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Guatemala, 05 de agosto de 2016

Lic. Luis Pedroza

Coordinador

Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado Licenciado Pedroza:

Por medio de la presente, hacemos constar que el estudiante(a) epesista Ménica José
Troncony Anléu, con nimero de carné: 2007 16819 de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, de la Universidad de San Carlos de Guatemala; como requisito y previo a
obtener el titulo de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién; realizo el Ejercicio
Profesional Supervisado de Licenciatura en esta institucién especificamente en La Divisién
de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
cumpliendo con 300 horas efectivas de prictica comprendidas del 02 de mayo al 18 de
julio del afio en curso; tiempo durante el cual ejecuto el proyecto: “Estrategia de
comunicacion interna del area de fotografia en la Division de Publicidad e
Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala”, entregando el
material comunicacional respectivo, debidamente recibido por Universidad de San
Carlos de Guatemala.

En tal virtud manifestamos entera satisfaccion respecto al trabajo del epesista (a) y,
para los usos y procesos siguientes en el proceso de EPS de Licenciatura, extendemos la
presente CONSTANCIA DE FINALIZACION DE SU PROYECTO DE EJERCICIO
PROFESIONAL SUPERVISADO DE LICENCIATURA en nuestra institucion.

tentamente,
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Estudiante

Ménica José Troncony Anléu
Carné: 200716819

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

De mi consideracion:

Me complace informarle que he revisado su informe final de EPS de Licenciatura con el titulo
“Estrategia de comunicacién interna del area de fotografia en la Division de Publicidad e
Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala.” El citado trabajo cumple los
requisitos de rigor del presente programa por lo cual, emito DICTAMEN FAVORABLE para los
efectos subsiguientes.

Se autoriza su aprobacion en el acta de cierre respectiva y la impresion de su trabajo final de EPS
de Licenciatura en numero de 10 ejemplares impresos y 3 CD’S con el documento incluido en
formato PDF los cuales debera entregar a las instancias correspondientes.

Sin otro paiticular,
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; , Teléfono: (502) 2418-8920

" TRICENTENARIA Telefax: (502) 2418-8910

Universidad de San Carlos de Guabemala www.comunicacionusac.org
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responsable del contenido de este trabajo.
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RESUMEN

Nombre de la Institucion:

Division de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos.

Nombre del Proyecto:

“Estrategia de comunicacion interna del area de fotografia en la Division de

Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala”

Objetivos del Proyecto:

General:
Mejorar el proceso de comunicacion interna que desarrolla actualmente la

Division de Publicidad e Informacion de la Universidad San Carlos de Guatemala.
Especificos:

e Determinar las herramientas y metodologia para mejorar el proceso de

comunicacion interna en la Division de Publicidad e Informacion de la

Universidad San Carlos de Guatemala.

e Mejorar a través de actividades dentro de la Divisién de Publicidad e Informacion,

los vinculos de comunicacion entre la jefatura y subalternos.



Sinopsis

La estrategia de comunicacion interna de la Division de Publicidad e Informacion
surge por la necesidad de solucionar ciertas deficiencias identificadas dentro del
diagnéstico realizado, previo a iniciar el presente proyecto, lo anterior dio como
resultado plantear las posibles soluciones a dichos problemas. Los resultados obtenidos
durante las diversas etapas dentro del proceso, fueron revisados, por la jefatura de la

Division, quién apoy6 y acompario el proceso desde el principio.

Las estrategias planteadas se desarrollaron dentro del marco de la Practica
Profesional Supervisada de la Licenciatura. Considerando la ubicacion geogréfica de la
Divisién de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos; el diagnéstico, el
desarrollo, reuniones de discusién, y el manual de fotografia, se llevaron a cabo en la
Universidad. Para el planteamiento de la estrategia de comunicacion interna, se llevo a
cabo un diagndstico situacional y de comunicacion en los meses de mayo y junio de
2015, en los que se utilizd la observacion, entrevistas y analisis FODA y de

problemas.

Este proyecto presenta las estrategias de comunicacion interna de la Division de
Publicidad e Informaciéon de la Universidad de San Carlos, el cual inicia con el
diagnéstico situacional, luego se presentan los fundamentos que la respaldan, y la
metodologia aplicada; después se presenta el Diagnéstico Comunicacional, lo que
permite dar paso a la propuesta de la estrategia, los resultados futuros, las

conclusiones y las recomendaciones.



INTRODUCCION

El presente proyecto de comunicacion, se ejecutd dentro del marco del Ejercicio
Profesional Supervisado -EPS- de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién -ECC-
de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con la finalidad de desarrollar

una serie de estrategias y acciones para mejorar la comunicacion interna en la USAC.

El presente trabajo, tiene como objetivo principal, dar a conocer las estrategias y
acciones sugeridas y ejecutadas en la Division de Publicidad e Informacion. Tal es el
ejemplo: “La comunicacidon es para los organizadores lo que la sangre es para el
cuerpo. Si la calidad de la sangre no es buena, el cuerpo presenta deficiencias. Lo
mismo sucede con la comunicacion, tanto al interior como al exterior de las
instituciones, éstas tendran problemas para enfrentar adecuadamente los retos con los

que tienen que luchar cada dia”.

El periédico se elabora mensualmente y mantiene una comunicacién doble via con el
grupo objetivo. Cabe mencionar que El Plan de Comunicacion, es la base que rige una
comunicacion institucional profesional. Como la comunicacion, es una labor que aborda
actividades que se dirigen a numerosos tipos de publicos con el objetivo de informar de
la mejor manera al publico lector, es fundamental organizarse, ordenar y llevar a la
practica una serie de acciones especificas. El rol de la comunicacion en el periddico es

de informar de una manera préctica, clara y concisa de la actualidad universitaria.

Este informe presenta un diagnéstico en donde se detalla la forma en que
actualmente se encuentra la Division de Publicidad e informacion; para ello se realizé la
captacion de datos necesarios, se plantearon las metodologias, hubo recopilacion de
datos y el analisis de los posibles problemas que encontramos dentro de la Division; y
asi proponer soluciones a los problemas que se detectaron dentro de la Division de

Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala.



JUSTIFICACION

Toda institucién, publica o privada debe conocer con quiénes se relaciona, debe
tener claro su grupo objetivo, tanto interno como externo, con la finalidad de conocer
sus demandas y crear con ellos vinculos satisfactorios; de acuerdo con los objetivos de
la organizacién, se da un accionar asilado en el ambito comunicacional; la relacién con

los distintos publicos.

Para la definicibn de la estrategia de comunicacién interna del Estrategia de
comunicacion interna del area de fotografia en la Divisidn de Publicidad e Informacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala se tomé como base el diagnostico
situacional y el analisis de comunicacion interna realizado en la Division; en el que se
aplicaron una serie de instrumentos de investigacion, como la observacion y
entrevistas. Y como consecuencia el periédico de la Universidad de San Carlos es

quien percibe el resultado final.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

Se realiz6 una recopilacion de datos mediante entrevistas para asi poder llevar a
cabo un andlisis de los posibles problemas de comunicacion interna del equipo del
periodico, “periddico de la U” en la Divisién de Publicidad e Informacién.  Se determind
a través de un sondeo interno que no existia un manual de procedimientos para el

trabajo fotografico en la Division de Publicidad e Informacion.

Al no contar con un manual de fotografia se determind que los funcionarios
delegados para atender los diferentes eventos, muchas veces y al no poseer la
experiencia y el conocimiento se producian fotografias deficientes, lo cual retrasaba el

disefio del periddico produciendo pérdida de tiempo y material.

Al disefiar un proyecto de desarrollo, debemos de intervenir en una realidad desde la
comunicacién, para lo cual es necesario contar con un diagnostico. El diagndstico
desde la comunicacion es un andlisis especifico de las caracteristicas de produccion,
circulacion, recepcion y significaciéon de sentidos en un grupo o comunidad al cual

estudiamos.

1.1. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.1.1. Objetivo General

Diagnosticar el proceso de comunicacion e informacibn que desarrolla
actualmente la Divisibn de Publicidad e Informacién de la Universidad San

Carlos de Guatemala.

1.1.2. Objetivos Especificos

e Establecer las herramientas a utilizar y los procedimientos a emplear para
mejorar el proceso de comunicacion interna en la Coordinacion del periddico de
la U de la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos

de Guatemala.



e Determinar los variados procesos de comunicacion que utiliza la Division de
Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
e Proponer un plan de comunicacion interna que permita solucionar problemas en

el presente diagnostico.

1.2.  DIVISION DE PUBLICIDAD E INFORMACION DE LA USAC

1.2.1. Ubicacion Geogréfica

Ubicacién geogréfica La Divisién de Publicidad e informacion se encuentra ubicada
geografica mente en el Edificio de Rectoria 3er. Nivel, Oficina 310 Ciudad universitaria
zona 12, Guatemala, Guatemala C.A. para llegar al edificio de Rectoria se puede
ingresar por dos accesos, tanto de la Avenida Petapa como del Periférico, siendo la
mas cercana la entrada por el periférico. Este edificio no colinda con ningun otro

cercano, debido a que es el principal de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

1.2.2. Integracion y Alianzas Estratégicas

La Division de Publicidad e Informacion fue creada como dependencia de la
Secretaria General basada en que se necesitaba una oficina que se encargara de la
divulgacion de las diferentes actividades de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, proyectando una imagen positiva en todos los ambitos tanto internos como

externos, nacionales e internacionales.

1.2.3. Antecedentes o Historia

La Division de Publicidad e Informacién fue creada conforme el Punto TERCERO,

Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Superior Universitario, el 6 de marzo de 1951.

Es tarea de la Division de Publicidad e Informacién la elaboracién de comunicados,
boletines, anuncios de prensa y toda la informacion grafica y escrita asi como la

preparacion de material informativo para periédicos impresos, radio y television. Todo

2



con respecto a las actividades de la Universidad y o sus representantes y dirigentes
como el Sefor Rector, Decanos y/o Profesionales de las diferentes unidades

académicas.

Entre los medios o canales de informacion que tiene a su cargo la Division de
Publicidad e Informacién esta la edicion del “El Peridédico de la U”, a través del cual se
trata de fortalecer la comunicacion con la comunidad universitaria y la poblacion en

general.

Otro de los medios que tiene bajo su responsabilidad es la elaboracion de la “Revista
de la Universidad de San Carlos” la cual tiene un enfoque dirigido al area cultural,
publicando ensayos de diferentes temas culturales e historicos, poesia, relatos, debates

y arte en pintura entre otros.

1.2.4. Departamentos o Dependencias

La Division de Publicidad e Informacion de la Rectoria es la dependencia encargada
de mantener la comunicacién constante con los medios de comunicacion a nivel
nacional, con el fin de dar a conocer e informar a la poblacion en general las diferentes
actividades, avances, logros, aportes y participacion que realiza la Universidad de San

Carlos para el desarrollo del pais.

1.2.5. Misién

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de

investigacion y extension de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

1.2.6. Vision

Ser el ente coordinador de comunicacién de la Universidad de San Carlos de

Guatemala que de manera eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos



académicos, cientificos, tecnoldgicos, politicos, sociales, culturales, ambientales y

deportivos.
1.2.7. Objetivos Institucionales

Son tareas de la Divisidon de Publicidad e Informacion.

a. La elaboracién de comunicados y boletines de prensa, con la informacién escrita

y gréfica sobre las actividades regulares de la Universidad.

b. La preparacion de material informativo para prensa impresa, radio y television, la
presencia de la Universidad en secciones especiales, entrevistas y cronicas

sobre diversos aspectos de la actividad universitaria, etc.

c. Edicion del periédico, mediante el cual se trata de fortalecer un eficaz medio de

comunicacion con la comunidad universitaria y los diferentes sectores del pais.

d. Responsabilidad de la elaboracion de la Revista de la Universidad de San Carlos
de Guatemala. Actualmente se implementé el uso de redes sociales para la
divulgacion de informacion a un nivel masivo interno y externo; tanto a nivel

nacional, como internacional en el ano 2014.

