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Para la Compañía de Jesús, la comunicación 
es un principio clave desde su fundación. “De 
hecho, para San Ignacio era casi una obsesión. 
Un cuerpo apostólico universal comunicado es 
una dimensión indispensable de nuestro modo 

de proceder. La comunicación 
está en nuestro ADN”.

En palabras del P. General, 
Arturo Sosa, SJ., “hay 
muchas oportunidades, 
surgen nuevos medios 

cada día y nuevas 
formas de utilizar 

los medios y 

participar en el discurso y el diálogo. Algunos 
son buenos y positivos; algunos parecen no tan 
positivos, escuchamos muchas ‘noticias falsas’. 
Necesitamos discernir cómo involucrarnos, pero 
no debemos esperar y tener miedo.

Nuestra misión es ‘salir al mundo entero y 
proclamar la Buenas Nueva’. Si esa es nuestra 
misión, tenemos que tomarnos en serio los 
medios. Tenemos que participar en el discurso 
público si queremos llevar la Buena Nueva a las 
personas. Es posible que no nos gusten algunos 
aspectos o que seamos críticos. Ese no es el 
punto. El punto es que no podemos quedarnos 
fuera de los grandes diálogos de nuestra época.

Estamos en una nueva era. Ustedes son 
responsables de hacer que esta nueva era sea 
apostólica y una dimensión importante de la 
renovación de la estructura de gobierno de la 
Compañía de Jesús” 1.

A partir de lo anterior, es importante que cada 
uno de los miembros de los departamentos 
de comunicación de los colegios jesuitas de 
Latinoamérica analice, en coordinación con los 

 

equipos directivos, qué desean hacer de la 
comunicación en sus colegios, cuál es su 
objetivo, a quiénes desean llegar, siempre con el 
horizonte en la misión y visión institucional. Una 
vez que se han despejado estas interrogantes 
se podrá tener claridad sobre qué caminos 
tomar y cuáles de las herramientas presentadas 
en el Manual podrán ajustarse a conseguir los 
objetivos planteados.

La presencia de un colegio en los medios de comunicación tiene una explicación: llegar a la sociedad, darse 
a conocer como institución, poner bajo el foco de la actualidad las necesidades de los destinatarios y, por 
supuesto, llegar a la comunidad educativa… aunque no se quiera el colegio puede llegar a ser noticia en los 
medios de comunicación.

MEDIOS DE COMUNICACIÓN : PRENSA

1  Mensaje inicial del P. General, Arturo Sosa, SJ, en la Conferencia de Delegados de Comunicación en Roma, en abril de 2018.
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A continuación se presenta la guía “medios de prensa 
para los colegios FLACSI”. A lo largo de este documento los 
profesionales responsables de comunicaciones podrán definir 
a sus públicos según su nivel de poder y posturas con respecto 
a la institución y establecer los medios de comunicación 
idóneos para llevar a cabo las estrategias definidas. 

Se comenzará con una ruta propuesta de públicos objetivo 
que ayudarán a conocer los distintos actores, sus necesidades 
e intereses para poder focalizar los mensajes; luego se 
realizará un recorrido sobre los canales que se pueden utilizar 
para la difusión de las informaciones tanto dentro como fuera 
del colegio, también el tono a la hora de elaborar un mensaje 
acompañado de ejemplos que servirán como recomendación.

La guía continúa presentando la importancia de la comunicación 
en medios tradicionales. Se dan recomendaciones sobre 
la relación con los periodistas, cuándo y cómo hacer 
declaraciones, cuándo y cómo corregir a un periodista cuando 
difunde información errónea y finaliza con una guía práctica 
para realizar notas de prensa, comunicados oficiales, ruedas 
de prensa y entrevistas.

Es importante tener en cuenta que esta es 
una guía que brinda una mirada general 
para los miembros de FLACSI. Sin embargo, 
es muy importante que cada colegio lo 
adapte a su realidad y contexto.
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Todo lo que tiene que ver con el colegio puede ser comunicado: desde el día a día, 
hasta lo que aparece en los medios de comunicación. Es muy importante estar alerta.

