


volumen 5: comunicación externa
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miembro de la Federación Latinoamericana de Colegios de la Compañía de Jesús - FLACSI.
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Es muy importante que el trabajo en Red sea más evidente y 
evidenciado, tanto en el ámbito de las obras como en el de los 
usuarios actuales y potenciales.

Se hace necesario un Plan de Comunicación Externa tomando en 
cuenta la premisa de que no se está solo en el medio educativo 

y que, como un producto en un escaparate, es preciso 
mostrar el trabajo, la visión, la misión a través de las 
actividades e imagen cotidiana. Esto a la vez que 
informa, comunica y hace partícipe a la comunidad 
externa del compromiso del colegio en la sociedad 

actual como actor relevante que contribuye a su 
construcción. Se trata de la imagen y posicionamiento de 

los colegios, aspecto que merece ser cuidado.

COMUNICACIÓN EXTERNA
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Es una hoja de ruta a seguir por todas las instituciones educativas de 
la Compañía de Jesús en Latinoamérica. Es el documento que detalla 
cómo va a ser la comunicación hacia “afuera”: qué información se 
va a facilitar, a quiénes va dirigida y con qué intención se va a 
dirigir la información. Un plan de comunicación da respuestas 
concretas a necesidades concretas.

A continuación se presenta en este Manual, una guía de 
uso para Comunicación Externa que los colegios FLACSI 
puedan implementar.

A lo largo del documento se presentará un paso a paso 
de cómo llevar a cabo un plan de comunicación externa. 
Tomando en consideración 5 momentos en los que se podría 
dividir el plan, se presentan ideas y recomendaciones en 
cada uno.

Se recomienda seguir esta guía que brinda 
una mirada común para los miembros de 
FLACSI. Sin embargo, es importante que cada 
colegio lo adapte a su realidad y contexto.

QUÉ ENTENDEMOS POR 
PLAN DE COMUNICACIÓN 

EXTERNA
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#SomosFLACSI#SomosFLACSI

Comenzar con análisis e investigación. Identificar 
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que existen en el 
entorno del colegio y pasarlas al papel. (Modo también conocido como 
FODA/SWOT/Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças - FOFA). 

1. INICIACIÓN

Fortalezas: son las capacidades especiales que tiene el colegio 
y que le permite tener una posición privilegiada frente a los 
demás. Modo de enseñanza, innovaciones pedagógicas que se 
llevan a cabo, actividades que se desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, 
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno 
del colegio y que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posición 
desfavorable frente a los demás. Recursos de los que se carece, 
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan 
positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno 
y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de 
la institución. 

Fuente: www.matrizfoda.com/dafo/

Para comenzar este análisis se debe hacer una distinción 
crucial entre las cuatro variables por separado y determinar qué 
elementos corresponden a cada una.

Debe ser un documento sencillo, operativo y tiene que 
responder a unas cuestiones fundamentales: qué se quiere 
comunicar y quién lo va a hacer; cuándo y en qué momentos se 
van a realizar estas comunicaciones y a través de qué canales. 
Todo esto servirá para disponer de un sistema de comunicación 
organizado, sencillo y adaptado a la realidad.

Paso a Paso. Como todo proceso de planificación, el 
Plan de Comunicación Externa también debe ser elaborado, 
desarrollado y ejecutado. Se podría dividir en 5 momentos
 

1. Iniciación
2. Planificación
3. Ejecución
4. Monitoreo
5. Cierre

CÓMO LLEVAR A 
CABO UN PLAN DE 
COMUNICACIÓN 

EXTERNA

http://www.matrizfoda.com/dafo/
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cómo llevar a cabo un plan de comunicación externa 1. iniciación

Fijar el objetivo. Los objetivos deben ser claros 
(concretos), medibles (formulados de manera que su resultado 
sea tangible) y observables (que se puedan observar, que se 
refieran a cosas reales).

Se redactan comenzando con un verbo en infinitivo y deben ser 
evaluables, es decir, deben permitir la comprobación del resultado.

Se puede comenzar con un objetivo general que se formula para 
ser logrado a largo plazo e indica conductas no especificadas. Este 
objetivo puede ser aspiracional.

Por ejemplo: “establecer al colegio San Ignacio como líder en 
Formación Integral y Excelencia Humana”
 
A partir de ese objetivo general, es necesario fijar objetivos 

específicos teniendo en cuenta la planificación propia del colegio. 
Estos objetivos son aquellos en los que su logro se alcanza 

a corto plazo y definen claramente la conducta 
que se espera lograr.