1.2.8. Publico Objetivo

La propuesta contempla al equipo encargado en la emisién del periddico de la u
en la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos.



1.2.9. Organigrama

Estructura organica de La Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de

San Carlos de Guatemala.

Rectoria

Secretaria General \

Division de
Publicidad de
Informacion

Area de Area de | Area de
Redaccion Disefio Grafico Fotografia

Area Administrativa

llustracion |I.

Fuente: Mdnica Troncony (epesista), agosto 2016

1.3. METODOLOGIA

1.3.1. Descripciéon del Método

Para la realizacion del diagndstico de comunicacion interna en el area de fotografia
de la Divisién de Informacion y Publicidad de la Universidad de San Carlos, se utilizo la
observacion, a través de entrevistas para asi evaluar si existen o no problemas, o si
estan dafiando el funcionamiento correcto de un éarea, este estudio logré plantear
estrategias de comunicacion adecuadas, utilizando la observacion y entrevistas para un

diagnéstico efectivo.



El enfoque del presente diagndstico relne aspectos cualitativos, debido a que se
recabo y luego analizé la informacion obtenida de las entrevistas dirigidas al area de
fotografia de la Division de la Publicidad e Informacion de Publicidad de la Universidad

de San Carlos.

1.3.2. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion

Entrevistas directas con el personal y los jefes de area de fotografia para llegar a
conocer las situaciones y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de

las actividades, objetos, procesos y personas.

Por medio de la observacion y entrevistas utilizadas para la recopilacion de la
informacion se lograron determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades del
proceso de comunicacion existente en la Division de Publicidad e Informacion, y de esta
manera llegar a conocer la situacion actual, respecto a la metodologia comunicacional

en el area de fotografia.

1.3.3. Cronograma del Diagnostico
llustracion II.

.. 13, Semana 22, Semana 32, Semana 42, Semana
Actividad

9-13 Feb 1-20 Feb 23-28 Feb 02-07 Mar

Investigacion e
Informacién de temas
referentes al Diagnéstico

Redaccioén de Encuestas
y Entrevistas

Ejecucién de Encuestas
y Entrevistas

Tabulacion e
interpretacién de datos

Impresion y entrega de
Informe Diagndstico

Fuente: Monica Troncony (epesista), agosto 2016



1.4. RECOPILACION DE DATOS

Parte de la investigacion se realizaran entrevistas especificas a los responsables
de la emision del periddico.

1.4.1. Fichade las Entrevistas

Tema de la entrevista.
Fecha de la entrevista.
Lugar.

Nombre del entrevistado.
Puesto.

Instrumento.

¢Como se trasladan informacién entre usted, el coordinador, redactor y
fotégrafo?

¢,De qué manera se comunican?

¢, Qué herramienta utilizan para comunicarse?

¢, Considera que el trabajo del redactor y fotdégrafo deberia de ser en equipo?

¢,Como cree usted que mejoraria la comunicacion entre fotdgrafo, redactor y
usted?

¢ Quién delega el trabajo?

¢, COmo se organizan para cubrir una nota para el periodico?




1.4.2. Resultados de las Entrevistas

Luego de haber entrevistado al personal del area de fotografia de la Division de
Publicidad e Informacién, se pudo determinar que se comunican por medio de correo
electrénico, 6rdenes de trabajo y verbalmente. La comunicacion con algunos miembros
del equipo de trabajo es de forma personal y bidireccional. Se encontraron algunas
debilidades en las cuales se puede dirigir procesos para que contrarrestarlas y para que
todos los miembro del equipo de trabajo puedan tener la misma informacion. Aunque
todos tengan la misma informacion, ya sea de forma verbal, y lleven una agenda
predeterminada, hay algunos aspectos que deben mejorar para una relacion

interpersonal.

Actualmente no existen reuniones mensuales para organizar y establecer una

agenda mensual para las publicaciones del periddico.

La comunicacion interna actualmente no cuenta con reuniones para incentivar al
personal de la  Division de Publicidad e Informacién a progresar en sus procesos de

comunicacioén interpersonal.

Las fotografias publicadas en el periédico son fruto de la determinacion empirica de
cada fotografo sin embargo no existe un manual de lineamientos fotograficos que
establezca los parametros necesarios para que las fotografias publicadas estén en

concordancia con el lineamiento editorial del periodico.

Independientemente de que los miembros del equipo de trabajo estén informados dia
con dia, es importante mantener y trabajar el aspecto de relaciones interpersonales en

todo el departamento.



1.4.3. Tablas comparativas, puntos de encuentro y disensos entre

entrevistas

. Punto de encuentro y
Entrevistado .
disenso

Ingrld Cardenas Coordinadora de
Castellon Informacion del Periddico

Elio Morales Publicista

1.5. RADIOGRAFIA DE LA INSTITUCION FODA

Entrevista

1.5.1. Fortalezas

e Compromiso del Rector para restructurar la Division de Publicidad e Informacién
y convertirla en Direccién de Comunicacion Universitaria.

e La comunicacion es de Jefe a colaborador.

1.5.2. Oportunidades

¢ Implementar manual de fotografia.

e Personal accesible a las mejoras institucionales.



1.5.3. Debilidades

e El personal no tiene reuniones mensuales.
e Inexistencia de Manual de fotografia.
e No se toma en cuenta la opinion de todo el equipo que se involucra en la emision

del periédico.

1.5.4. Amenazas

e Personal con actitud de conformismo.
e Falta de ética en el equipo que conforma la emisién del periddico.

e No toman en cuenta la opinion de los fotografos.

CAPITULO I

2. PLAN COMUNICACIONAL

2.1. ANTECEDENTES COMUNICACIONALES

La comunicacién interna es el tipo de comunicacion que va dirigida al cliente interno,
es decir, al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de muchos
medios de comunicacién de motivar a su equipo humano mediantes actividades como

por ejemplo, convivencias en pequefas reuniones mensuales.

Desde su creacion su fin primordial fue transmitir la informacion mas relevante de la
Universidad de San Carlos al pueblo de Guatemala en general. Con el paso del tiempo
se han sofisticado los medios de divulgacion, sin embargo se conserva la elaboracion
tradicional de la Revista de la Universidad de San Carlos de Carlos de Guatemala y El

Periodico Universidad. Eventualmente se elaboran suplementos impresos, se convocan
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a ruedas de prensa, se pautan campos pagados en los diarios de mayor circulacion a
nivel nacional, se cuenta con redes sociales a nivel interno en las dependencias y a
nivel universitario.

En la actualidad, existen diversas estrategias comunicacionales para aplicarse y
obtener resultados positivos, por lo que se debe realizar un diagnostico previo para
determinar las necesidades empresariales desde el punto de vista de comunicacion

interna.

2.2. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

2.2.1. Objetivo General

Proponer soluciones para mejorar los procesos de Comunicacion interna en la
Division de Publicidad e Informacion para asi implementar estrategias destinadas a

dicha comunicacion.

2.2.2. Objetivos Especificos

e Elaborar efectivamente un diagnostico que permita determinar las condiciones en
gue se desarrollan los procesos de comunicacion interna.

e Aplicar y establecer los lineamientos necesarios para fortalecer los procesos
comunicacionales del equipo de trabajo y sus relaciones interpersonales.

e Determinar la efectividad del plan comunicacional establecido y su impacto en el

rendimiento del personal de la Division de Publicidad e Informacion.

2.3. PUBLICO OBJETIVO

La propuesta contempla a la Division de Publicidad e informacion de la Universidad

de San Carlos (Propuesta de uso interno).
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2.4. MENSAJE

Delimitar las acciones en la Division de Publicidad e Informacién asi como el

fortalecimiento de la comunicacion interna dando el mensaje a otras divisiones.

2.5. ESTRATEGIAS

Actualmente la Division de Publicidad e informacién no cuenta con un manual de

fotografia institucional para el periddico. Se proponen las siguientes acciones:

2.5.1. Estrategia No. 1

e Reunion mensual posterior a la circulacion del periodico, enfocando la  misma

en criticas constructivas y temas a tratar en la siguiente emision.

2.5.2. Estrategia No. 2

e Elaboracion de un manual de lineamientos fotograficos institucionales para el
area de fotografia. Esta guia propone llevar instrucciones e imagenes que
ejemplifiquen el trabajo ideal que se debe de hacer para que sea acorde con las

necesidades editoriales del periédico.

Los anteriores tdpicos corresponden a la necesidad actual de la Division de
Publicidad e Informacion para lograr una mejor comunicacion interna y para el

mejoramiento de los lineamientos fotograficos para el periddico.

2.6. ACCIONES DE LA COMUNICACION

Comunicacion interna.
Fortalecer la comunicacion en el entorno. La implementacion incorpora un conjunto

de acciones orientadas a lograr la motivacion e integracion del equipo de la Division.
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La comunicacion interna debera ademas propiciar a la relacion interpersonal e implicar

la participacion del equipo en el periédico.

2.6.1. Acciones para la Estrategia No. 1

e Reunién mensual después de la emisién del periddico para dar a conocer los

temas a trabajar y recibir propuestas por parte de los colaboradores.

Reunion de trabajo en la oficina de la Jefatura de la Divisidn de Publicidad e Informacion.

Imagenes obtenidas de la reunidon semestral realizada en el mes de junio 2016 sobre la discusion y preparacion de la agenda
de publicaciones para el Periddico de la Universidad con las participaciones del Jefe de la Division de Publicidad e
Informacion, Licenciado Julio Sebastian Chilin, M.A Ingrid Cardenas Coordinadora del Periédico, periodista Edson Lozano,

periodista Francisco Mendia) y Epesista Ménica Troncony.

2.6.2. Acciones para la Estrategia No. 2
e Distribucion del manual de fotografia institucional a la Coordinacion del

Periodico, capacitandolos e informandolos del contenido que contiene dicho

material.
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Manual digital de fotografia

- Objetivo:

Estandarizar y unificar en un manual los métodos fotograficos que se deben de
utilizar para la correcta toma de fotografias segun las actividades donde participa el
periodico, con el Unico fin de encausar en una linea grafica todo el material que se
utiliza dentro del mismao.

- Publico Objetivo:

Todo el personal dedicado a la toma de fotografias dentro del periodico

- Medio Utilizado:
Impreso
- Presupuesto:

Q50.00 por 07 ejemplares impresos

- Distribucion:

Sera entregado un manual impreso a todo aquel personal que esté involucrado con
la fotografia dentro del periddico.
- Resultado en base a criticas:

Tomando en cuenta que los resultados se veran reflejados en un mejor paquete
fotografico para el peridédico los resultados se veran en un 50% medido por la
aceptacion de un grupo de expertos en la materia y el otro 50% con base en la

aceptacién del publico.

MANUAL DE FOTOGRAFIA
PARA EL PERIODICO DE LA
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS

CONSEJOS Y RECOMENDACIONES

..............

Referencia del Manual de Fotografia para el Periddico de la Universidad de San Carlos.
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CAPITULO 1l

3. INFORME DE EJECUCION
3.1. PROYECTO DESARROLLADO

“Estrategia de comunicacién interna del area de fotografia en la Division de

Publicidad e Informaciéon de la Universidad de San Carlos de Guatemala.”