Es esencial definir qué decirle a quién. Esto significa que no es necesario contar 
todo a todos, sino que hay que especificar a cada grupo de 
interés sus propios mensajes. La personalización de la 
información está llegando a extremos insospechados 
gracias al Big Data 2 y en educación su aplicación 
no se va a quedar atrás. Los mensajes únicos 
y universales ya no sirven; es 
importante intentar dar a 
cada uno lo que necesita.

En el siguiente recuadro se entrega una 
ruta de públicos objetivo con su nivel de 
poder y postura con respecto a los colegios 
y a continuación una lista base de públicos 
objetivo. Esto es solo un mapeo general, 
cada uno podrá agregar y/o quitar grupos 
para adaptarlo a su realidad y contexto.
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#SomosFLACSI

2 Sistema basado en el análisis masivo de datos. “Gracias a ello, 
podemos encontrar personas que quizás conocemos en Facebook, 
ver una película recomendada a partir de nuestros gustos en 
Netflix o comprar un producto sugerido en Amazon de forma fácil y 
rápida. Y es que la combinación de datos puede revelar información 
que no sospechamos. Por ejemplo, el uso del Big Data en los 
supermercados estadounidenses Walmart sirvió para detectar 
que las ventas de un determinado tipo de galletas aumentaban en 
épocas de huracanes porque la gente hacía acopio de provisiones. 
La marca ha aprovechado esta información para promocionar sus 
productos de manera destacada cuando se anuncia un temporal 
y ha conseguido incrementar sus ventas”. (Fuente: IMF Business 
School)

PODER
BAJO

#SomosFLACSI



Alto-Aliado: en esta sección se incluyen 

los grupos de interés e instituciones que aportan 

de manera significativa al buen funcionamiento 

del colegio y cuyo nivel de influencia es alto en 

la toma de decisiones. Esta categoría debe ser 

abordada de forma estratégica ya que impacta 

directamente al cumplimiento de los objetivos 

institucionales.

Alto-Neutro: en esta sección están 

incorporados grupos o entidades que gracias 

a su función el colegio puede funcionar de 

mejor manera, su poder de influencia esa alto, 

ya que las decisiones que se tomen entorno al 

establecimiento pueden afectar los beneficios 

que las entidades le entregan a este, pero cabe 

mencionar que el colegio no depende de ellos 

para su funcionamiento natural.

Alto-Detractor: en esta casilla se 

agrupan las entidades y personas las cuales tiene 

un nivel de influencia alto pero su labor no afecta 

en el funcionamiento del establecimiento, pero sí 

puede afectar la imagen de éste, ya que, estos 

están  atentos a las acciones y movimientos que 

realice el colegio.

Mediano-Alto: en esta sección se 

incluyen grupos y personas que tienen un nivel 

de influencia media, los cuales velan por el buen 

funcionamiento del colegio entregando ideas y 

opiniones respecto a éste. 

Mediano-Neutro: en esta casilla 

encontramos grupos de personas y entidades 

quienes tienen un nivel de influencia 

moderado que puede afectar directamente al 

funcionamiento del colegio. A estos grupos, la 

estrategia de comunicación tiene que incluirlos 

y mantenerlos persuadidos para evitar cualquier 

tipo de problema.

Mediano-Detractor: en esta sección 

se incluyen grupos de personas disconformes con 

el funcionamiento del colegio, ya sea en distintos 

ámbitos: laborales, de inserción, educacionales 

y/o puntuales. Estos grupos tienen un nivel de 

influencia bajo pero pueden entorpecer en el 

funcionamiento del establecimiento.

Bajo-Aliado: en esta casilla encontramos 

grupos y personas muy importantes para 

el colegio. Su poder de influencia es bajo 

pero se deben mantener conformes con el 

funcionamiento del colegio para que no se 

transformen en otros grupos con mayor poder 

e influencia.

Bajo-Neutro: en esta sección se incluyen 

grupos de personas que ya tienen una opinión 

generada sobre el colegio. Ellos poseen un nivel 

de influencia bajo pero su opinión es importante 

y hay que mantenerla en buen lugar. 

Bajo-Detractor: en esta casilla se 

encuentra la competencia. Son instituciones 

educacionales con distintos valores y creencias. 

Su nivel de influencia es bajo ya que no afecta el 

funcionamiento del colegio.
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Una lista sugerida de posibles públicos para clasificar en el recuadro anterior, es la siguiente 
(recomendamos que cada colegio adapte la información a su contexto local), incluso añadiendo o 
removiendo categorías conforme a su realidad:

Una vez que se tengan 
claros los destinatarios, 
es importante conocer sus 
necesidades e intereses 
para focalizar en ellos el 
mensaje.