Pueden ser de negocio (objetivos 
económicos), de marketing (orientadas 
a captar y/o fidelizar público) o de 
comunicación (conseguir notoriedad, 
conocimiento, conexión emocional, 
recordación, etc.). La idea es que 
cada colegio defina sus objetivos.

Luego de la identificación, se debe 
cruzar la información para determinar 
las oportunidades que se tienen ante las 
debilidades y cómo las fortalezas pueden 
ayudar a enfrentar las amenazas.

Es necesario mirar alrededor y conocer 
a otros colegios, sobre todo los de la zona 
del colegio; es preciso encontrar el punto 
fuerte, el mensaje clave, y 
plantar su semilla por todo 
el entorno.

Es el informe cero, el 
punto de partida.
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El sujeto del verbo.

El verbo debe denotar una conducta medible u observable y su redacción debe hacerse en infinitivo.

Debe especificar un producto de la acción denotada por el verbo.

Debe precisar las condiciones bajo las cuales la conducta se debe demostrar.

Debe señalar, siempre que se pueda, el rendimiento mínimo aceptable.

“Mejorar la imagen institucional mediante el diseño de mensajes claros y unificados
de acuerdo al manual de comunicaciones sobre Lenguaje Común de los colegios FLACSI”

 
        
1. El elemento central del objetivo (sujeto) es LA 
   en este caso no se anota por ser sujeto tácito.
 
2. El verbo en este objetivo es “Mejorar”.
 
3. El producto de la acción es “la imagen institucional”.
 
4. Las condiciones bajo las cuales se va demostrar la conducta es
   “mediante el diseño de mensajes claros y unificados”.
 
5. El rendimiento mínimo aceptable es “de acuerdo al manual de
    comunicaciones sobre Lenguaje Común de los colegios FLACSI”.

#SomosFLACSIcómo llevar a cabo un plan de comunicación externa 1. iniciación fijar objetivos

Deben responder
la pregunta ¿QUÉ?

Responder la 
pregunta ¿QUIÉN?

Responder la 
pregunta ¿CÓMO?

Responder la 
pregunta ¿CUÁNTO?

El objetivo específico debe tener:

Establecer, implantar, ordenar, instalar, erradicar, 
reducir, aumentar, aplicar, captar, mejorar, distinguir, 
conseguir, discriminar, realizar, exponer, resolver, 
listar, seleccionar, explicar, relacionar, conducir, 
controlar, usar, identificar, utilizar, manejar, 
enumerar, calificar, detectar, registrar, clasificar, 
organizar, planificar, evaluar, demostrar.

Más sobre los objetivos dentro de una estrategia de 
comunicación, clic aquí.

Lista de verbos fuertes sugerida 
para redactar objetivos medibles:

Ejemplo de objetivo específico:

http://www.makinglovemarks.es/blog/objetivos-estrategia-comunicacion
http://www.makinglovemarks.es/blog/objetivos-estrategia-comunicacion


ELEGIR AL PÚBLICO OBJETIVO ESTABLECER CANALES
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Se debe determinar el público al que se va a 
dirigir el colegio con cada objetivo y cada acción. 
En otras palabras a quién tiene que decirle qué.

No olvidar a todos los posibles destinatarios, 
a los internos y los externos. Los medios de 
comunicación también son destinatarios. (ver 
capítulo “Qué comunicamos y a quién 
le hablamos” en el volumen 2 
“Medios de prensa” de 
esta colección)

Acá se deciden los canales de difusión (medios) que 
se van a utilizar y se deben adaptar los contenidos 
a cada uno de ellos. A nadie le gusta que le cuenten 
lo mismo diez veces en diez sitios distintos, pero 
sí se puede reforzar el mensaje reproduciéndolo 
en múltiples canales de forma adecuada. Cada 
canal tiene su lenguaje y sus reglas. Es 
importante respetarlas.

Plan de Medios
El plan de medios, dentro de un plan general de 
comunicación, comprende los siguientes aspectos:
1.    Estudio de mercado.
2.    Presupuesto.
3.    Elección de medios.
4.    Cronograma (con los medios y las etapas de cada 

evento aterrizados en calendario).

Los puntos 1, 2 y 4 tienen que ver con información 
exclusiva de cada colegio y su contexto.

cómo llevar a cabo un plan de comunicación externa 2. PLANIFICACIÓN

http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/2-Manual-Medios-de-Prensa.pdf#page=6
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/2-Manual-Medios-de-Prensa.pdf#page=6
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En relación a la elección de medios, a continuación se mencionan algunas 
ventajas y desventajas de cada uno, para ayudar a la elección.  