3.1.1. Financiamiento

La Division Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala
no cuenta con un financiamiento establecido para la implementacién de la estrategia de
comunicacion que se desarrolld en el area interna de fotografia, para lo cual fue
sufragada por la epesista, mediante a ingresos obtenidos personalmente. Sin embargo
después de conocer la propuesta se han comprometido con apoyar con algunos puntos

especificos de la estrategia planteada.

3.1.2. Presupuesto

Para la realizacion de las estrategias planteadas en el Plan de Comunicacion se
requirié de determinados gastos para la ejecuciéon de las actividades que a continuacién

se describen.

Cuadro I. Presupuesto Invertido

Costo Precio Total
Cantidad Descripcién unitario Financiamiento

(Quetzales) | (Quetzales)

1 Asesoria comunicacional Q8,000 Q8,000 Epesista

Manual de fotografia para el periédico
de la U; tamafio carta, 30 paginas,

6 papel couché, espiral metélica, Q50 Q300 Epesista
empastado azul
Servicio profesional de disefio grafico .
L para elaboracion de Manual QU Qe sl
Total del proyecto Q8,700

Fuente: Mdnica Troncony (epesista)
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3.1.3. Beneficiarios

La implementacién de este proyecto comunicacional beneficié directamente al
personal interno de fotografia y redaccion de la Division de Publicidad e Informacion de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, el cual esta constituido por el Jefe de la
Divisiébn de Publicidad e Informacién, coordinadora del periédico, dos fotografos, dos
redactores quienes llevan a cabo las notas periodisticas para el Periddico de la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

De manera indirecta a cada persona que pase a formar parte del equipo de la
division, ya que servird como una base para la elaboracion de notas periodisticas.
Debido a que el manual pone en préactica todos los conocimientos adquiridos por la
epesista en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, pero sobre todo por la experiencia de campo obtenida en la
Division de Publicidad e Informacién.

3.1.4. Recursos Humanos

Dentro de la Divisién de Publicidad e Informacion, colaboraron las siguientes

personas:
Personal Puesto Actividad
Jefe de la Division de .
. . . o » Autorizo este proyecto para que se llevara a cabo en la
Licenciado Julio Publicidad e Informacion de L w > .
.. L . : Division de Publicidad e Informacion en la Universidad de
Sebastian Chilin la Universidad de San
San Carlos.
Carlos
Magister Ingrid Coordinadora de Encargada de verificar el contenido que se llevo a cabo
Cardenas Castellén | Informacion del Periédico en el Manual de fotografia.
Personas que fueron evaluadas por la labor que realizan
Edson Lozano, . : <
. 5 Periodista de periodista, redactor y asi enfocar los conocimientos
Francisco Mendia -
bésicos.
. o Persona que compartio sus conocimientos a través de la
Elio Morales Publicista ’
fotografia para poder llevar a cabo el Manual.
; ; L Persona que compartio sus conocimientos a través de la
Ivan de Ledn Periodista

fotografia para poder llevar a cabo el Manual.

Fuente: Ménica Troncony (epesista)
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3.1.5. Area Geogréfica de Accion

Todas las acciones realizadas en la estrategia fueron dentro de la Division de
Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos en la Ciudad Universitaria,

zona 12, Guatemala, Centroamérica.

3.2. ESTRATEGIAS Y ACCIONES DESARROLLADAS

A continuacion se desarrollaron las estrategias y acciones que se llevaron a cabo en
la Divisién de Publicidad e informacién, con el fin de mejorar la comunicacion interna ya
gue no cuenta con un manual de fotografia institucional para el periddico asi también
con reuniones mensuales para la elaboracién de agenda con los temas a tratar en la

siguiente emision del periodico.

3.2.1. PRIMERA ESTRATEGIA DESARROLLADA

Agenda de Publicaciones para el Periédico de la U.

3.2.1.1. Objetivo Comunicacional

Se fortalecié la comunicacién en el entorno dicha implementacién incorporé un
conjunto de acciones y productos orientados a lograr la vinculacion, motivacién e
integracion del equipo de la Division. La comunicacion interna ademas que propicio a

la relacién interpersonal e implicé la participacion del equipo en el periédico.

3.2.1.2. Descripcion

Reunion la primera semana después de la emision del periddico mensual, para dar a
conocer los distintos temas a trabajar y recibir propuestas si existieran por parte de los
colaboradores. El Jefe de la Division junto con la coordinadora del periodico liderara
dicha reunion, para asi discutir de las actividades agendadas en el mes, y posibles

temas a trabajar para la emision del periédico en el mes correspondiente.

Cada persona involucrada en la emision del periddico propondra temas importantes
con sus respectivos comentarios y/u observaciones. La agenda se revisara cada 15

dias.
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3.2.1.3. Accion desarrollada

Se procedid a llevar a cabo las reuniones mensuales, agendando actividades y

delegando una persona encargada para cada nota periodistica.

3.2.1.4. Imé&genes

Reunion de trabajo en la oficina de la Jefatura de la Division de Publicidad e Informacion.
Imagenes obtenidas de la reunidon semestral realizada en el mes de junio 2016 sobre la discusion y preparacion de la
agenda de publicaciones para el Periddico de la Universidad con las participaciones del Jefe de la Divisién de
Publicidad e Informacion, Licenciado Julio Sebastian Chilin, M.A Ingrid Cardenas Coordinadora del Periddico,

periodista Edson Lozano, periodista Francisco Mendia) y Epesista Ménica Troncony.

3.2.2. SEGUNDA ESTRATEGIA DESARROLLADA
Manual de fotografia para el Periédico de la Universidad de San Carlos

Presentacion a la Jefatura, coordinacion y equipo de trabajo de la Division de
Informacion y Publicidad el Manual de Fotografia Institucional para el periédico.
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3.2.2.1. Objetivo Comunicacional

Dar a conocer a la jefatura Division de Publicidad e Informacion el Manual de
fotografia para el periddico de la Universidad de San Carlos, para asi contribuir a las
caracteristicas y funciones de la fotografia para el periédico de la Universidad.

3.2.2.2. Acci6én Desarrollada

Sera entregado un manual impreso a toda aquella persona que esté involucrada
con la fotografia dentro del periodico.

3.2.2.3. Iméagenes

Presentacion a la Jefatura, Coordinacién y equipo de trabajo de la Divisién de
Informacion y Publicidad el Manual de Fotografia Institucional para el periodico.

Oficina de la Jefatura de la Division de Publicidad e Informacion.
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3.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades

Gestiones varias con asesores de EPS de
la ECC USAC

MAYO

20al 27

30al10|13al 24

JUNIO

27 al 30

1lal15

JULIO

4al 15

18

Reunidn con la Jefatura de la Divisidn de
Informacién y Publicidad

Etapa de Observacion en el
Departamento de Informacidn y Division
de USAC

Recopilacion de informacion

Formulacidon de ideas y boletin

Reunidn con la Jefatura de la Divisidon de
Informacién y Publicidad

Presentacion del Plan Estratégico al Jefe
de la Divisidn de Publicidad e
Informacion

Presentacion del Plan Estratégico a la
Coordinacién del Periddico

Reunion mensual con el equipo del
periddico para seleccion de temas
mensuales

Busqueda de Informacion acerca de
fotoperiodismo

Busqueda de fotografias

Empezar redaccién de Manual
Fotografico para el Periddico

Recopilacion de informacién e imagenes

Creacion de Archivo fotografico para la
guia

Trabajar en el contenido del manual de
fotografia

Reunion con la jefatura de la Divisién de
Informacién y Publicidad

Gestion para cotizacion de Manual de
Fotografia

Presentacion final para la presentacidn
de Manual Fotografico Impreso y Digital

Fin de Practicas Supervisadas en la
Division de Publicidad e Informacién de
la USAC
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3.4.

CONTROL Y SEGUIMIENTO

Matriz de seguimiento y evaluacion de Estrategias y Acciones realizadas en la

Divisidon de Publicidad e Informacién en la Universidad de San Carlos.

[\[oB

1 |Agenda del
Publicaciones
para el
Periédico de
la U.
Objetivo:
Reunirse la
primera
semana de la
emision del
periodico
mensual,
para dar a
conocer los
temas a
trabajar.

Estrategias

Recurso Humano

Jefe DPI,
Licenciado Julio
Sebastian Chilin,
M.A Ingrid
Cardenas
Coordinadora del
periédico,
periodista Edson
Lozano, periodista
Francisco Mendia

Indicadores Cuantitativos

De los 23 trabajadores de
la Division de Publicidad e
Informacion, 4 personas
encargadas de la
redaccion del periodico
asistieron a la reunién
mensual para agendar las
publicaciones de la
siguiente emision del
periédico, siendo estos el
17 % del total de
colaboradores.

Indicadores Cualitativos

El jefe de la Division de
Publicidad e Informacién
dijo: Es importante llevar
una agenda de las
actividades y los
responsables de cubrir
cada nota.

Nos ayuda a
organizarnos y tener la
misma comunicacién todo
el equipo.

Nos involucramos en la
agenda en general.

2 | Manual de

Jefe DPI,

De los 23 trabajadores de

Los integrantes de la

fotografia Licenciado Julio la Division de Publicidad e | emision del periddico
para el Sebastian Chilin, |Informacién, 6 personas dijeron: Quedo bien el
Periédico de | M.A Ingrid encargadas de la disefio del manual,

la Céardenas redaccién del periddico creativo y tiene lo basico.
Universidad | Coordinadora , recibieron el Manual de

de San periodista Edson | fotografia siendo estos el Conocimientos basicos
Carlos. Lozano, periodista | 26 % del total de para los periodistas.
Objetivo: Francisco Mendia, | colaboradores.

Dar a fotografo Edson Esta creativo, manual
conocer el Lozano, fotografo basico de conocimientos
Manual de Elio Morales y para todos aquellos que
Fotografia al |fotégrafo Ivan de cubren notas

equipo de Ledn. periodisticas.

emision del

periédico.
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CONCLUSIONES

La comunicacion interna entre un grupo de trabajo en una institucion sobre todo en
un medio de comunicacién (prensa), es importante, debido a que son el eje de

comunicaciéon del periédico de la U de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Por medio de esta investigacion, se determiné la importancia de tener reuniones
mensuales con periodistas y la coordinacion del periédico para establecer una agenda
mensual con temas. Las reuniones mensuales son de suma importancia para asi llevar
una agenda de temas y personas encargadas de las notas periodisticas, no solo para
llevar a cabo temas relevantes, sino de convivencia y asi compartir opiniones o “lluvia
de ideas” acerca de los temas proximos a tratar en el Periddico de la Universidad de
San Carlos.

La elaboracion de este plan de comunicacién es un aporte fundamental para la
Division de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos ya que da inicio y
pauta a reconstruir la comunicacion interna dentro del equipo de trabajo de redactores y
personas involucradas en dicha redaccion del periddico para asi poder implementar una

figura de comunicador interno.

El plan brinda un manual de fotografia para el periédico de la Universidad de San
Carlos para todas aquellas personas involucradas en la redaccion de notas, fotografos
o toda aquella que cubra eventos de la Universidad de San Carlos, proporcionandoles

ejemplos con imagenes, recomendaciones y sugerencias.
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RECOMENDACIONES

Se plantea el seguimiento del manual de fotografia para el peridédico a todas

aquellas personas involucradas en la redaccién del periédico.

Se recomienda mas reuniones para llevar a cabo la agenda y estar al tanto de

las personas encargadas de la redaccién de las notas.

Se plantea seguimiento a las acciones planteadas en esta estrategia,

enfatizando en que es un proceso de comunicacion interna.