Compañía de Jesús

Equipo Directivo

Centro de Estudiantes

Equipo Docente

Personal Administración 

Padres 

Gobierno

Instituciones Financieras 

Entorno Político

Entorno Económico

Medios de Comunicación Locales

Líderes de Opinión

Entorno Educativo (comunidad 
conformada por todos los que 
integran el colegio)
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Estudiantes

Centro de Padres

Municipios

ONG’s Educativas

Empresas

Padres y estudiantes disconformes 
o con problemas de inserción

Movimientos Sociales

Sindicatos

Familias

Entorno Religioso

Ex estudiantes

Futuros padres de Estudiantes

Comunidad cercana

Organizaciones educacionales con 
distintos valores



Este capítulo se centrará en los actores internos de los colegios, que son 
aquellos vinculados directamente con la comunidad educativa. Se podría 
afirmar que son el primer círculo de influencia por lo que los canales y el 
tono deben abordarse de forma diferenciada. Los canales utilizados para 
la comunicación variarán según el tipo de información dada y a quien vaya 
dirigida.

Hay múltiples canales que se pueden definir para el colegio. Acá dejamos 
una lista con los canales tradicionales de información:

El tono es muy importante a la hora de elaborar un mensaje y será el 
adecuado dependiendo del sector al cual se dirige la información:

 Identificar e invitar influenciadores 
(profesores, colaboradores) a transmitir/

compartir los mensajes institucionales. 

 Presentar el trabajo hecho en clase 
en el día a día de las escuelas - notícias, 

portafolios, que muestren el trabajo, que 
muestren los estudiantes en acción, cómo 
aprenden trabajando, estudiando, etc.

 Construir un registro de emails de  
familias, antiguos alumnos, personas que 

visitan las escuelas, educadores, etc., para 
envío de boletín informativo. Siempre bajo su 
consentimiento. 

 Establecer alianzas con instituciones 
públicas o privadas que estén en línea con 

los valores y misión de la Compañía de Jesús.

A continuación se proponen ejemplos de acciones que se pueden realizar en el colegio para 
fortalecer la imagen institucional. 
Cada colegio define su plan de acción de acuerdo con las necesidades, aportes y características 
locales:

Ejemplos de acciones

Familias: es importante utilizar un tono formal y mostrando los 
datos de una manera clara y concisa, para que las ideas que se 
quieren hacer llegar se transmitan de manera correcta.

Profesores: se utiliza un tono informal, pues son personas con 
las que se trabaja a diario y se presupone una confianza con ellas.

Estudiantes: con ellos se utiliza un tono medio, mezcla 
el formal y el informal, dependiendo del tipo de información 
dada o el medio que se utilice.

Circulares
Teléfono
Pizarra de anuncios (diario mural)
Buzón de sugerencias
Agenda escolar
Intranet y plataformas educativas
Correo postal
Correo electrónico
Revista o diario escolar
Web del colegio
Blogs educativos
Boletín informativo
Redes sociales

volumen I1: medios de prensa

POR DÓNDE Y CÓMO LE 
HABLAMOS?

?
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Existen muchos motivos para interactuar con los medios de comunicación 
(tanto a demanda de ellos como por oferta propia): 

Ofrecer información a los públicos influyendo favorablemente en 
ellos.

Contribuir, como comunidad educativa, en la cultura que los 
medios crean y transmiten en la sociedad.

Establecer relaciones duraderas con periodistas que permitirá 
tener cobertura informativa con más facilidad en aquellas cosas 
que al colegio le interese transmitir.

Contar la historia del colegio y lo que lo distingue del resto de 
centros de la zona.

Uso táctico y creativo de los medios para difundir mensajes 
positivos, etc.

Responder lo más rápidamente posible a las demandas 
de los medios. En caso de estar frente a una situación 
en crisis, se recomienda seguir el protocolo de acción, 

en el volumen 4 de este manual: “Comunicación en Crisis”.

Proporcionar información de interés. La información 
que se les puede hacer llegar es muy diversa, pero 
hay que tener en cuenta que suelen demandar datos, 

testimonios y relatos en primera persona que puedan 
reforzar cualquier historia.