Admite más detalle en la 
información.

Tiraje masivo.

La mayoría de los diarios cuenta 
con versión digital.

Tiene más permanencia que otros 
medios: el lector puede conservar o 

volver a consultar la información, o pasar 
de mano en mano.

No tiene barrera geográfica en el área urbana, 
dentro de la cual se localiza la zona de influencia 

de los colegios.

Impacta a todos los segmentos de edad y a 
todos los niveles socioeconómicos.

La banda de frecuencia modulada (FM) presenta 
muy buena calidad de audio, a diferencia de la 

de amplitud modulada (AM).

Está migrando a la versión digital.

Ejemplo: en septiembre de 2017 el Instituto de 
Caiencias de México felicitó, a través de un diario local, al 
cineasta Guillermo del Toro, exalumno del colegio, por haber 
obtenido el premio León de Oro del Festival de Venecia; 
la felicitación incluía la “leyenda” que sus compañeros 
escribieron sobre él en su último año en el colegio, que 
junto con su fotografía, aparece en el anuario del año 
escolar 1982-1983. Esta felicitación detonó que diferentes 
medios se acercaran al colegio y que conforme iba siendo 
nominado a nuevos premios u obteniéndolos, la solicitud 
de información se incrementara (diario El País, agencia 
France Press, CNN, diarios nacionales de Ciudad de 
México, etc.)

El número de lectores disminuye a 
nivel global año con año.

Puede ocurrir que el acceso a la 
versión digital de los diarios locales 
esté supeditada al pago de suscripción.

Todavía no se ha desarrollado un hábito de 
consumo sólido en radio digital en algunos países.

En algunos países la banda de amplitud 
modulada (AM) está perdiendo audiencia de manera 
significativa.

La producción y tiempo al aire son caros 
respecto a la prensa.

2. planificación de medios #SomosFLACSI

MEDIOS TRADICIONALES

VENTAJAS VENTAJASDESVENTAJAS

DESVENTAJAS

DIARIOS / PERIÓDICOS RADIO



 Público cautivo.

Gran impacto por la 
dimensión de la pantalla y la 

calidad del sonido

Un anuncio publicitario 
puede pasar a la vez en todas 

las salas de cine de un centro 
comercial.
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 Son especializadas en 
campos de interés y, por lo 

mismo, llegan a un segmento 
específico del público objetivo.

Posibilita un manejo más 
amplio de información.

Permite la contratación 
en paquete, que favorece 

negociaciones de mayor beneficio 
económico.

La mayoría cuenta con 
versión digital.

Es, de los medios masivos 
tradicionales, el que llega a la 

mayor cantidad de personas, por 
lo mismo el que mayor influencia 
genera.

Llega a todos los segmentos 
de edad y a todos los niveles 

socioeconómicos.

Tiraje limitado (por ejemplo, 
Players of Life, revista 

especializada en negocios, de 
México, tiene un tiraje mensual 
de tan solo 10 mil ejemplares, a 
diferencia del tiraje de los diarios).

No todo el público objetivo de 
una institución educativa está 

en la televisión abierta.

En algunos países, el impacto 
de los anuncios en televisión 

satelital de paga está sujeto a la 
decisión del televidente de omitir 
los espacios comerciales.

La producción y tiempo al aire 
son muy caros con respecto a 

radio y prensa.

Si la producción del material 
no es de excelente calidad la 

comparación será inevitable en 
relación con otros mensajes y 
con la calidad visual y sonora del 
film que se proyectará.

Es un servicio costoso.

VENTAJAS

VENTAJAS VENTAJAS

DESVENTAJAS

DESVENTAJAS DESVENTAJAS

REVISTAS

TELEVISIÓN CINE

volumen V: comunicación externa



Privilegian el posicionamiento de 
las instituciones u organizaciones 

ante los consumidores de Internet.

Google suele ofrecer 
capacitación gratuita sobre 

“Google AdWords”.

Estos contenidos son un medio 
ideal para conseguir conectar 

con los usuarios de una manera rápida, 
directa y emocional.

Es la red social con mayor 
cantidad de cuentas en 

la actualidad (más de dos mil 
cuatrocientos millones en 2018).

Ver capítulo “Sobre el uso de la imagen personal en medios digitales y
redes sociales” en el volumen 3 “Medios Digitales”, clic aquí.