Capacitar con mas frecuencia a los periodistas con relacion a redaccion y
fotografia, ya que muchos de ellos son los encargados de tomar fotografias y

redactar a la vez.
Tomar en cuenta la opinién de los periodistas o bien de la persona encargada del

tema a investigar basandose en la agenda de temas para el periddico de la

Universidad de San Carlos.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Beneficiario: Persona fisica o juridica que tiene derecho a percibir ciertas
prestaciones econdmicas o al reconocimiento de ciertos derechos en funcion de

un contrato suscrito.

Boletin informativo: Es una publicacion distribuida de forma regular, centrada

en un tema principal que es del interés de sus suscriptores.

Comunicacién: La comunicacion es un proceso que consiste en la transmision de
informacién entre un emisor y un receptor que decodifica e interpreta un determinado

mensaje. La comunicacion que significa compartir, participar en algo o poner en comun.

Comunicado: Es una declaracion, una nota, un informe o un parte que
comunica una informacion para su conocimiento publico. El comunicado puede
ser elaborado por una persona, una empresa, una organizacion o un gobierno y

suele ser difundido a través de los medios de comunicacién masiva.

Comunicado de prensa: Es una comunicacion escrita dirigida a los miembros
de los medios de comunicacion con el proposito de anunciar algo de interés
periodistico. Normalmente, se envia por correo electrénico a redactores de los
periodicos, revistas, emisoras de radio, estaciones de televisién, asi como a

medios en linea y a blogueros.

Comunicacién interna: Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compairiias de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial
donde el cambio es cada vez mas rapido. No olvidemos que las empresas son lo

gue son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar resultados.

Correo electrénico: Es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y

recibir mensajes (también denominados mensajes electronicos o cartas digitales)
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10.

11.

12.

mediante redes de comunicacion electronica. El término «correo electronico»
proviene de la analogia con el correo postal: ambos sirven para enviar y recibir

mensajes, y se utilizan "buzones" intermedios (servidores de correo).

Diagnéstico: Alude, en general, al andlisis que se realiza para determinar
cualquier situacion y cuales son las tendencias. Esta determinacion se realiza
sobre la base de datos y hechos recogidos y ordenados sistematicamente, que

permiten juzgar mejor qué es lo que esta pasando.

Difundir: La primera definicibn de este término corresponde al ambito del
Periodismo y es: hacer que una noticia, una doctrina o0 una costumbre sea

entendida o admitida por mas personas.

Edicion: Produccion de ejemplares de una obra artistica o cientifica o de
un documento visual. El verbo editar indica la accion de publicar una pieza a

través de su plasmacion en un soporte fisico o digital.

Editorial: Pertenece al género periodistico, y consiste en un texto expositivo-
argumentativo, normalmente no firmado, que explica, valora y juzga un hecho
noticioso de especial importancia. Se trata de una opinién colectiva, de un juicio
institucional formulado en concordancia con la linea ideologica del medio. En
otras palabras, es una opinidbn o comentario que hace el editor sobre la noticia, y
escrita segun las experiencias del editor o de los editores. Se trata de un texto
tradicional de los periédicos y suele aparecer situado en un lugar preferente
dentro de la seccién de opinion de un medio de comunicacion. Aunque el
editorial no lleva firma, ya que resume una opinion colectiva, hay periodistas
encargados de su redaccion, los llamados editores. En muchos casos, lo escribe

el director del periédico.

Emisor: Es uno de los conceptos de la comunicacion, de lateoria de la
comunicacion y del proceso de informacion. En si técnicamente, el emisor es

aquella persona que emite 0 envia el mensaje a través de un canal hasta un
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13.

14.

15.

16.

receptor, perceptor y/u observador. En sentido mas estricto, el emisor es
aguella fuente que genera mensajes de interés o que reproduce una base de
datos de la manera mas fiel posible sea en el espacio 0 en tiempo. La fuente
puede ser el mismo actor de los eventos o0 sus testigos. Una agencia que se
encarga de reunir noticias se le llama fuente, asi como cualquier base de datos

gue sea considerada fiable y creible.

Entrevista: Dialogo entablado entre dos o mas personas: el entrevistador o
entrevistadores que interrogan y el o los entrevistados que contestan .Se trata de
una técnica o instrumento empleado para diversos motivos, investigacion,
medicina, seleccién de personal. Una entrevista no es casual sino es un didlogo
interesado, con un acuerdo previo y unos intereses y expectativas por ambas

partes.

Estrategia: Es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de una
serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los
mejores resultados posibles. La estrategia estd orientada a alcanzar un objetivo

siguiendo una pauta de actuacion.

Fotografia: Técnica de obtener imagenes duraderas, bien por medio del fijado
en un medio sensible a la luz o por la conversion s debido a la accion de
laluz. Es el proceso de proyectar imagenes y capturadas en sefiales

electronicas.

Imagen: Es una representacion visual, que manifiesta la apariencia visual de un
objeto real o imaginario. Aunque el término suele entenderse como sinénimo de
representacion visual, también se aplica como extension para otros tipos
de percepcién, como imagenes auditivas, olfativas, tactiles, sinestesias, etc. Las
imadgenes que la persona no percibe sino que vive interiormente son
denominadas imagenes mentales, mientras que se designan como imagenes

creadas.
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17.

18.

19.

20.

Informacién grafica: Es una manera de representar informacién que contenga
datos cuantitativos (niumeros) y cualitativos (no se pueden contar, cualidades,
nombres, denominacién etc.) los cuales los puedas mostrar a través de una
grafica en la que el eje X y el eje Y (cominmente) contestan la informacién

mostrada a escala con barras, lineas; si son porcentajes circulos, etc.

Medios de comunicaciéon masivos: Son los medios de comunicacion recibidos
simultdneamente por una gran audiencia, equivalente al concepto socioldgico de
masas 0 al concepto comunicativo del publico. La finalidad de estos medios de
comunicacién podria ser, segun la formula acufiada especificamente para
la television, formar, informar y entretener al publico que tiene acceso a ellos.
Atendiendo a los intereses que defienden, buscan el beneficio
econdémico del empresario o grupo empresarial que los dirige, habitualmente
concentrado en grandes grupos de comunicacion multimedia, e influir en su

publico ideolégicamente y mediante la publicidad.

Metodologia: Hace referencia al camino o al conjunto de procedimientos
racionales utilizados para alcanzar el objetivo 0 la gama de objetivos que rige
una investigacion cientifica, o tareas que requieran habilidades, conocimientos o
cuidados especificos. Con frecuencia puede definirse la metodologia como el
estudio o eleccion de un método pertinente o adecuadamente aplicable a

determinado objeto.

Noticia: Es el relato, construccion y elaboracion que se refiere a un hecho
novedoso 0 no muy comun, o a la relacion entre hechos novedosos y/o atipicos,
ocurridos dentro de una comunidad o en determinado ambito especifico, ya sea
politico, econémico o social. Dentro del ambito de algunos medios de
comunicacion, es un género periodistico en el que la noticia es un "recorte de la
realidad" sobre un hecho de actualidad, que merece ser informado por algun tipo

de criterio de relevancia social.
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21.Red social: Es una estructura social compuesta por un conjunto de actores
(tales como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a
algan criterio (relacion profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se
representan simbolizando los actores como nodos y las relaciones como lineas
gue los unen. El tipo de conexidon representable en una red social es una relacion

diadica o lazo interpersonal.

22.0bjetivo: Es elfinal que se desea llegar, la meta que se pretende lograr. El
objetivo es lo que impulsa al individuo a tomar decisiones o perseguir sus
aspiraciones, el propoésito. Objetivo es sindbnimo de destino, meta, como el punto

de mira de un arma, el blanco, o como el fin especifico al que hay que llegar.

23.0bservacion: Es la adquisicion activa de informacion a partir del sentido de la
vista. Se trata de una actividad que detecta y asimila los rasgos de un elemento
utilizando los sentidos como instrumentos principales. El término también puede
referirse a cualquier dato recogido durante esta actividad. ElI primer paso
del método empirico, requisito de lainvestigacién cientifica, es realizar

observaciones de la naturaleza.

24.Periodico: Es uno de los medios masivos de comunicaciéon mas importante de la
actualidad, especialmente en los Ultimos afios que, con la asimilacion de los

soportes tecnoldgicos de internet ha sabido cosechar aun mas seguidores.

25.Plan de Comunicacion: Contiene las pautas de la estrategia de comunicacion
de una empresa u organizacion. Todo Plan de Comunicacién requiere si se
carece de un plan estratégico donde se hayan contemplado las relaciones
internas y externas de la entidad. El Plan de Comunicacion debe disefiarse
teniendo en cuenta toda la problematica de la entidad y de acuerdo con su

dimension y sus caracteristicas.
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26.Prensa escrita: Es el conjunto de publicaciones impresas que se diferencian en
funcion de su periodicidad, que puede ser diaria (en cuyo caso suele
llamarse diario), semanal (semanario), quincenal (quincenario), mensual

(mensuario), o anual (anuario); o simplemente periddico.

27.Promover: Significa impulsar, estimular o favorecer el desarrollo o la realizacién
de algo. En el ambito de la publicidad, promover se emplea como equivalente
de impulsar o estimular la compra de un producto o servicio mediante la

potenciacion de su mensaje publicitario.

28.Propuesta: Proposicion o idea que se manifiesta y ofrece a uno para un fin.

Consulta de uno o més sujetos hechos al superior para un empleo o beneficio.

29.Publicacion periddica: El concepto prensa escrita se refiere a publicaciones
impresas que se diferencian en funcion de su periodicidad. Esta periodicidad
puede ser diaria, pero también puede ser anual, mensual, o semanal. La
informacion es la funcion mas destacada de este tipo de publicaciones; la prensa
periddica posee, como todo medio de comunicacién, las funciones de informar,

persuadir, promover, formar opinion, educar, y entretener.

30.Redactor: Persona que desarrolla un contenido escrito producto de
un raciocinio; un escritor, un profesional de este tema, que toma en cuenta todos
los requisitos de la escritura y de la composicion correcta.
En contextos periodisticos, es una categoria profesional dentro de los medios de

comunicacién y de difusion.
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ANEXOS

Transcripcion de las Entrevistas

Fichas de entrevistas

Ficha de la entrevista

Tema de la entrevista: Comunicacion en la Division de Publicidad e
Informacion.

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016.

Lugar: Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos.
Nombre del entrevistado: Julio Sebastian Chilin.

Puesto: Jefe de la Division

Instrumento: pregunta/respuesta

1. ¢Cdmo funciona la comunicacion entre usted y el coordinador, redactor y

fotografo?

A través de 6rdenes de trabajo diarias y reuniones periddicas donde se
plantean las politicas editoriales. Existe también la coordinadora del

periodico que es intermediaria entre mi persona el reportero y fotografo.

2. ¢De qué manera se comunican?

Verbalmente y por correo

32




Ficha de la entrevista

Tema de la entrevista: Comunicacion en la Division de Publicidad e
Informacion.

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016.

Lugar: Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos.
Nombre del entrevistado: Julio Sebastian Chilin.

Puesto: Jefe de la Division

Instrumento: pregunta/respuesta

1. ¢Como funciona la comunicacion entre usted y el coordinador, redactor y

fotografo?

A través de 6rdenes de trabajo diarias y reuniones periodicas donde se
plantean las politicas editoriales. Existe también la coordinadora del

periodico que es intermediaria entre mi persona el reportero y fotoégrafo.

2. ¢De gué manera se comunican?

Verbalmente y por correo
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Ficha de la entrevista:

Tema de la entrevista:

Comunicacion en la Division de Publicidad e Informacion Universidad de San
Carlos.