En la medida de lo posible, acompañar las 
informaciones con imágenes, audios o vídeos.

Valorar la relevancia de la actividad con respecto 
a su publicación en los medios, es decir, filtrar lo 
que se envíe, lo que se publique, porque a veces un 

envío continuado de actividades poco relevantes puede 
provocar el efecto contrario. Las actividades cotidianas y 
poco relevantes hay que dejarlas para la página web y para 
publicarlas en las redes sociales.

  Informar con veracidad. Nunca hay que mentir ni hacer      
 una afirmación de la que no se esté absolutamente 
seguro.

Los medios de comunicación tradicionales representan la principal vía 
en que el colegio interactúa con los diferentes actores externos, es 
decir, con todos aquellos que hacen parte del entorno cercano y de la 
sociedad en que se desenvuelve el colegio.

| 10

ACTORES EXTERNOS
MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

TRADICIONALES

RECOMENDACIONES



El contacto directo, habitual y cercano con los periodistas es la mejor herramienta de la que se tiene para lograr buenos resultados, 
tanto en lo relativo a la difusión de una imagen positiva como a la mitigación de aquellas que pueden ser eventualmente perjudiciales. 
Es importante recordar las normas básicas para relacionarse con los periodistas:

Responder con rapidez al medio de comunicación que solicite 
información y hacer un seguimiento de las solicitudes.

Conocer “el terreno de juego”. Hay que saber quién es jefe de 
redacción, de informativos, cómo se posicionan ante temas de 
educación y de educación jesuita en particular, etc. y establecer una 
relación profesional.

RELACIÓN CON PERIODISTAS volumen I1: medios de prensa

NOTICIAS

ihs

TV

Elaborar una base de datos y actualizarla periódicamente.

Atender siempre. Si acuden a la oficina de comunicaciones para 
pedir declaraciones y no se les da una respuesta las buscarán en 
otras fuentes.

Ser breve y centrarse en el tema.

Ir directamente al fondo de la historia, con informaciones que 
respondan a seis preguntas: ¿qué?, ¿quién?, ¿dónde?, ¿cuándo?, 
¿cómo? y ¿por qué?

Llamar por teléfono para asegurarse de que han leído el correo 
enviado.

Explicar con claridad lo que pide el periodista.

Evitar la jerga y el lenguaje excesivamente técnico.

Procurar que no parezca que se está vendiendo algo.

Tener preparada información que contextualice la noticia para 
enviar en caso que la pidan.

No esperar tener necesariamente un éxito inmediato, y si la difusión 
no es como se pensaba, no hay que decepcionarse. Hay que tener 
en cuenta que los medios trabajan con una fuerte jerarquización: 
algo que al redactor le puede resultar muy interesante quizá no le 
parezca a su jefe directo.
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Los periodistas suelen ir muy justos de tiempo: sus plazos límite son 
reales pues viven condicionados por la hora del cierre del periódico o 
de la emisión del informativo. Por eso es importante mostrarse siempre 
disponible si piden unas declaraciones para ahora mismo. No hay que 
sorprenderse: solo necesitan eso, unas breves declaraciones. No es 
bueno negarse, poner excusas, ni postergarlos, tampoco decir que debes 
preparar la respuesta, pues el periodista habitualmente solo necesita 
de unos titulares, a lo sumo unos breves párrafos para, en menos de 
tres minutos, poder complementar una información. No hay que dar 
argumentaciones complejas y largas; más bien hay que pensar en los 
titulares que se quisieran ver publicados y darlos con claridad, sin rodeos 
y, por supuesto, sin faltar a la verdad. Y no olvidar que, generalmente, los 
responsables de comunicaciones de los colegios saben más de educación 
que ellos, son los expertos, y como tal se debe actuar.

Antes de hacer declaraciones hay que saber: para qué medio son y para 
qué tipo de programa (entretenimiento, magacín, informativo, debate, 

medio especializado, etc). Es importante averigur además si el periodista 
pretende hacer una noticia, una entrevista, un reportaje; un corte de 
grabación para radio; una mesa redonda; un coloquio, etc. Preguntar 
siempre cuánto tiempo desea para así ajustarse a él. Con esto, se evitará 
que el periodista tenga que recovv rtar o ampliar la respuesta, lo que le da 
trabajo adicional y aumenta las posibilidades de que se malinterprete lo 
dicho. En el caso de ser una entrevista, hay que preguntar si el estilo de la 
misma es formal o informal. 

