en dos blocs: en un primer, es repassen aspectes tals com la
definicié de la noticia, la comunicacié interna i externa, les notes de premsa, les rodes
de premsa (...); en el segon bloc, es tracta la comunicacio personal i, la preparacio
d’entrevistes i debats.

Sumari: Prologo ; Agradecimientos ; Introduccion ; Bloque 1. La comunicacion de las
instituciones : 1. La noticia y los medios de comunicacién ; 2. La comunicacién en las
instituciones publicas ; 3. Comunicacion, planificacion y estrategia ; 4. Todos los
medios no son iguales ; 5. Ruedas de prensa y exclusivas ; 6. Las relaciones con los
periodistas ; 7. La comunicacion de crisis ; 8. La publicidad institucional ; 9. La
documentacién: el resumen de las informaciones ; Bloque 2. La comunicacién personal,
la entrevista y los discursos : 10. La comunicacion personal ; 11. La entrevista ; 12. Los
discursos ; 13. Bibliografia

SANCHO ROYO, David. Gestion de servicios publicos: estrategia de market ing i calidad.

Madrid:

3463-8

Tecnos, 2000. 172 p. (Temas de Gestién y Administracion Publica) ISBN: 978-84-309-

Resum

La gesti6 de serveis publics, s’enfronta al repte d’augmentar i millorar les seves
prestacions a través de politiques de gestié que no suposin un augment descontrolat en
les despeses.

Certes idees i principis utilitzats en estratégies de marqueting i de gestié de qualitat,
poden ser emprades en I'entorn public, amb I'objectiu de desenvolupar i millorar el
potencial de I'actuacié prestadora de serveis de les organitzacions publiques.

L'0s d'aquestes metodologies, facilita una millor avaluacio de les demandes dels
ciutadans, a través de I'estudi de les seves caracteristiques demografiques, nivells de
renda o educaci6, habits d’actuacié, d'Us de serveis, d'informacio, caracters psicologics
o dels seu estils de vida. Tenir en compte les actituds, preferéencies i desitjos dels
ciutadans en el disseny i implementacio de I'actuacié publica, possibilita una dinamica
més participativa en la gestié de serveis, augmentant la receptivitat de I'administracio.
Em aquest llibre, s’estudia la gestid de serveis publics, des d’'una perspectiva practica i
didactica, on s’analitzen: les técniques d'analisi de la demanda de serveis publics
(estudi de les necessitats socials; examen prospectiu de I'entorn de serveis), les
tecniques de servuccio (definici6 de carteres de serveis publics; linies de provisio;
serveis basics i complementaris; estudi de I'estructuracio de recursos fisics i humans),
les técniques de comunicacié al ciutada (publicitat; relacions publiques; canals de
comunicacio, disseny de missatges; imatge corporativa), els sistemes de gestié de
qualitat del servei (el seu disseny i metodologia d'implantacid); i I'establiment de
sistemes de control que permetin millorar la presa de decisions en I'ambit public.

Sumari: Conceptos basicos de gestion de servicios en el entorno publico ; La demanda
en los servicios publicos ; Métodos de analisis de la demanda en los servicios publicos ;
El estudio del entorno en la prestacion de servicios publicos ; Criterios para el disefio
de servicios publicos ; La politica de comunicacién en la gestion del servicio puablico ;
La publicidad en los servicios publicos ; El control de calidad en los servicios publicos.
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ROJAS, Enrique. “La comunicacion cultural en el amito local” . En: La comunicacién en la
gestion cultural. Vitoria-Gasteiz : Xabide, 2006. ISBN: 84-921274-8-1. p. 99-108

Resum

Des de la seva experiéncia en la posada en marxa i desenvolupament de tres projectes
diferents: I'Orquestra Simfonica de Galicia, I’Auditori de Tenerife i la Casa de Musica de
Quito, Equador (publics els dos primers i, de caracter privat el tercer), l'autor troba
punts en comu, per tractar de veure en ells les linies de comunicacié que poden ser
fixades de manera geneérica i que, tot i la diversitat dels projectes en si mateixos, donen
una idea basica de l'estructura necessaria per emprendre una comunicacio cultural
idonia en els tres projectes esmenats.

Des d'aquest punt de vista, les linies ha seguir serien: definir i delimitar I'activitat
cultural que es vol emprendre; fixar els factors que regeixen i condicionen l'activitat
cultural i, han de ser catalogats i analitzats a priori; connectar I'activitat cultural definida
amb els factors locals que la condicionen; establir els mitjans de comunicacié possibles
en I'ambit local del que es tracti.

Sumari: Definir i delimitar la actividad cultural que se quiere emprender ; Fijar los
factores que rigen y que condicionan la actividad cultural, y que deben ser catalogados
y analizados a priori ; Conectar la actividad cultural definida con los factores locales que
la condicionen ; Establecer los medios de comunicacion posibles en el ambito local de
que se trate.
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