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DESCRIPCION

Las relaciones publicas en la politica conlleva el entendimiento de la dinamica y
evolucion de la comunicacién politica y el ejercicio ético en la mediatizacién de los
procesos politicos. Los medios tradicionales y cibernéticos constituyen un espacio
publico para ventilar asuntos y provocar la conversacion e intercambio de opiniones
que construyen la marca y la huella digital de un politico o una entidad politica.

En el curso, el estudiante profundiza en la teoria, el analisis y el acercamiento
estratégico a la comunicacién politica dentro del marco de la ética profesional. El
propdsito es que el estudiante desarrolle conocimiento y destrezas del estratega de
relaciones publicas en el campo de la politica, velando por el interés publico. Este
curso se ofrece en modalidad totalmente en linea.

JUSTIFICACION

La comunicacion estratégica es el fundamento de los sistemas politicos. El
ciberespacio ha propiciado un espacio de interaccion y conversacién tanto en sistemas
politicos democraticos como en no democraticos con consecuencias positivas vy
negativas en las agendas politicas. Los paises gozan de variados grados de libertad y
actividad politica, representada por varios partidos, diversas ideologias y diferentes
tendencias. A su vez, existe un sinnumero de recursos y medios que son utilizados en
la politica para canalizar informacién y divulgar mensajes. Todo esto genera una gran
actividad econdmica que, a su vez, se refleja en mayores oportunidades de empleo,
adelantos tecnologicos y en la vida del pais.



COMPETENCIAS
Competencias transversales
1. Sentido ético
2. Comunicacion

Competencias especificas
Al finalizar el curso, el estudiante estaracapacitado para:
1. Identificar los modelos tedricos aplicables a las relaciones publicas en la
politica. 2. Desarrollar acercamientos estratégicos en la comunicacion
politica.
3. Integrar estrategias mediaticas para crear sinergia en la comunicacién politica.

4. Asesorar estratégicamente en el desarrollo de la marca y huella digital de un
politico y una entidad politica.

5. Disefiar e implementar planes de comunicacion integrada y saber seleccionar los
instrumentos y medios de acuerdo con los publicos de enfoque y los recursos
economicos disponibles.

6. Investigar y analizar la formacién de la opinién publica en asuntos de la
comunicacion politica.

CONTENIDO
I. Antecedentes de la comunicacion politica
A. Trayectoria histérica de la comunicacion politica
B. Principales elementos de la comunicacion politica
C. La ética y la comunicacién politica
D. Modelos tedricos de la comunicacién politica
1. La agenda publica, la agenda politica y la agenda mediatica
2. Procesos para influenciar al electorado
a. La persuasion politica
b. Teorias de propaganda
3. Teorias de comunicacion publica
4. Formacion de la opinion publica
5. Sinergia de propaganda, publicidad y relaciones publicas
II. Los medios de comunicacion y el proceso politico



A. Estudio de la cobertura noticiosa
1. Establecimiento de agenda de medios y asuntos de discusién publica
2. Tema de la politica y asuntos politicos
3. Campanas politicas de individuos e instituciones politicas

B. Relaciones con la prensa

1. Gestiones en los medios de comunicacion

2. Elementos noticiosos de la comunicacion politica
C. Las nuevas tecnologias de la comunicacion
1. Las redes y medios sociales en la comunicacion politica
2. Uso de medios sociales en campanas politicas
3. Influencia en procesos electorales
4. Estudio de casos politicos en las redes sociales
5. La participacion ciudadana en la Web 2.0

a. Uso de las redes sociales por parte de la ciudadania en procesos
politicos: el impacto de estos medios en la participacién ciudadana,
en la vida politica y social

b. Influencia de redes sociales en movimientos ciudadanos
c. Casos de movilizacion ciudadana en asuntos politicos
[ll. La comunicacion politica y el “infoentretenimiento”
A. Definiciéon del “infoentretenimiento” politico
B. Surgimiento y evolucién del “infoentretenimiento” en la politica
C. Uso del “infoentretenimiento” en el dia a dia politico
IV. Mensajes politicos

A. Sinergia de los mensajes de relaciones publicas, publicidad, debates politicos
y mercadeo politico

B. Retdrica

C. Estrategias del debate y posdebate

D. Estrategias defensivas y ofensivas

E. Conexion y desconexion entre los politicos y sus audiencias

F. La mediatizacion del discurso politico en la guerra, conflictos y el
terrorismo V. Andlisis de casos

A. Estudio de las relaciones publicas y la comunicacion politica en una seleccion
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de casos de politicos favorecidos y desfavorecidos en la opinién publica
B. Las relaciones publicas en contiendas electorales
1. Casos de Puerto Rico, Estados Unidos, Europa y otros
2. Casos en Suramérica y otros entornos geograficos
V1. Analisis de las relaciones publicas en la politica de Puerto Rico
A. Los partidos, su plataforma y estructuras
B. Los candidatos a puestos electivos
C. Contiendas electorales y primaristas

D. Cabildeo politico

E. Leyes y reglamentos aplicables a los gastos de relaciones publicas,
publicidad partidista y gastos politico-partidistas

VII. Relaciones Publicas para el candidato politico
A. Gestion del espacio publico
B. Analisis y proyeccion del candidato
C. Identidad e imagen del politico
D. El branding politico
1. La marca de un politico y la entidad politica
2. La huella digital en el ciberespacio
3. Como gestionar la marca del politico y la entidad politica

ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES

Busqueda e investigacion en fuentes electronicas como bases de datos, videos,
periodicos y otros medios de comunicacion. Reflexion de articulos y noticias, analisis
critico de casos, monitoreo de medios e informes.

EVALUACION DEL APRENDIZAJE

Asignaciones 30%

Analisis de casos 30%
Proyecto final 30%
Participacion interactiva 10%

Total 100%



AVALUO DEL APRENDIZAJE

Se aplica la rubrica de avaluo institucional a la actividad central del curso.
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Puede encontrar mas recursos de informacion relacionados a los temas del curso en la
pagina de la biblioteca http://biblioteca.sagrado.edu/

ACOMODO RAZONABLE

Para obtener informacion detallada del proceso y la documentacion requerida, debe
visitar la oficina correspondiente. Para garantizar igualdad de condiciones, en
cumplimiento de la Ley ADA (1990) y el Acta de Rehabilitacion (1973), segun
enmendada, todo estudiante que necesite servicios de acomodo razonable o asistencia
especial debera completar el proceso establecido por la Vicepresidencia de Asuntos
Académicos.

HONRADEZ ACADEMICA, FRAUDE Y PLAGIO

Todo estudiante que falte a la politica de honradez, fraude y plagio se expone a las
siguientes sanciones: recibira nota de cero en la evaluacién y/o repeticién del trabajo
en el seminario, nota de F(*) en el seminario: suspensién o expulsidbn segun se
establece en el documento de Politica de Honestidad Académica (DAEE 205-001) con
fecha de efectividad de agosto 2005.
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