Nunca se debe responder con un “no hay comentarios” o “no tengo 
nada que decir a eso”. Tampoco recurrir a monosílabos. Es necesario ser 
siempre amable, cortés y predispuesto a colaborar. En el caso de no ser 
un buen momento para atender al periodista es mejor emplazarle, pero 
sin demorarse demasiado.

Traducir, divulgar. No es conveniente utilizar un lenguaje específico, 
mejor decir las cosas de modo que los periodistas las puedan entender 
con facilidad. Puede que no tengan un profundo conocimiento sobre 
educación, así que hay que ponerle las cosas fáciles. Si se van a hacer 
declaraciones para la radio o la televisión, hay que pensar que va a 
escuchar la gente de la calle: es importante hablar para ellos, ir al grano y 
ser claro y contundente. Sin mostrar favoritismos. No es bueno conceder 
exclusivas ni primicias, siempre se pagarán al fin y al cabo. Es mejor 
responder a las solicitudes que haga cada uno de los medios para que 
ninguno se sienta excluido.

REC

CUÁNDO Y CÓMO HACER 
DECLARACIONES
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A veces los medios de comunicación difunden información 
que no responde a la realidad: datos erróneos, 
malas interpretaciones de la opinión institucional, 
informaciones falsas, etc.

CUÁNDO Y CÓMO
CORREGIR A UN 
PERIODISTA

Recomendaciones para gestionar estos casos: 

 volumen I1: medios de prensa

| 13

Hacer las rectificaciones siempre en frío, pero nunca después 
de pasadas 72 horas desde la difusión de la información.

Jamás acudir a los superiores del periodista sin haber comentado 
con el interesado las circunstancias de la rectificación.

No hacerlo públicamente, ni siquiera corregirles delante de sus 
públicos.

Si es relativa a cuestiones menores hacerla por vía telefónica 
como de pasada, aprovechando cualquier otro tema de 
conversación. Si por el contrario afecta a asuntos importantes 
será preciso un encuentro personal con el periodista.

Enviar una breve carta con la intención de ayudarles a mejorar 
su trabajo en posteriores ocasiones y no con el fin de desahogar 
el malestar ocasionado.

Comenzar la conversación de rectificación amigablemente y 
concluirla del mismo modo. 

Muchas veces el objeto de la rectificación no es cambiar la 
información difundida, sino evitar que en el futuro se vuelvan a 
producir errores.

No mostrarse airado, irónico o recriminador.

Manifestar la preocupación al periodista y hacerle ver 
aquello que no ha gustado y por qué, pero siempre con visión 
constructiva.

La rectificación no debe ser decisión de una sola persona, sino 
ser estudiada por varios.

Tener presente que las rectificaciones por escrito suelen tener 
más efectos negativos que positivos, pues no permiten matices 
y se pierde el control acerca del momento en que es leída.



Es la herramienta que permitirá al colegio ser fuente de información 
para los periodistas. En el caso de la comunicación institucional es 
la estrategia de relación más habitual, si bien no la más importante. 
Ofrece la ventaja de poder valorar y presentar los datos en el orden y 
con los matices que se desee.

Se refiere a hechos que acaban de suceder o se van a producir en 
breve. Facilitar al periodista información simple y sin adornos sobre 
la actualidad, aporta de manera objetiva información nueva, inédita 
y pertinente. Con ella logrará conocer lo fundamental sin necesidad 
de contactar personalmente con las fuentes y sin perder tiempo en 
desplazamientos.

Se plasma en un texto de estilo periodístico, breve (una página, máximo 
dos), conciso y sobre todo de actualidad. Por ello debe ser redactado 
expresamente para los medios, pues el objetivo es que sea publicada 
parcial o totalmente.

Las notas de prensa sobre un acontecimiento que ha sucedido hay 
que enviarlas el mismo día que se ha producido. También se suelen 
enviar previos, es decir, notas de prensa que anuncian un evento 
que se producirá en el futuro. Conviene enviar estas notas 3-4 días 
antes de dicho evento, para facilitar así la organización de los propios 
medios y periodistas. Hay que pensar también cuál es el momento 
más oportuno para su envío, teniendo en cuenta que no es muy 

recomendable hacerlo en fin de semana, puente, o si en la fecha 
elegida se van a producir muchas noticias por otros motivos.