Ver capítulo “Twitter” en el volumen 3 “Medios Digitales”,
clic aquí.

Reúne a los cibernautas 
con la más alta 

formación.

Está experimentando un 
alto ritmo de crecimiento 

entre los usuarios de red.

La mayoría de sus usuarios 
son jóvenes.

El consumo de Internet tiene un 
crecimiento continuado.

Las páginas de Internet tienen 
responsividad de formato  entre 

computadora de escritorio, tableta, 
laptop, móvil y múltiples dispositivos 
portátiles.

El colegio puede informar a 
través de ella desde su misión 

y visión hasta la cobertura de las 
actividades de su agenda.
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Saturación de mercado, oferta 
excesiva de servicio.

Falta de habilidad en la elección de 
las palabras clave a programar.

Si tienen larga duración y no son 
dinámicos, se perderá la atención del 
consumidor.

Existen muchos riesgos si no existe 
un control a las normas y cuidado en la 
protección de datos y uso de imagen 
de estudiantes y docentes.

Es la red social que  
necesita mayor atención.

2. planificación de medios #SomosFLACSI

MEDIOS DIGITALES

REDES SOCIALES

VENTAJAS

VENTAJAS VENTAJAS

VENTAJAS

VENTAJAS

     VENTAJAS

DESVENTAJAS

DESVENTAJAS

DESVENTAJAS

DESVENTAJAS

DESVENTAJAS

PÁGINA WEB

MOTORES DE BÚSQUEDA VIDEO MARKETING

FACEBOOK INSTAGRAM

MÁS INFORMACIÓN 
SOBRE REDES SOCIALES 
Y MEDIOS DIGITALES, EN 
EL VOLUMEN 3 “MEDIOS 

DIGITALES” DE ESTA 
COLECCIÓN

TWITTER

http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf#page=29
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf#page=29
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf#page=24
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf#page=24
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2018/12/3-Manual-Medios-Digitales.pdf
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COMUNICACIÓN DIRECTA
volumen V: comunicación externa

Impacto permanente y 
duradero.

Permite seleccionar los 
puntos geográficos de mayor 

impacto en relación con el público 
objetivo.

Otros: Vallas (espectaculares a nivel de piso), Banners (arañas), etc.

 Fuerte impacto en la vía 
pública.

Producción autogestiva y, 
por lo mismo, económica.

Su impacto va en relación 
con el número contratado (red 

de espectaculares en diferentes 
sitios de la ciudad a la vez).

Si no se opta por la 
autogestión se requieren 

varias contrataciones (actores, 
sonido, utilería, etc.) o ponerse en 
manos de una agencia.

VENTAJAS VENTAJASDESVENTAJAS DESVENTAJAS

VÍA PÚBLICA / ESPECTACULARES BTL (BELOW THE LINE) / PUBLICIDAD NO TRADICIONAL



Ya establecidos los canales de comunicación, es 
preciso diseñar el plan de acción. Aquí los objetivos 
se concretan en acciones. Se debe enumerar todo 
aquello que se crea que pueda lograr los objetivos: 
cambiar la señalética, pintar el hall principal, 
establecer un lema anual, definir una imagen 
institucional conmomorativa, etc. Estos son sólo 
ejemplos, hay muchas ideas que pueden surgir.

Para cada acción, hay que indicar tanto el 
presupuesto previamente calculado, como los 
recursos humanos y físicos. 

Cada colegio debe realizar su cronograma para 
cumplirlo lo más fielmente posible. Se recomienda 
siempre dejar espacio para la evaluación y para 
recoger aprendizajes. 

Se debe crear un grupo de trabajo o equipo que 
se responsabilice de la creación así como de la 
puesta en marcha del Plan de Comunicación.

Los componentes del grupo serán los encargados 
de recoger y seleccionar los contenidos que van a 
ser publicados. Tendrán reuniones periódicas, pero 
también han de tener un canal de comunicación, 
como puede ser una cuenta de correo, como un 
grupo de whatsapp, para comunicarse con el/los 
encargados de publicar en cada uno de los canales.

Según lo explicado, es necesario tener un 
responsable por cada canal de comunicación 
para que la información esté actualizada. Podría 
plantearse que sean elegidos entre los miembros 
del grupo anterior, pero también podría ser otra 
persona ajena a éste.

Es muy importante elegir a los profesionales 
adecuados y dotarles de los recursos 

necesarios para que saquen 
adelante su trabajo y 
alcancen los objetivos. 