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016.

Lugar: Divisién de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos.
Nombre del entrevistado: Ingrid Cardenas.

Puesto: Coordinadora de Informacion.

Instrumento: pregunta/respuesta

1. ¢Como se trasladan informacién y/o comunicacién con el redactor y

fotografo de la jornada matutina?

Llevamos una planificacion del dia a dia, anotando la actividad, lugar, hora
dando especial énfasis si alguna de las autoridades estara presente en ellas.
Suele suceder que salen actividades que no han sido planificadas, donde se

acomoda los tiempo para poderlas cubrir.

2. ¢Como se trasladan informacion y/o comunicaciéon con el redactor y

fotografo de la jornada vespertina?

De igual manera, la planificacion es por dia y abarca las dos jornadas. En
algunos dias la jornada vespertina es mas tranquila en temas de cobertura,
comparada con la de la mafiana o viceversa. En un medio de comunicacion no
importa que este sea institucional no hay nada escrito, todos nos debemos

acomodar a la situacion y a la directriz de la jefatura.
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3. ¢Qué herramienta o medio utilizan para comunicarse con el redactor y

fotégrafo? ¢ O solo le traslada la informacién al redactor?

Basicamente nos trasladamos correos electronicos donde los que integramos
el equipo del periédico nos informamos de las actividades que algunos de ellos
le comunican para que todos estemos informados. También hablamos de los
temas a trabajar, y hay reuniones con el jefe de la Division para planificar los
temas y luego se les distribuye, y ellos van comentando si han tenido alguna

dificultad para obtener los datos, o cuentan con el avance de la misma.

4. ¢Considera que el trabajo del redactor y el fotografo deberia de ser en

equipo?

Debe ser en equipo, porque el fotdgrafo debe saber cuél es la idea que el
redactor tiene para poder hacer el su trabajo, asi como el fotégrafo debe aportar

sus ideas para mejorar el trabajo de ambos.

5. ¢Cbmo cree usted que mejoraria la comunicacion entre fotografo, redactor y
usted?

En la vida misma se necesita hablar, y el trabajo es lo mismo, si yo no
conozco una determinada situacion que esté ocurriendo no puedo intervenir
para apoyarlos y de igual manera debo conocer qué tipo de trabajo realizan para
poderlo apoyar con alguna idea. Al final, el trabajo debe salir bien, porque es el

nombre de todos que esta en juego.
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Ficha de la entrevista:
Tema de la entrevista: Comunicacion en la Division de Publicidad e Informacion

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016

Lugar: Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos
Nombre del entrevistado: Francisco Mendia

Puesto: Redactor Vespertino

Instrumento: pregunta/respuesta
1. ¢Cbmo funciona la comunicacion entre el fotografo y redactor?

Normalmente lo que se hace por parte de la coordinacién del periddico es
asignar las actividades tanto para el redactor como para el fotografo, las
actividades que se van a cubrir durante la semana o las actividades diarias o
emergentes que surgen de las unidades académicas, centros universitarios o
facultades. La comunicacion basicamente fluye a través de la asignacion como tal,
verbal, por escrito, medios electronicos como el correo electronico y luego
obviamente por la dinamica de trabajo que existe ya cada uno sabe el qué hacer
de la cobertura y normalmente lo Unico que se hace es ademas de establecer que
al que se va a entrevistar hay que sacarle una fotografia, también mas que todo de
forma verbal, establecer el trabajo en equipo de redactor y fotografo para

establecer una fotografia en especial.

2. ¢Quién delega el trabajo?

El licenciado delega en la coordinadora del periédico para asignar las coberturas
aungue hay coberturas que propone el redactor a la coordinacion y la coordinacion

las autoriza, la coordinacién asigna las coberturas al fotografo y redactor.
3. ¢Como se organizan para cubrir una nota?

Como son algunas actividades se les da prioridad las actividades del Rector,
luego direcciones generales y facultades y escuela no facultativas y centros

universitarios entonces se da prioridad por jerarquia y luego se distribuyen.
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Ficha de la entrevista:

Tema de la entrevista:

Comunicacién en la Division de Publicidad e Informacion.

Fecha de la entrevista: 05 de Abril de 2016

Lugar: Divisién de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos
Nombre del entrevistado: Erick Ivan De Leon

Puesto: Fotografo jornada vespertina

Instrumento: pregunta/respuesta

1. ¢Como funciona la comunicacion con el redactor?

Cuando la hay es para solicitar la fotografia de algun entrevistado, por eso es
minima la comunicacién, hay comunicacién que entrevistaron y quieren la

fotografia.
2. ¢De qué manera se comunican?
Verbalmente.
3. ¢Quién delega a quién el trabajo?

No hay ninguna delegacion de redactor a fotografo o de fotografo a redactor, en
mi caso las actividades me las informa la secretaria de la Divisidbn, me indica qué

actividad, el lugar y la hora para hacer una serie fotografia de la referida actividad.

4. ¢CoOmo se organizan para cubrir una nota?

Individualmente, esto es en la jornada vespertina. Voy a la actividad, hago una
serie fotografica de la actividad que posteriormente le entrego a la jefatura de la
Division por medio de la secretaria de la Division, para luego trasladarlo a la jefatura

segun se lo requieran a ella.
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Ficha de la entrevista:

Tema de la entrevista: Comunicacion en la Division de Publicidad e
Informacion

Fecha de la entrevista: 05 de Abril de 2016

Lugar: Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos
Nombre del entrevistado: Elio Morales

Puesto: Fotografo jornada matutina

Instrumento: pregunta/respuesta

1. ¢Como funciona la comunicacién con el redactor?

Se trabaja en armonia en equipo porque cuando se hace un reportaje nos
ponemos de acuerdo con el redactor qué fotografia le podria funcionar mejor, para
ilustrar dicho personaje. En conferencias de prensa son iguales, iguale que los
actos académicos, la universidad tiene un esquema en donde es el mismo
protocolo, son las mismas fotos. En otras ocasiones nos ponemos de acuerdo para

ver qué les puede funcionar para dicho articulo.
2. ¢De gqué manera se comunican?
Totalmente verbal
3. ¢Quién delega a quién el trabajo?

La orden de trabajo emana de la coordinacion o de la jefatura, entonces le dan

la orden de trabajo para cubrir cualquier evento.

4. ¢CoOmo se organizan para cubrir una nota?

Depende, hay hora y lugar especificado, entonces es ponerse de acuerdo, para

la colaboracion de la unidad movil y asi los puedan trasladar.
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Modelo del Manual de fotografia para el Periddico de la

Universidad de San Carlos.

MANUAL DE FOTOGRAFIA
PARA EL PERIODICO DE LA
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS

CONSEJOS Y RECOMENDACIONES
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1.Prélogo

El fotégrafo y redactor s= sentfan obligados a dibujar con palabras los
acontedmientos y el entorno que conforman el fenémenc de los hechos
dignos de ser contados.

La fotografia era un simple complemento, a menudo prescindible de lo que &l
reportero per: ufa y encontraba. Lo que no estaba esaito y no se vefa. Lo
que no estaba dicho con el verbo carecia de existencia.

La fotografia fue ganando terreno, y &l fotégrafo que acompanaba al reportero
de su investigacién formé con €l una mancuerna, pero casi siempre con un
subordinado de aquél. Poco a poco, sin embargo, el periodista fue
entendiendo que su pareja, no sélo completaba su trabajo, sino que realizaba
una tarea que era necesario tomar en cuenta para ahormarse indtiles
descripdones, excesivos pamrafos acotadores que un disparo de cdmara suplia
con maravillosa eficada. “Una imagen vale mas que mil palabras®

Se ha llegado a entender, por fin, que reportero y fotégrafo forman una pareja
inseparable, que para actar un texto se hace necesario tener enfrente esas
fotos que nos van a ahorrar descripciones, detalles, entornos que la imagen
proporciona de golpe con una fuerza incuestionable El fotSgrafo de prensa
no es un simple disparaclics, sino también, como el hombre del l&piz, un
auténtico reportero. Debe serlo, y la torma de conciencia del fotégrafo en
calidad de periodista es elemento clave para que esta transformacién de los
modos de trabajar tenga los buenos resultados que la profesién merece.

La pareja que habran de formar entonces el que escribe y & que “retrata®
una pareja de iguales. Su tarea se complementa en & quehacer diario.
necesario, dice sin_mnecesidad de explicarlo, dignificar la e
fotograficay dedicar a la preparacién formativa del fotorreporteroy
espedfica tanto iodistica como técnica. Sélo asl lograrem

imagen ideal de un periodista completo.

2. Introduccién

El gremio del fotoperiodismo se caracteriza por su improvisacion en el
trabaje, |a indisciplina y una escasa cultura general. Esto les impide
desarrollar proyectos fotogréficos de large aliento. Este es un
fendmenc presente en las primeras y en las mas recientes
generaciones de fotagrafos profasionales. Aunque debemos
constatar que las dltimas generaciones cuentan con mMas
herramientas tedricas y practicas. El trabajo de los fotdgrafos

de prensa evidencia que su formacién es solo un producto

de |3 experiencia practica, se forman y se desamollan en la

calle, lo cual repercute en su capacidad creativa y
propositiva.

La presente inwestigacién explora las caracteristicas y
funciones de la fotografia de prensa. Se abordarin los
cadigos visuales v los diferentes g&neros en la fotografia de
prensa. Este &5 un manual diddctico para el mismo lector, el
fotégrafo inidado o el profesional y los expertos en la
materia, que desean impulsar capacidades y despertar
inquistudes. Solo mediante el esfuerzo conjurto s= podran
elaborar propuestas novedosas para & fotoperiodismo actual.

Gran parte de los defectos del desarrollo profesional de los reporteros

graficos se debe a la carente, inclusa, a la inexistente formadan académica. En

nuestro pals, apenas se reconoce la objetividad de la fotografia frente al texto. S2 ha
demostrado que & lector tambign necesita de |a riquezay |a contundencia de la informacisn
visual. Solo mediante el esfuerzo conjunto se podrén elaborar propuestas novedesas para el
fotoperiodisrno actual.

Este proyecto aspira a convencer a las autoridades universitar as, fordgrafos profesional es, ¥ colaborador encargado
de fotografia, de la urgencia de brindar espacios y programas adecuados para fortalecer la nota periodistica.

M3 N1 CA [ TRONGECOMNY
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3.Fotoperiodismo

El fotoperiodismo es una manera grafica y sintética de ejercer el periodisme, por
eso sa deberia tener claro este dltimeo concepto. De acuerdo con lefero y Marin,
el periodismo “es unaforma de comunicacién social através de la cualse dan a
conocer y se analizan los hedhos y el interés pablico. Sin el periodismo, el
hornbre conoceria su realidad Gnicament= a través de versiones orales,
resimenes & interpretaciones histéricas y anecdotarios”. Segun los
autores la informacién periodistica, responde a las preguntas
esenciales jQu&?, jQuign?, JCémol, jCudndo?, jDénde? ¥ jFor
qué? Respecto al acontecer social.

El periodismo resuelve de manera periédica, oportuna y
werosimil la necesidad que tiene el hombre de saber que
pasa en su ciudad, en su pafs, en o munde y que
repercute en la wida personal y colectiva. El interés
publico — yel periodismo en consecuencia — tienen coma
limite la intimidad de las personas.

