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DESCRIPCIÓN 

Planificación estratégica y producción de programas y campañas de relaciones públicas de 
acuerdo con las necesidades e intereses de una empresa o entidad y sus diferentes públicos. 
Provee un espacio para que el estudiante pueda poner en práctica la teoría, el análisis, la 
creatividad y las destrezas de resolución de problemas dentro del marco de la ética profesional en 
un ambiente cercano a la realidad laboral. El propósito es que el estudiante integre los 
conocimientos y destrezas adquiridos en el plan de estudios en este curso culminante, de manera 
que pueda tener experiencias que le permitan desempeñarse profesionalmente en el campo. 
 
 
JUSTIFICACIÓN 

Mientras nuestra sociedad continúa en desarrollo, las organizaciones públicas, privadas y sin 
fines de lucro se ven en la necesidad de crear e implantar campañas y programas de relaciones 
públicas para influenciar e impactar a sus públicos. El curso está estructurado para que el 
estudiante se enfrente al proceso de planificación conforme a la realidad de un cliente y 
recomiende soluciones a situaciones reales que le permita tener una visión de lo que será su vida 
profesional. 
 
 
OBJETIVOS 

Al finalizar el curso, los estudiantes estarán capacitados para: 
 

1. Planificar una campaña de relaciones públicas para una entidad local, cuyos objetivos 
estratégicos estén alineados a la misión y metas organizacionales. 

2. Diseñar y llevar a cabo investigación primaria, incluyendo la recopilación, análisis e 
interpretación de datos, para proveer dirección a la campaña basada en los resultados. 



3. Utilizar datos primarios y secundarios, formales e informales, para crear perfiles de 
los públicos claves, diseñar mensajes con apelativos comunicacionales, identificar los 
canales y vehículos adecuados en la planificación estratégica de la campaña. 

4. Resolver los problemas más frecuentes que se presentan en el proceso de 
planificación de una campaña de relaciones públicas. 

5. Recomendar métodos de evaluación para demostrar que las estrategias, tácticas y 
mensajes son los responsables de alcanzar los objetivos de la campaña. 

6. Utilizar el apoyo tecnológico adecuado para redactar una propuesta de campaña de 
relaciones públicas y presentarla de forma oral al cliente para demostrarle soluciones 
efectivas a la situación. 

7. Fortalecer las destrezas de trabajo en equipo para lograr la encomienda de desarrollar 
una propuesta de campaña de relaciones públicas. 

8. Analizar la planificación, diseño y evaluación de casos de campañas de relaciones 
públicas. 

9. Reconocer la necesidad de una conducta ética en el desempeño profesional del 
relacionista. 

 
 
CONTENIDO  

I. La campaña de relaciones públicas 

A. Enfoques proactivos y reactivos 
B. Planificación estratégica y la solución de problemas 

C. La ética en la planificación, implantación y evaluación de campañas 
D. Destrezas de trabajo en equipo 

II. Proceso de planificación estratégica de una campaña de relaciones públicas 
A. Análisis de la situación que enfrenta el cliente 

B. La investigación en la planificación de campañas 
1. Métodos de investigación para el desarrollo de programas y campañas 

2. Fuentes secundarias y primarias, formales e informales 
3. Diseño de una investigación primaria 

4. Recopilación, análisis e interpretación de datos 
5. Recomendaciones para proveer dirección a la campaña basado en los resultados 

C. Metas, objetivos y públicos 
1. Alineación con la misión y metas organizacionales 

D. Estrategias, tácticas y mensajes 
1. Tema y lema 



2. Uso de material gráfico y nuevas tecnologías 
3. Visualizaciones creativas 

4. Sinergia de técnicas tradicionales y cibernéticos 
E. Cronograma y presupuesto 

F. Plan de implantación 
D. Evaluación 

1. Tipos de evaluación 
2. Métodos y métricas de evaluación 

3. Criterios para seleccionar métodos de evaluación 
III. Técnicas de presentación de la campaña de relaciones públicas  

A. Planificación de la presentación 
B. Producción de la presentación 

C. Estilos de presentación y adaptación a la audiencia  
IV. Análisis crítico de casos de campañas y programas de relaciones públicas  

A. Estructura para el análisis de casos 
B. Ingredientes de un análisis crítico de casos 

C. Cómo aplicar ideas a la planificación de una campaña o programa 
 
 
ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES 

Reuniones de planificación con el cliente asignado al curso y presentación de la propuesta de 
campaña en un evento formal como actividad de fin de curso. Búsqueda e investigación en 
recursos bibliográficos electrónicos, bases de datos, vídeos, periódicos y otros medios de 
comunicación. Análisis crítico de casos, reseñas y reflexiones sobre conferencias, lecturas, 
artículos, campañas, programas, vídeos y otros. Discusión e intercambio de ideas en grupos, 
presentaciones e informes orales y escritos. Invitación de recursos profesionales a compartir 
experiencias a través de charlas, foros y otros encuentros.  

 

EVALUACIÓN 
Asignaciones, informes, análisis 30% 
Informe de investigación y preliminar de campaña 20% 
Evaluación de pares 5% 
Presentación al cliente 5% 
Asistencia y participación  10% 
Proyecto final (campaña o programa de relaciones públicas) 30% 
 Total   100% 
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http://www.prsa.org – Public Relations Society of America 

 

Communication Quarterly 
Journal of Communication 
Journal of Communication Management 
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Public Relations Journal 
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Public Relations Quarterly 
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Public Relations Tactics 

Revista Latinoamericana de Comunicación 
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BÚSQUEDA EN BASES DE DATOS USC 

Las bases de datos electrónicas a las cuales la Biblioteca Madre María Teresa Guevara está 
suscrita directamente y a través del Consorcio COBIMET incluyen documentos, artículos de 
revistas y periódicos y otros recursos de información relacionados con los temas del curso. Al 
utilizarlas siga los siguientes pasos: 
 
Para acceder desde cualquier lugar en la Universidad 

• escriba la dirección http://biblioteca.sagrado.edu/, 
• seleccione Biblioteca Virtual y aparecerá la página en donde podrá acceder a las bases de 

datos, por disciplina o en orden alfabético. 

 
Para acceder fuera de la Universidad 

• escriba la dirección http://biblioteca.sagrado.edu/,seleccione Biblioteca Virtual y 
aparecerá la página en donde podrá acceder a las bases de datos, por disciplina o en orden 
alfabético. 

• escriba el nombre del usuario y la contraseña (El nombre de usuario y la contraseña, los 
solicita personalmente en la Biblioteca) 

 
 
NOTAS ESPECIALES 

Servicios Auxiliares o Necesidades Especiales 
Todo estudiante que requiera servicios auxiliares o asistencia especial deberá solicitar los 
mismos al inicio del curso o tan pronto como adquiera conocimiento de que los necesita, a través 
del registro correspondiente en Decano Asociado de Asuntos Estudiantiles. 
 
Honradez, fraude y plagio (Reglamento General de Estudiantes, Capítulo V) 
La falta de honradez, fraude, plagio y cualquier otro comportamiento inadecuado con relación a 
la labor académica constituyen infracciones mayores sancionadas por el Reglamento General de 
Estudiantes. Las infracciones mayores, según dispone el Reglamento General de Estudiantes, 
pueden tener como consecuencia la suspensión de la Universidad o la expulsión permanente de 
la Universidad, entre otras sanciones. 
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