Algunas de las acciones pueden tener planes 
de contingencia, es decir, un plan B. Si las malas 
condiciones del clima impiden poner los juegos 
inflables en el patio el día de la jornada de puertas 
abiertas, se debe pensar cuál sería la alternativa. Y 
más importante todavía, tener muy claro el plan de 

crisis. Comunicar, como todo en 
esta vida, tiene sus riesgos. Se 
debe asumir los propios, pero 
minimizándolos sabiendo qué 
hacer si la cosa se pone fea.
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2. planificación de medios #SomosFLACSI

   DESARROLLAR EL PLAN DE ACCIÓN

   ESTABLECER UN CRONOGRAMA

   GESTORES Y RESPONSABLES    TEN UN PLAN B Y PLAN DE CRISIS

Ejemplo de 
cronograma 
por el Colegio 
San Bartolomé 
La Merced 
de Bogotá, 
Colombia

http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2019/04/FLACSI_Ejemplo-Cronograma.pdf
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2019/04/FLACSI_Ejemplo-Cronograma.pdf
http://www.flacsi.net/wp-content/uploads/2019/04/FLACSI_Ejemplo-Cronograma.pdf


Esta es la fase en que las acciones se 
pondrán en práctica. El responsable debe 
analizar la ejecución de cada una de las 

actividades porque 
es en esta etapa 

que quedarán 
en evidencia 
los eventuales 
errores y desvíos 
que podrían 
perjudicar el 
progreso del 
plan.

Es fundamental también desarrollar 
estrategias para acompañar la evolución 
general del plan de acción, así como definir 
en el cronograma los períodos en que se hará 
ese análisis.
Cuando se identifica algún problema, se debe 

listar, identificar sus causas e indicar una 
solución. Si es necesario, se deben adecuar 
las etapas del proyecto para garantizar su 
eficacia.

En la fase de cierre, el Plan de 
Comunicación debe ser revisado y 
elaborar un resumen que permita hacer 
el seguimiento adecuado. Se trata de 
la conclusión de la fase de evaluación 
del plan. Todos los involucrados deberán 
recibir una copia con sus respectivas 
actividades y otras informaciones 
relevantes. Esta fase es importante para 
retroalimentar los próximos Planes de 
Comunicaciones con los aprendizajes 
adquiridos.
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volumen V: comunicación externa

3. EJECUCIÓN

4. MONITOREO

5. CIERRE



150 AÑOS DEL 
COLÉGIO SÃO LUÍS

ESTRATEGIAS DE 
CAPTACIÓN

PLAN DE TRABAJO, 
ACCIÓN EXTERNA

Colégio São Luís, São 
Paulo, Brasil.

Colegio San Pedro 
Claver, Bucaramanga, 
Colombia 

Colegio San Pedro 
Claver, Bucaramanga, 
Colombia 

EJEMPLOS DE COMUNICACIÓN 
EXTERNA EN LOS COLEGIOS

#SomosFLACSI
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https://docs.google.com/document/d/1WKsAIGKROi2Co_BeYmAZPhW4xz3VqQVoxnisrjeOwsc/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Poabv96DOQ-bDEcwh9r-s_8wb3_-GSLC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/open?id=0B5BWgkZejH96ZzF5LTdKMV9jMFBkLVdOTFpnajNPRGJEc3dj
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Poabv96DOQ-bDEcwh9r-s_8wb3_-GSLC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/open?id=0B5BWgkZejH96ZzF5LTdKMV9jMFBkLVdOTFpnajNPRGJEc3dj
https://drive.google.com/open?id=0B5BWgkZejH96ZzF5LTdKMV9jMFBkLVdOTFpnajNPRGJEc3dj
https://drive.google.com/open?id=0B5BWgkZejH96ZzF5LTdKMV9jMFBkLVdOTFpnajNPRGJEc3dj
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B5BWgkZejH96Q3BFclc4bGtqRjZwUGhkdHdGckJMOUdvTWhj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Poabv96DOQ-bDEcwh9r-s_8wb3_-GSLC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Poabv96DOQ-bDEcwh9r-s_8wb3_-GSLC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Poabv96DOQ-bDEcwh9r-s_8wb3_-GSLC/view?usp=sharing


Como se pudo ver, cuando se quiere mostrar lo que ocurre en un colegio o dar visibilidad a 
algún evento especial se hace necesario que el colegio desarrolle un plan de comunicación 
externa.

Un plan sencillo, pero estratégico dará grandes resultados.

A.M.D.G.

#SomosFLACSI#SomosFLACSI

volumen V: comunicación externa