Fineda y Waldez (2008p.31) informan en el dooumento
utilizade en el tller de fotografia  periedistica, utilizado
por los alumnos de periodismo, que “Es un testimonio de lo
sucedido, ilustra y recrea una situacién, e informa un
acontecimiento”. Las buenas fotografias pueden originarse en
acontecimientos del dia o en la imaginacién del fotégrafo.
Dentro del campo de la fotografia periodistica hayvarios factores a
tomar en cuenta, entre ellos estdn: la originalidad, esto se refiere a
todo aquello que se sale de lo cormuan. Una buena fotografia periodistica
cuenta |a noticia con una mirada y gque también pueds seducir al lector para
que examine el texto escrito.

Es la imagen de lo inesperado, lo que nadie ha logrado ver, lo que provoca la
sintesi un acontecimiento, la imagen que sorprende v engandha la
comunicacidn instantanea. Tiene wuna fundén social, informar, crear opinidn y
provecar emociones. Es una herramienta que refleja la situacién y condicién
humana.
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4.Teoria de la imagen periodistica

De acuerdo con Vilches, se trata de "una actividad artistica e informativa, de orénica social y memoria histéricat

Este tedrico confirma que los periédicos modernos torman con mayor seriedad |a foto como components esencial de la
informacién y opinién.  Ademas agrega que la cimara es una“protesis® del ojo humano y la extensién de su wista,
aualidades que permiten una extrerna manicbrabilidad y distorsién de los efectos visuales sobre los objetos reales.
Porque la maquina fotogrdfica que es un objeto privilegiado para producir sentido, para dar significacién a las cosas, es
también un instrumento semidtico, comoe la palabra v la esaitura.

Wilches distingue la foto de prensa, con respecto del texto escrito, a partir de su “tremenda fuerza de
objetividad: si una informacién escrita puede omitir o deformar la verdad de un hedho, la foto aparece como
& testimonio fidedigno v transparente del acontecimiento o del gesto de un personaje pablico”

La cdrnara s una prétesis de nusstro ojo y la extensidén de nusstra vista, pero paraddjicamente son estas
mismas posibilidades de la cdmara las que permiten una extrema maniobrabilidad y distorsion de los efectos
wisuales sobre los objetos reales. La aparente mecanicidad de la fotografila ne hace mas que reforzar las
posibilidades de ficcién, simulacro e ilusién realista. Porque la maquina fotogrifica es un objeto privilegiado para
produdr sentido, para dar significacién a las cosas, es también un instrurmenta semidtico.

Estas estructuras nos revelan que la realidad de las cosas no se we sino que se parcibe La percepcion es un procesao
aeativo ¥ por & nos relacionamos con nuestro entorne material y social. Aunque sea verdad que toda
produce una “impresidén de realidad” con respecto a las “impresién de werdad” del texto, también es ciel
fotografia provee el punto de vista del fotégrafo, apenas un segmento de realidad.

Si antes fueron las ilustradones, elaboradas a base de dibujos, el medio por el cual s= presentaba y represe

realidad imaginada por los artistas, |a fotografia afadird, al recurso grifico de los periddices, el motivo de co
informacidn en mas auténtica, una vez que las notidas captadas por las cdmaras de los reporteros grificos
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de manipulacién ni dejan, ala fantasia de los ilustradares, la presentadén de la realidad, ocasionalmente
deformada por una visualizacién levada a la practica.

En este momento, el mundo del periedismo comienza a implantar el sisterna de comunicacién objetiva, al
menos mucho més identificadora de la realidad que en la anterior etapa, pues muestra los hechos como
han sucedide y con la fotografia ya no pueden ocultarse cuestiones conflictivas anteriormente
silendadas por los pericdistas esaitores. El reportaje independiente busca desde hace algunos afos

nuevos caminos de expresién formal, que sin dejar de ser comprometidos se alejen del panfleto.

Miguel Angel Granados Chapa, en El poder de |a Imagen v |a Imagen del poder, hace una
reflexién més sobre la fotografia de prensa®Respecto a la fotografia que se produce para
los grandes medios informativos, varios elementos contribuyen a su esterlidad y
decadencia: la fundén que s= le asigna, de muestrario de las virtudes del régimen, la
obliga a ser falaz y cortesana. La corrupcion que prevalece en el medio ahoga
cualguieriniciativa; la apatia, la ignorancia, la debilidad por el soborno son rasgos

que caracterizan al gremio, de cuya influencia muy pocos logran sustraerse,

La imagen del fotdgrafo de prensa, que pese a lo expuesto ha estado ligada, también, a la

supuesta falta de cultura y a otras actitudes, precisas de analizar en su conjunto, para

comprobar los factores que autorizaron a colocar al profesional de la informacién grafica, en un

nivelinferior al del dédsico periodista de pluma. Si se quiere dignificar al gremio, se deben aumeantar

instrumentar nuewos caminos para el aprendizaje y desamollo de los fotorreporteros, elevando su

nivel cultural ¥ su capaddad de expresién visual a través del permanente estudio y actualizacién en la
miateria.

Existe una calidad y al parecer indefinible que hace destacar algunas fotograffas. Lograr fotografias con impacto
es mucho més ficil de lo que habitualmente se piensa, un objeto ofrece diferentes dimensiones, dependiendo del
punto de vista desde donde se contempla. Para que el resultado sea el que el fotégrafo busca, &ste no se debe
contentar con una versidn tnica del objeto, sino que estd obligade a plasmarlo desde distintos dngulos para reflejar su
particular wisién y engrandecerla.
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5.Caracteristicas y funciones de la
fotografia de prensa

Villafaie y Minguez, al referirse a los "mecanismos icénicos dela fotografia de prensa” destacan
las reladiones de la imagen con el texto y los distintos cédigos expresivos, tanto en su
manifestadén aislada como secuencial:*No se debe ignorar -dicen- quela fotografia, insertaen
un diario o en una revista de informacién general, constituye un componente notable de esos
productos informativos, y en consecuencia, el propio anélisis, aunque formal, exige la
explicacién del hecho mas especifico de este tipo de informacién que combina lo textual y lo
icénico, es decir, la relacién misma entre el texto ylaimagen®

Asl, los autores establecen dos niveles de andlisis:

1) Formalizar la relacién texto imagen comenzando por el contexto, mas amplio, de la
pagina y continuando por la unidad, més reducida, de la propia foto y el texto que la
acompana.

2) El hecho especifico de la fotografia de prensa, los cédigos propios de este tipo de
representacién visual que le otorga una identidad y le diferencia de otro tipo de imagenes
fotograficas Vilches (1997:p.19) hace destacadas aportaciones acerca de la percepcién de la
foto de prensa que en mayor grado que el texto escrito aparece con una tremenda fuerza de

objetividad.
Siunainfc escrita pued, itir o deformar la verdad ds hecho, la fotografi:
como el il io fidedigno y del imi o del gesto de un personaje

fidad

publico” Toda fotografia, segun este autor, p de 7 que en el
contexto de la prensa se traduce en “impresién de verdad' la exphcac-én podr(a ser que el
objetivo de la maquina es mecanico y esto parece anular cualquier tentacién subjetiva en el
acto fotografico.
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La fotografia, al irincluida entre un texto, toma otro sentido, otro valor. La fotografia sirve para reforzar
la informacién escrita, no ya come ilustracién (aunque tambign), sino comeo demaostracidn palpable
de lo que se dice es verdad. Esta curiosa teoria. La fotografia de prensa no pasa de ser un
complemento a la informacién escrita ofredda en periddicos o revistas. Esa corta visién de cuanto
significa la fotografia de prensa.

En este momento, el mundo del periodismo comienza a implantar el sistema de comunicaddn
objetiva, al menos mucho mas identificadora de |a realidad que en la anterior etapa, pues muestra los
hechos como han sucedide y con la fotografia ya no pueden ocultarse cuestiones conflictivas
anteriomente silenciadas por los periodistas escritores. La fotografia, al ir incluida entre un texto,
toma otro sentido, otro valor. El reportaje independiente busca desde hace algunos afics nuasvos
caminos de expresién formal, que sin dejar de ser comprometides se alejen del panfleto.

Migual Angel Granados Chapa, en EL poder de la Imagen y la Imagen ddl poder, hace una reflexion
mids sobre la fotografia de prensa: “Respecto a la fotografia que se produce para los grandes medios
informativos, varios elementos contribuyen a su esterilidad y decadencia: la funcién que se le asigna,
de muestrario de las virtudes del régimen. la obliga a ser falaz ¥ cortesana. La corrupcién que
prevalece en el medio ahoga cualquier iniciativa; La apatia, la ignorancia, la debilidad por el soborna
s0n rasgos que caracterizan al gremio, de cuya influencia muy pocos logran sustraerse?

La imagen del fotdgrafo de prensa, que pese alo expuesto ha estado ligada, también, a la supuesta
falta de cultura y a otras actitudes, precisas de analizar en su conjunto, para comprobar los factores
que autorizaron a colocar al profesional de la informacién gréfica, en un nivel inferior al del clésico
periodista de pluma” Si s= quiere dignificar al gremio, se deben aumentar instrumentar nuevos
caminos para & aprendizaje y desamrolle de los fotomeporteros, elevando su nivel cultural y su
capacidad de expresidn visual a través del permanente estudio y actualizacién en la materia. Existe
una calidad y al parecer indefinible que hace destacar algunas fotografias. Lograr fotografias con
impacto es mucho mas facil de lo gque habitualmente s= piensa.

Un objeto ofrece diferentes dimensiones, dependiendo del punto de wista desde donde se
contempla. Para que el resultado sea el que el fotagrafo busca, éste no se debe contentar con una
versién tinica del objeto, sino que ests obligado a plasmarlo desde distintas dngulos para reflejar su
particular visién y engrandecerla.
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6.Periodico USAC

6.1. Objetivo 6.4. Caracteristicas del grupo objetive
Ser un medio de difusién para informar del quehacer Personas de nivelas y patronas de consumao
de la Universidad de San Caros, con el fin de contribuir comespondientas a los ingrasos meadios.

al crecimiegnto, desarmollo y fortalecimiento de los Tiemen una condicidn socal, moral y
estudiantes y pablico en general. ecomdmica digna.

6.2. Caracteristicas 6.5. Hemerografia registral del Periédico

de la Universidad de San Carlos
Medio escrito de comumicacidn gue revoluciona cifras

de circulacidm a nivel institucional ¥ local. Mombre del diaric: Periddico de la U

Impactan severamente |a lectura. Lugar: Cludad de Guatemala.

Mo es del estilo amarillista y vulgar. Tiraje: 20,000.

Es de los de mayor calidad entre los diarios populares,

pero los méas populares entre los de calidad. 6.6. Nombre de los directivos:

Mds liviano que los convencionales, pero igualments

comprometidos con la verdad. Jefe de la Divisidn de Publicidad e Informacidn:
Popular en su concepto. Licenciado, Julio Estuardo Sebastian Chilln.
Vela por sus lectores y tienen un amplio conocimiento Coordinadora Imformacién:  Licenci;

de ellos. Ingrid Mariba] Castellén.

6.3, Caracteristicas del producto
Muy visual, con mucho color.

De facil lectura, pero buena calidad periodistica.
Con énfasis en el periodismo de servicio.
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6.7. Datos Especificos: 6.9, O izacién de la redaccid

Periodicidac: Mensual. Jefe de Divisién: 01

Momento de aparicidn: matutino. Coordinadora de Informacidn: 01
Formato: tabloide. Editores: 09

Costo: Gratuito Redactoras: 02

Lugar de ubicacidn de la administracidn: Fotdgrafos: 03

Edificio de Rectorla 2er nivel, oficina 210, Ciudad Correctores: 01

Universitaria, zona 12. Disefadores graficos: 03

Lugar de ubicacidn de la redaccién: Edificio de Ractorfa

Jer nivel, oficina 310, 6.10. Lineay accién politica
Ciudad Universitaria, zona 12.