Resaltar los aspectos noticiosos de lo que se quiere contar y añadir 
información relevante al respecto es buena estrategia. Conviene 
adaptar el lenguaje y hacerlo sencillo y comprensible para todos. A 
veces se utiliza un lenguaje que puede resultar extraño a quien no 
pertenece a la institución.

 Seleccionar bien a qué medios se va a enviar       
- la nota de prensa
No siempre conviene enviarla a todos ni, en ese caso, 
redactarla para todos del mismo modo, pues en función 

del destinatario (medios generalistas o especializados, prensa, medios 
audiovisuales o digitales) se utilizará distinto lenguaje. En ocasiones puede 
ser interesante que se llegue indiscriminadamente al mayor número de 
medios, a determinados medios, solo a los de ámbito autonómico o local, 
o a programas y medios especializados.

 
No compartir las direcciones de correo 
electrónico públicamente
Es mejor emplear copia oculta o similar cuando se trate de 
datos personales en envíos masivos.

NOTA DE
PRENSA

Recomendaciones| 14
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volumen I1: medios de prensarecomendaciones nota de prensa

 Concretar el tema en el asunto del correo       
  electrónico
Recordar que se debe ser breve, conciso y atractivo, resumiendo 
en una frase el tema de la nota.

 
Facilitar que el periodista pueda copiar y pegar 
el texto
Para ello es mejor adjuntar la nota en formato Word, o programa 
similar de edición, no en PDF. Además incluirlo en el cuerpo del 

correo electrónico, así el periodista podrá conocer rápidamente el contenido 
de la misma.

Acompañar las notas con material fotográfico, 
sonoro o visual
En la medida que sea posible incluir fotos, cortes de audio y 
vídeos o los enlaces donde estén alojados (redes sociales, Flickr, 

Youtube, etc), ayudará a incrementar las posibilidades de difusión. Hay que 
recordar que las fotos, audios y vídeos deben tener una calidad aceptable, sin 
que su excesivo tamaño pueda entorpecer el envío, y ofrecerse en formatos 
estándares (jpg, mp3, mp4,etc.). En el caso de las fotografías, nunca hay que 
incluirlas en el cuerpo del correo ni “pegarlas” en el documento adjunto.

Revisar la nota antes de su envío
 Ayudará a corregir las posibles faltas ortográficas, tipográficas 
o gramaticales. Se recomienda leerla con atención, y si es posible, 
que la lea una segunda persona para verificar que es comprendida 
sin dificultad. La presencia de errores repercute gravemente 

sobre la imagen del colegio y puede desviar la atención del lector provocando 
que abandone la noticia por considerarla de poca calidad. 

Realizar seguimiento para conocer el alcance 
de la información enviada
Analizar en cuántos medios se ha publicado, cuál ha sido su 
cobertura y valoración, cómo ha sido la repercusión a través de 
redes sociales, etc. 

Aprender
Tomar nota de lo que ha fallado para no repetirlo y de lo que ha 
funcionado para insistir en ello.
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Usar la 3era persona verbal (“El Colegio San Ignacio celebrará sus 
150 años”) y evitar en la medida de lo posible la 1era o 2da persona, 
excepto que sea para citar las palabras textuales del portavoz.

Para notas en medios escritos usar pretéritos indefinidos 
(celebró) o futuros imperfectos (celebrará). Mientras que para 
medios audiovisuales es preferible usar pretéritos perfectos (ha 
celebrado), presentes (celebra) o futuros continuos (va a celebrar).

Consejos



Incluir nombre y apellidos, cargo, correo electrónico, página web, teléfono 
fijo y móvil de la persona que se va a encargar de atender a los medios 
o del responsable de prensa para ampliar la información o aclarar dudas. 
Este apartado es imprescindible.

Con la insignia, nombre del colegio, lema (si tiene), 
identificación donde aparezca “Nota de prensa” 
para que el periodista sepa el tipo de documento 
que está recibiendo; la fecha y el lugar de envío 
de la misma.