Zona principal de difusién: Capital y departamentos. Es un medic independiente sin ninguna tendencia
Ndmero habitual de pdginas: 24 politico-partidista.

Direccidn electrdnica: presupuestousaca@gmail.com
6.8. Condiciones de distribucién
El Perigdico de la U se compone de 24 paginas fijas de

informacién, deportes, cultura, acontecer, salud,
nuestra u, en profundidad, opinién, educacién y

actualidad.
MO NICA ] TROMNCOMNY
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& Los Génerosde la
&0
< 0) Fotografia de prensa:
|®Q (\O . Estos g&}em de :e?uda:‘m en hfse a -
3(9 \'b ar L:If:to notida: :
I fotografias de politica o i sociales. Este
/\ NS bQ/ mu;ela baseque ofmepc! i:fofmxién visual para docums;ntar &
. un
La fotografia de cntn_v'uta:

Lo trascendente es que dichos retratos comuniquen el contexto donde se
desernwuelve & sujeto. Debe calificar de quién estamos hablando y a qué se dedica. Este
género permite como pocos el estimulo de la creatividad y ademas de informar, permite al
fotégrafo expresar su punto de vista respecto al sujeto retratado.

Lafotografia deportiva:
Uno de los géneros mds complejos. El fotdgrafo debe conocer las reglas del deporte o del juego en
cuestién, lo cual le permite ipar un fi ficoyp i
El reportaje: A~
Es también & género mayor del fotoperiodi El d llo del rep ji y =
fotoperiodistico en mds lejo que ningtn gé bordauna historia < e
de intenés general g en varias imager I -
Lafotografia documental: . \\
Este género trasciende la informacién. No es inmediato. El ”
fotégrafo debe descubrir o sek untemadesu V=3
' interés para contar en imdgenes a partir de 'J,- p'
© historias de vida. El documental se S y
construye con informadén  a
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8.Produccion fotografica del
periddico

8.1. Camara fotogrifica

Dispositivo encargado de recoger un haz de luz proveniente de un
objeto y proyectarlo sobre una da de una

fotosensible, de forma que sobre cada punto de la pdicula incida la
luz proveniente de un cono visual tan estrecho cono sea posible. Es
decir, la cdmara debe formar una imagen real sobre la pelicula de
todos los objetos de su campo de visién. Obviamente este objetivo es

imposible de cumplir atin aceptando la 1de la
bﬁka geométm:a. Esto obliga a un entre las disti
a un rfe que se tradu en

graficas.

M ONI1CA 1

distintas soluu ones que se analizan a <ontinuaa60

8.1.1. Formato digital usado JEPG
Es un formato o extensién de un tipo de imagen, es para que la pc
reconozca el archivo como imagen.

JPG son las siglas de Joint Photograp hic Experts Group, el nombre del
grupo que cred este formato. jpg es un formato de compresién de
imagenes, tanto en color como en escala de grises, con alta calidad (a
todo color).

Se considera que el formato jpg es mejor para fotografia digital

mientras que los formatos .gif y .png son mejor para imagenes

- Parad periédico & formato en el que se envian las fotografias al
equipo dedisefio son en .jpg

TROMNCONY

8.1.2. Campo Visual

Es & espado de observacién que ofrece el visor de la cdmara digital.
Es un sistema ubicado en las cdmaras profesionales que permite
observar en el visor, la imagen que estd entrando por el objetivo (lente
de la cdmara). En consecuencia, el fotégrafo sabe que la imagen que
estd observando en & visor, es la que quedard plasmada en la
fotografia al pulsar & disparador.

1. Planos fotograficos

e el espado estd limitado por los cuatro lados del visor de
secuenda, al hacer una foto se tiene que decidir qué
incluir en la foto y qué dejar fuera. Los Planos
gu(as que te ayudan a tomar esa decisién.

81 1. Gran plano general

Es el plano con _mayor wbeﬂuri. capaz de abarcar la !otalldad del

sus iendo una d
general del lugar. Por tanto, esta clase de plano es la que ofrece
j condicis para prod las fe rafias de paisaj

8.1.2.1.2. Plano general
Se divide en dos:

+  Con relacién a las personas, se refiere a incluidas de cuerpo
completo, algunas veces r do algo del bi donde se
enauentran. A este Plano sele llama de conjunto cuando se encuadran
varias personas.

«  Con relacién al lugar, sigue siendo de cobertura amplia (aunque
de menor alcance que la del Gran Plano General), pues su prioridad es
presentar mas de cerca los aspectos generales de una escena. Este
plano adquiere un valor expresivo asando lo usas, por ejemplo, para
destacar la pequefnez del ser humano con relacién al entorno.
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eral. Foto: Ménica Troncory.
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8.1.2.1.3. Plano americano

También llamado Flano Medio Largo o %. Se utiliza este plano para
encuadrar a la(s) persona(s) del muslo hacia armiba.

8.1.2.1.4. Medio plano
Se muestra la figura humana de las caderas (no de la cintura, no del
ombligo) hacia arriba. Este Plano es una adecuada opcién para realizar

fotos de entrevistas periodisticas y otras escenas donde las personas
estén sentadas.

8.1.2.1.5. Plano busto

Este Plano abarca al modelo del pecho hacia arriba, por dlo se utiliza
mucho para hacer retratos. Es . méas ficil utilizado con el formato
vertical, llenando el encuadre con 1a persona para generar resultados
visuales mas satisfactorios. Si aplica &l Primer Plano en formato
horizontal se logran efectos mas agradables si la posicién del
personaje es espontar tra v espadoenla

parte frontal o hacia donde dirige la mirada. 4

8.1.2.1.6. Primer plano

El encuadre va de las claviculas hacia arriba. El acercamiento que
implica este plano transmite de fi y familiaridad,
entre otras, haciendo de la imagen una expresién mas intensa.

Joven estudiante,
cursos libres.

Foto: Ménica
Trencony
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8.1.2.1.7. Plano de detalle o macro

La distancia entre & objetivo (lente de la cdmara) y el objeto es tan corta
que & entomo queda fuera o no se logra distinguir, las pequeneces
adquieren grandes dimensiones, y la imagen enfatiza un punto de la
realidad que a simple vista pasa desapercibido

Se dice que un Plano es abierto cuando su dngulo de observacién abarca
mds espado, aunque menos particularidades. Al contrario, un Plano
cerrado es el que tiene un dngulo visual reducido (menos espacio), pero
mas detalles.

Asl, los planos estan directamente relacionados con las clases de objetivos
(lentes), pues cuando se usa un objetivo gran angular se abre el plano, y si
se usa un teleobjetivo se cierra el plano.

MO NITCaA " TRONCORNY
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8.1.2.2. Flash

En muchas ocasiones la iz natural no es suficients o ==
quiersutilizar luz adidonal para crear efectos concretos. Para ello
exiten dos tipos de iluminacidn artificial que pueden aportar:
flash o luz continua.

El flash == un destelle de luz puntual que ilumina la escena
durante un instante. Los dos modos principales del flash estén a
discrecidn del fotdgrafo.

£.1.22.1. TTL, modo automatico

En TTL la cornbinacian de cémara y flash wan a producir la rmisma
exposicion (de flash”) sin importar las combinadén de apertura,
IS0 ¥y cambio en distancia gue tengarmos siempre v cuando
estemos entre los limites de operadén de flash para praducir lo
que la cdmara determine como una exposicién “comacta’

- Es una buena alternativa si no se tiene el tiempo para utilizar
el flash en mode manual.

. Cuando se estid fotegrafiando en una situacién donde la
distancia entre el flash y nuestro sujeto estd cambiando
constantemente. Por ejermple cuando estamos fotografiando
eventos (bodas, convenciones, etc) o actividades periodisticas.

£.1.222 M, mode manual, con varias intensidades
Es el modo en el que se deja todo el control al fotSgrafo, de modo

que sea éste quien haga los cidlculos, se situe a la distanda
cormecta y fije |a apertura adecuada para exponer correctamente.

M3 NI CoaA
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8.2. Obra f fi
en 5 elementos.

para la se divide

Gy

8.2.1. Elementos esenciales:

£.2.1.1. ohjeto

Es el elements que sobresale en la fotografia. Un buen nivel
estdtico se caracteriza porque =l objeto atrae espontinsamentsla
obssrvacidn del espectador mientras los demds elementos le
ayudan a lograrlo.

Si los demds Elementos de la fotografia compiten con el objsto
por atraer |a atencién, el cbservador choca contra un cacs visual,
pu=s no sabe dénde inicia el recorrido de la imagen, ¥ una obra
sin armonia no genera interés,

Para lograr armonia visual define con precisién el ohjeto, pues si
se tiene daro qué se quiers fotografiar s= hard més Facil el=gir y
disponer los demd elementos fotograficos, sabiendo que la
funcién deéstos es servir de soporte ornamental y significativo al
objeto.

Una foto con muchas cosas para ver despista al espectador, por
ello trabaja por temas para elegir con mas precision el objeto,
ejemplo: naturaleza, paisaje, pancrama wbano, personajes,
naturaleza inanimada, arquitectura y otros.

Mota: Para evitar confusiones: objeto no es igual a ohjetivo
objetivo s el lente de la camara, y ohjeto es lo explicado en los
péarrafos anteriores.

Accesories del objeto

Son las cosas que estdn directamente relacionadas con el objeto,
por ejemplo, si se fotografia a un carpintero, sus herramientas son
los accesorios del objeto.

O N COMNY

8.2.1.2. Formato

Es el borde donde finaliza la fotografia. Los dos formatos principales
son el rectangulo horizontal y el rectdngulo vertical (en adelante
formato horizontal y formato vertical), pues son estos dos los que
ofrece el visor rectangular de la cadmara.

Cuando no se esta seguro de qué formato aplicar a una determinada

escena, se utilizan los dos formatos referidos, y d lGa con
1a 3 iR ey i

L son los f a elegir para util

8.2.1.2.1. Formato vertical

El Formato Vertical se consigue girando la cdmara 90 grados.

Cuando una persona esta frente a otra, s= centra en ésta su atencién
desatendiendo lo que estad a los lados. Al fotograhar personas se
consigue este efecto utilizando el Formato Vertical, el aual encaja en
armonia con la verticalidad de la figura humana.

Lo vertical atrae lo vertical: un edificio, una cascada, una torre y
objetos similares se organizan mejor en el Formato Vertical donde la
forma y tamafo del objeto queda resaltado con relacién al fondo.

A diferencia del Formato anterior y dependiendo del contenido de la
foto, psicolégicamente el formato vertical es mas contundente para
itir fuerza y g i

Nota: Para evitar confusiones: la palabra *formato” también se utiliza
para nombrarla forma en la que se graba una fotografia digital en la
memoria de la cdmara u otro dispositivo informatico.
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Pril piedra del edificio del sindicato
Fotox Elio Morales
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hacia los lados que de arriba abajo.

En consecuencia, el formato horizontal es
el que mejor se ajusta para hacer
fotografia de paisajes.

Psicol 6. el Formato F 1
transmite mas serenidad que el vertical.

El monitor (pantalla) de las
computadoras y otros dispositivos
informdticos es uno de los medios donde

mas sep las fotografi

La hori: lidad de estos

puede inducirte a utilizar en exceso e
N d ol -

horizontal, sin percatarse de que el
formato  vertical puede ser mas
apropiado en alg producci

8.2.2. Elementos contingentes

8.2.1.2.2. Formato horizontal
l f P N

razones:

- Elcampo de visién del ser humano abarca mds de ancho que de
alto.