Es un único párrafo que reúne la información más 
importante de la nota de prensa. No debe ser 
muy larga, y debe ser un resumen que responda 
las principales interrogantes de la información: 
qué, quién, cuándo, cómo, dónde y por qué. No es 
necesario seguir este orden y tampoco responder 
a todas estas preguntas en la entradilla. Se 
recomienda seleccionar las más importantes y 
redactar un párrafo sencillo y conciso.

Resumen breve sobre el colegio (año de fundación, información de la Compañía de 
Jesús -que pertenence a la red local y a FLACSI-, número de estudiantes, etc). Se puede 
poner un titular como “Sobre el Colegio x”; esta información le aportará al periodista el 
contexto necesario para que pueda informar sobre el tema que se propone. Lo ideal 
es que esté separado del cuerpo de la nota de prensa, que no sea un párrafo más. Se 
puede poner en negrita y con alguna separación. 

Párrafos donde se ofrecen los detalles nombrados en la 
entradilla y otros secundarios que amplían la noticia. No 
sabemos si el periodista va a leer todo el texto por lo que 
se recomienda aplicar la fórmula de la pirámide invertida, 
desarrollando el tema de lo particular a lo general, de 
lo más importante a lo menos relevante. No debe ser 
demasiado extensa. Es conveniente que se plasme solo 
una o dos ideas por párrafo. Se pueden incluir una o dos 
declaraciones de los protagonistas (director o portavoz 
del colegio, o personalidades que hayan acudido a él 
con motivo de alguna celebración). Ayudarán a dar 
credibilidad al contenido. No hay que abusar de la negrita, 
de la cursiva ni de los tecnicismos.

Completa la información del titular.

Es necesario un titular que enganche, que cautive al 
periodista y que le invite a seguir leyendo. Debe ser 
preciso, breve, comprensible y, si es posible, impactante. 
Debe ser una frase de dos líneas como máximo (no más 
de 10 palabras) y que resuma el contenido de la nota de 
prensa. Debe estar en negrita pero nunca en cursiva. No 
lleva punto al final.

ver “5 consejos para redactar una nota de prensa perfecta”: clic aquí

CÓMO REDACTAR
UNA NOTA DE PRENSA

 ENTRADILLA

 TEXTO DE CIERRE / INFORMACIÓN

 ENCABEZADO

 DATOS DE CONTACTO

 DESARROLLO / CUERPO

 SUBTÍTULO

 TÍTULO / TITULAR
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#SomosFLACSI#SomosFLACSI

La nota de prensa debe responder a las necesidades profesionales de los 
periodistas. Por ello lo mejor es diseñar la plantilla de notas de prensa siguiendo 
esta estructura:

ihs

http://marianavajas.com/5-consejos-nota-de-prensa-perfecta/


Refleja el posicionamiento oficial del colegio 
respecto a declaraciones o a un acontecimiento interno o externo 
que pueda afectar al colegio de algún modo.
 
Su contundencia es mayor que la de la nota de prensa, pues la 
institución toma la iniciativa de dirigirse a los medios para dar su 
parecer sobre una cuestión que le afecta directamente y lo hace 
de modo expreso y formal. Se trata de una estrategia que se utiliza 
solo en casos muy concretos y nunca puede convertirse en habitual. 
 
No facilita información, sino opiniones y valoraciones, por lo que 
cualquier comunicado oficial debe ser previamente leído por todos 
los miembros del máximo órgano ejecutivo del colegio.

Se recomienda utilizar la misma plantilla de la nota de prensa pero 
en el encabezamiento identificar el documento como “comunicado 
oficial”. Los párrafos pueden ir numerados para facilitar la lectura y 
comprensión de lo que desea manifestar la institución.

Es un encuentro promovido por una fuente para comunicar 
simultáneamente una información o acontecimiento relevante a 
varios medios. En otras ocasiones la rueda de prensa puede ser una 
buena excusa para fomentar el contacto personal con los periodistas 
y difundir una buena imagen de la institución.
 
Conviene convocar una rueda de prensa cuando la información sea 
suficientemente importante para el público y el colegio sea capaz 
de mostrárselo así a la prensa. No es bueno convocar con frecuencia 
o el periodista se desgastará y perderá interés.
 