- Porlamovilidad del cuerpo humano es més facil mover lacabeza

mas lidad, por las sig
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8.2.2.2. Perspectiva
Es el conjunto de trazos que representan distancia,
profundidady vol aine £

Esta representadén es posible por la capacidad que el ser
humano tiene de percibir, y percibir es organizar, dar
ignificad los estimulos que la p recibe

y comprend
por medio de los sentidos:
. udio

Perspectiva:

8.2.2.2.1. Lineal
Estd conformada
objeto o una escena,

e - & =23
Realizan trabajos de modificacién en la Plaza Los Mértives. Ciudad
Universitaria.

Foto: hvén De Ledn.
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8.2.2.2.2. Menguante

Esta por la dife ia de fos de cosas simil, Sele
llama menguante porque un objeto disminuye su tamafo segln se
aleja del observador.

8.2.2.2.3. Perspectiva diferencial

Es la que representa la distanda y la profundidad por medio de la
diferencia de enfoque. La vista enfoca & objeto sobre el cual la
persona centra la atencién, en conseauenda, lo demds que estd mas
lejos © mas cerca queda fuera de foco. Asf la mente percibe que las
cosas desenfocadas estan situadas a una distanda distinta de lo que
esta enfocado.

Esto puede imitarse en la obra ﬁxograﬁca utilizando la minima
profundidad de campo o I: los fabajo de

5.6 crean un enfoque selectivo que define al objeto y desenfoca el
primer plano y el fondo.

s “w

Paraninfo Perspec
Fotor Ménica Troncony Fotor Ménica Troncony.

M ONI1CaA 19 TRONCONY

8.2.2.2.4. Perspectiva por Sobre Posicién
(Formas Superpuestas)

El ser humano distingue por la experiencia vital acumulada que un
objeto cercano cubre a los que estan Iejanos. Esta pemepclén de
cercaniay lejania puede enla ion f ysele
denomina Perspectiva por sobre posicién.

Utilizar el primer planc (en esta imagen o tablero del auto) para
Wwvﬁmﬁhd enla fotb s una delas variantes mas eficaces de

sobre p

Por zobre posicién
Fotos hén de Ledn

8.2.22.5. Luminica

Este tipo de perspectiva estd més relacionado con el volumen de los
objetos, pues la mente interpreta que una cosa es tridimensional si
presenta diferentes tonos de luz como se presenta en la siguiente
ilustracién:

El cbservador percibe ol valumen y ol espesor
del bosque por efectosde la Perspectiva
Luminica. Foto: hvén De Ledn.

MO NI1CA 20 TR O NC O WY
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8.2.2.2.6. Perspectiva Atmosférica o Aérea:

Es la apariencia de profundidad que se consigue al plasmar las distintas tonalidades que la bruma

o la atmésfera "pinta” sobre los objetos situados a distancias dift

Los resultados que se logren con la perspectiva estdn determinados por el punto de vista que se
elija para realizar la obra.

M ONICaA 21 TRONCONY

8.2.3. LaComposicién

Se utiliza para armonizar los 5 elementos para darle
sentido, expresién, estética a la fotografia. El método
utilizado es conocido como &l principio de los terdos.

. 1

mponer fo te es izar los

foto con equilibrio, ammonia y estética, de modo
cién entre &stos enriquezca la experiencia

’%’ﬁgye la comprensién del conjunto.

arla calidad dela luz y las caracteristicas
‘-nSIévl necesitas componer para que tus
transmitan una sensadén de orden y

8.2.3.1. Prindpio de los tercios

Este método de composicién es fruto del estudio de la
percepcién de la belleza visual.

Su procedimiento es sendllo: con lineas imaginarias se
divide el campo wvisual en tres partes iguales
horizontales, y en tres partes iguales verticales

Estudiantes, cursos lbres.
Foto: Ménica Troncorry

M ONICA 22 TRONCONY
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Imagen con 150 pixstes por pulgada.

MO NICA 23

83. C digitales de la f fia para prensa
8.3.1. Medidas parala fotografia:
8 x10 pulgadas, las fotografias con esta medida s= pueden

utilizar para pagina frontal o cualquier otra seccién del
iédico segin sea por la dis

8.3.2. Resolucién:

Toda imagen que se trabaje en un medio impreso lleva 300
pixeles por pulgada (ppp). toda imagen digital lleva a cabo
esos pixeles.

El periddico se imprime a 132 dpi es por eso que las
imagenes tiene queir a 8 x10a 150 dpi.

La calidad de una imagen estd determinada por su
resolucién, como se ilustra.

8.3.3. Color:

RGB, hace referencia a red (rojo), Green ( verde), blue (azul)

TRONCOMNY

9. Formatos de
Diagramacion y tamanos
de fotografia para el
Periodico de la
Universidad de San
Carlos.

9.1 Pagina frontal:

Imagen: Paro Nacional exigiendo la renuncia de Otto
Peréz Molina.

Fecha: Agosto 2,015

Pagina: Frontal

Resolucién: 150 dpi.

Nota:
Fotografia de portada, en donde el objetivo de esa
edicién era retratar el Paro Nacional exigiendo la

renuncia de Otto Peréz Molina. En esta ocasion la
portada no lleva los temas relevantes.

M O NI1CA 2

TRONCOWNY
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~ 9.1.1. Nuestra U

Imagen: Juramentacién a director de Centro universitario
, CUNIZAB.
Seccién: Nuestra U
Pagina: 12
Fecha: Enero 2016
Resolucién: 150 dpi.

M O NI1CA @ TRONCOMNY

9.1.2. Contraportada

Imagen:

Mensaje de la USAC al Sr. Presidente Constitucional de la
Republica de Guatemala, licenciado Jimmy Morales.
Seccién: Contral

Resolucién: 150 dpi.

Nota:

que la Universidad
guatemaltecos, no

M ONI1CaA @ TRONCONY
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10. Consejos para fotografos
en la cobertura de eventos o
actos protocolarios.

1.

Recorrer el lugar, observar, no quedarse estatico. Elegir y
colocarse en el mejor punto vy tener siempre un segundo
sitio.

Debe ir de lo general a los detalles. Procurar hacer cuatro
tipos de tomas:

a.
b
[

d.

Global: fotograflas que representan el lugar que dan las
dimensiones de lofotografiado (rmultitud).

De cuerpo: identincacién de los protagonistas o
personajes principales.

Rostros: Capiar la esencia de emociones, gestos, sefas
faciales. atc.

Detalie: tener sensibilidad para captar lo poco
perceptible, pero noticioso.

Buscar diversos dngulos dos puntos hacer fotos a ras del
suelo, desde arriba, en perspactiva, etc.

Mo NI1CA 7

4. Creatividact es

d. Indicar detalles necesarios para que

la que distingue a un excelente
fotégrafo de otros comunes y corrientes.

Recoger datos que den
fotografia.

mayor significado a la

a. Mombre de protagonistas:

Identificaros de izquierda a derecha.

Escribir bien y completos los nombres y apellidos si
es nombre extranjero pedir que lo escriban, en
letras de molde, quieneas aparecen en la foto.

b.  Accién o momentos que refleja la foto.

Describir lo que sucede o aparece en la foto.
la foto sea
comprendida.

& Buscar primeros planos avitar las fotograflas planas.

TROMNSCOMNY

11. Recomendaciones

que todo fotografo debe

seguir:

»  Retroalimentarse con otros madios de comunicacidn

- Evaluar su trabajo.

- Evaluar el tmabajo de sus compafenss para realizar

criticas constructivas.
- Evaluar la competencia.

- Crearse una perspectiva propia sobra los temas socio
a la comunidad

politico v culturas qua  afectan
universitaria.

- El lapiz ¥ papel son tan importantas como la camara.
los sujetos en las fotos hace

Tomar informacdidn de
que las fotos sean de mdas valorn

- En los momeantos en qua no hay drdenas fotograficas,
no se mantendga inactivo, es mejor salira buscar fotos

da interds que no tengan fecha
de vancimianto.

MO NI CA

- Es deber de todo fotdgrafo comunicarse con el
disefadory aprendercudles son sus necesidades
v aplicarlas al tabajo.

- Mantenga su equipo en buen estado y siempre
lleve equipo de repuesto, como baterlas, cables,
flashes, etc

- El fotSgrafo debe
periddico.

ser parte creativa del

- Su responsabilidad es extarnar ideas de historias
¥ proponer su desarrollo.

- Es indispensable estar al tanto y experimentar
todos los campos de la fotografia y compartir
con sus colkegas sus &xditos y fracasos, pues es de
ambos que se forma experiencia.

. Es aconsejable atender seminarios relacionados

con su trabajo, no solo de fotograflas sino los de
diseho, arta, redacddn.

TROMNCONMNY
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12. Conclusién

Se puade menconarque no hay una teorfa del fotoperiodismo que sea producto del
gjarcicio practico. Es fundamental para el futuro dal desarrollo del fotoperiodismo
que las personas involucradas en la fotografla se involucren y sean conscientes de lo
que comunican.

Al formiarsa, el fotoperiodista debe conocer la estrecha relacién entra &l mismo como
profesional. el contexto, la cultura, la ideclogla y el suceso que pretande captar. Para
asl mismo ofrecer la descripcidn y objetivos del fotoperiodismo. La funcidn social del
fotoperiodismo, es el estado actual de la profesidn de nuestro pals v de las pocas
opciones académicas para los aspirantes a fotdgrafos de prensa.

Este manual es una exposicién; no, una imposicidn. Los temas ofrecidos no son leyes
que debas obedecer con exactitud absoluta y sin cuastionar, los temas referidos son
gulas y paradigmas surgidos de la investigacidn y la practica artistica y profesional de
los maestros del arte a lo largo de la historia, que pueden ser mejorados por la
creatividad, la imaginacién, el discernimiento, la inteligencia, el animo y demds
capacidades humanas de las nuavas generacionas.

MO NI CA 2 TROMNCECOGNMNY
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Nombre del Alumno (a):

EPS

LlCENCIATURA

No. De Carné:

Jefe

o Encargado (a):

Institucién o Empresa:
Supervisor de EPSL:

Universidad de San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

2007168

Ejercicio Profesional Supervisado
de Licenciatura 2016

Ficha de Registro de horas de Practica Profesional Supervisada

Monica José Troncony Anléu

19

Licenciado, Julio Sebastian Chilin. Jefe de la Divisidn
Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos

Lic. Fernando Flores

SEH. Fechas MES HORAS PRACTICADAS Total haras an
No. la Semana
Lun. |Mar. |[Mier. {Jue. |Vie. [Sab.
1 |Del:02 / Al: 07 Mayo 6 7 5 5 7 X 27 hrs.
2 |Del:09 / Al:14 Mayo 6 6 6 6 6 X 30 hrs.
3 |Del: 16 / Al:21 | Mayo 6 6 6 7 6 X 31 hrs.
4 |Del:23 / Al: 28 Mayo 6 6 8 6 6 X 32 hrs.
Mayo-
5 |Del:30 / Al:04 Junio 6 6 6 6 6 X 30 hrs.
6 |Del:06/ Al:11 Junio 6 6 6 7 6 X 31 hrs.
7 (Del:13 / Al: 18 Junio 6 6 6 6 7 X 31 hrs.
8 (Del:20/ Al:25 Junio 8 6 6 6 6 X 32 hrs.
9 |Del:27 / AL:02 Junio-Jjulio | 6 6 6 6 6 X 30 hrs.
10 |Del: 04 / Al: 09 Julio 6 6 7 6 6 X 31 hrs.
TOTAL DE HORAS DE PRACTICA REGISTRADAS
‘ 305 hrs
v
(A | G
irma vy Selo jefe (a) o Encarga’do‘