El área de comunicaciones, junto a la dirección, definirá el objetivo 
principal y las expectativas de la convocatoria, organizará dicho 
evento decidiendo unilateralmente el lugar, la fecha, la hora y el 
tema de la rueda de prensa. Además dispone de la iniciativa durante 
la parte expositiva de la sesión, hasta que comienza el turno de 
preguntas, cuando deja de tener el control. Este es el momento más 
delicado, aunque viene condicionado por la parte inicial, es 
decir, si realmente se facilita 
la información y se hace de 
manera adecuada, la fase 
de preguntas resultará 
habitualmente más 
sencilla.

COMUNICADO
OFICIAL

EJEMPLOS:

COMUNICADO 
OFICIAL EN WEB

COMUNICADO 
OFICIAL 

Colegio San
Francisco Javier,
Puerto Montt - Chile

Jesuitas
del Perú

RUEDA DE PRENSA
volumen I1: medios de prensa
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REC

ver el paso a paso de cómo preparar una rueda de prensa: clic aquí

https://www.colsanjavier.cl/detalle_noticias.php?id=1434
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/11/Comunicado-JesuitasPE.pdf
https://www.colsanjavier.cl/detalle_noticias.php?id=1434
https://www.colsanjavier.cl/detalle_noticias.php?id=1434
https://www.colsanjavier.cl/detalle_noticias.php?id=1434
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/11/Comunicado-JesuitasPE.pdf
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/11/Comunicado-JesuitasPE.pdf
https://educomunica.isf.es/recomendaciones-es/como-preparar-una-rueda-de-prensa/?lang=es
https://www.colsanjavier.cl/detalle_noticias.php?id=1434
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/11/Comunicado-JesuitasPE.pdf


ENTREVISTA
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No hay que asustarse ante una entrevista ni caer en la tentación de 
rechazarla a no ser que haya razones objetivas que lo recomienden. Puede 
ser una ocasión realmente importante y una gran oportunidad de hacer 
más visible el colegio y difundir mensajes. Eso sí, no hay que dejarla al azar: 
es necesario prepararla.
 
Es importante ser consciente de que la entrevista no es una conversación 
coloquial. Cualquier cosa que se diga al periodista puede salir en los medios 
y tal vez no de la manera más favorable. Por tanto, hay que tener presente 
que la entrevista concluye 10 minutos después de hablar con el periodista. 
Recordar: si no se quiere que el periodista sepa algo, no hay que decirlo ni 
“en confianza”.
 
Antes de conceder una entrevista es necesario 
recabar toda la información posible que ayude 
a diseñar adecuadamente la estrategia y si es 
posible, pedir que envíen las preguntas 
que irán a realizar.
 
Es bueno tener claro qué mensajes 
se desea lanzar, y comunicarlo a la 
menor ocasión que se ofrezca. Para 
ello es preciso que se concreten 
en dos o tres ideas breves, bien 
enunciadas y repetidas al menos tres 
veces, a modo de titulares, para que los 

destinatarios lo recuerden. Se recomienda preparar algún ejemplo o cifra 
sobre esas ideas; anticipar preguntas difíciles y preparar las respuestas más 
adecuadas; ensayar los mensajes claves y las respuestas a las preguntas 
comprometidas. Es importante cuidar el lenguaje (evitar tecnicismos, ser 
breve y sencillo). Hablar al corazón más que a la cabeza, ser empático pero 
asertivo y mantener un tono cordial y cortés. 

#SomosFLACSI

No mostrar preocupación por el tiempo.

Adoptar una postura relajada.

Mostrar interés.

Mostrar seguridad y hablar con convicción.

Cuidar la vestimenta.

Contestar claramente, sin dudas, a las 
preguntas.

No es obligatorio saberlo todo.

No hacer especulaciones sobre aquello de lo 
que no se tiene información. 

Recomendaciones

TV



Ahora que se tiene una visión más amplia sobre los diferentes públicos, las formas de relación y las 
estrategias para interactuar con cada uno de ellos, en el próximo volumen se continuará con los medios de 
comunicación, enfocándose en “medios digitales”. 
 
Al vivir en una era de la Web 2.0, se ha creado una cultura digital que está influyendo en la ciencia, la 
tecnología y la educación. Por lo mismo, es importante que cada una de las instituciones miembro de FLACSI 
mantenga una presencia activa y adecuada en los medios digitales de información y comunicación. | 19

A.M.D.G.

#SomosFLACSI

volumen I1: medios de prensa

#SomosFLACSI


