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RESUMEN 

 

Nombre de la Institución: 

División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos. 

Nombre del Proyecto: 

“Estrategia de comunicación interna del área de fotografía en la División de 

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

Objetivos del Proyecto: 

 

General: 

Mejorar el  proceso   de comunicación  interna que  desarrolla  actualmente  la  

División   de  Publicidad   e  Información  de  la Universidad  San Carlos de Guatemala. 

 

Específicos: 

 

 Determinar las herramientas y metodología para mejorar el proceso de 

comunicación interna en la División   de Publicidad   e Información de la 

Universidad San Carlos de Guatemala. 

 

 Mejorar a través de actividades dentro de la División de Publicidad e Información, 

los vínculos de comunicación entre la jefatura y subalternos. 
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Sinopsis 

 La estrategia de comunicación interna de la División de Publicidad e Información 

surge por la necesidad de solucionar ciertas deficiencias identificadas dentro del 

diagnóstico 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 

División, quién apoyó y acompañó el proceso desde el principio.  

Las estrategias planteadas se desarrollaron dentro del marco de la Práctica 

Profesional Supervisada de la Licenciatura. Considerando la ubicación geográfica de la 

División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos; el diagnóstico, el 

desarrollo, reuniones de discusión, y el manual de fotografía, se llevaron a cabo en la 

Universidad. Para el planteamiento de la estrategia de comunicación interna, se llevó a 

cabo un diagnóstico situacional y de comunicación en los meses de mayo y junio de 

2015, en los que se utilizó la observación,   entrevistas   y análisis FODA y de 

problemas.  

Este proyecto presenta las estrategias de comunicación interna de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos, el cual inicia con el 

diagnóstico situacional, luego se presentan los fundamentos que la respaldan, y la 

metodología aplicada; después se presenta el Diagnóstico Comunicacional, lo que 

permite dar paso a la propuesta de la estrategia, los resultados futuros, las 

conclusiones y las recomendaciones.  

 

 

 

 

 

 

 



iii
 

 

INTRODUCCIÓN 

 

El presente proyecto de comunicación, se ejecutó dentro del marco del Ejercicio 

Profesional Supervisado -EPS-  de la Escuela de Ciencias de la Comunicación -ECC- 

de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con la finalidad de desarrollar 

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

 

El presente trabajo, tiene como objetivo principal, dar a conocer las estrategias y 

acciones sugeridas y ejecutadas en la División de Publicidad e Información. Tal es el 

ejemplo: “La comunicación 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 comunicación, tanto al interior como al exterior de las 

instituciones, éstas tendrán problemas para enfrentar adecuadamente los retos con los 

que tienen que luchar cada día”. 

 

El periódico se elabora mensualmente y mantiene una comunicación doble vía con el 

grupo objetivo.  Cabe mencionar que El Plan de Comunicación, es la base que rige una 

comunicación institucional profesional. Como la comunicación, es una labor que aborda 

actividades que se dirigen a numerosos tipos de públicos con el objetivo de informar de 

la mejor manera al público lector, es fundamental organizarse, ordenar y llevar a la 

práctica una serie de acciones específicas. El rol de la comunicación en el periódico es 

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

 

Este informe presenta un diagnóstico en donde se detalla la forma en que 

actualmente se encuentra la División de Publicidad e información; para ello se realizó la 

captación de datos necesarios, se plantearon las metodologías, hubo recopilación de 

datos y el análisis de los posibles problemas que encontramos dentro de la División; y 

así proponer soluciones a los problemas que se detectaron dentro de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 
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JUSTIFICACIÓN 

 

Toda institución, pública 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 vínculos satisfactorios; de acuerdo con los objetivos de 

la organización, se da un accionar asilado en el ámbito comunicacional; la relación con 

los distintos públicos. 

 

Para la definición de la estrategia de comunicación interna del Estrategia de 

comunicación interna del área de fotografía en la División de Publicidad e Información 

de la Universidad de San Carlos de Guatemala se tomó como base el diagnóstico 

situacional y el análisis de comunicación interna realizado en la División; en el que se 

aplicaron una serie de instrumentos de investigación, como la observación y 

entrevistas. Y como consecuencia el periódico de la Universidad de San Carlos es 

quien percibe el resultado final. 
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CAPÍTULO I 

1. DIAGNÓSTICO 

Se realizó una recopilación de datos mediante entrevistas para así poder llevar a 

cabo un análisis de los posibles problemas de comunicación interna del equipo del 

periódico, “periódico de la U” en la División de Publicidad e Información. Se determinó 

a través de un sondeo interno que no existía un manual de procedimientos para el 

trabajo fotográfico en la División de Publicidad e Información. 

   Al no contar con un manual de fotografía se determinó que los funcionarios 

delegados para atender los diferentes eventos, muchas veces y al no poseer la 

experiencia y el conocimiento se producían fotografías deficientes, lo cual retrasaba el 

diseño del periódico produciendo pérdida de tiempo y material. 

Al diseñar un proyecto de desarrollo, debemos de intervenir en una realidad desde la 

comunicación, para lo cual es necesario contar con un diagnóstico. El diagnóstico 

desde la comunicación es un análisis específico de las características de producción, 

circulación, recepción y significación de sentidos en un grupo o comunidad al cual 

estudiamos. 

1.1.  OBJETIVOS DEL DIAGNÓSTICO 

1.1.1. Objetivo General 

Diagnosticar el  proceso   de comunicación  e información  que  desarrolla  

actualmente  la  División   de  Publicidad   e  Información  de  la Universidad  San 

Carlos de Guatemala. 

1.1.2. Objetivos Específicos 

 Establecer las herramientas a utilizar y los procedimientos a emplear para 

mejorar el proceso de comunicación interna en la Coordinación del periódico de 

la U de la División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala. 
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 Determinar los variados procesos de comunicación que utiliza la División de 

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

 Proponer un plan de comunicación interna que permita solucionar problemas en 

el presente diagnóstico. 

 

1.2. DIVISIÓN DE PUBLICIDAD E INFORMACIÓN DE LA USAC 

 

1.2.1. Ubicación Geográfica 

 

Ubicación geográfica La División de Publicidad e información se encuentra ubicada 

geográfica mente en el Edificio de Rectoría 3er. Nivel, Oficina 310 Ciudad universitaria 

zona 12, Guatemala, Guatemala C.A. para llegar al edificio de Rectoría se puede 

ingresar por dos accesos, tanto de la Avenida Petapa como del Periférico, siendo la 

más cercana la entrada por el periférico. Este edificio no colinda con ningún otro 

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

 

1.2.2. Integración y Alianzas Estratégicas 

 

La División de Publicidad e Información fue creada como dependencia de la 

Secretaría General basada en que se necesitaba una oficina que se encargara de la 

divulgación de las diferentes actividades de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, proyectando una imagen positiva en todos los ámbitos tanto internos como 

externos, nacionales e internacionales. 

 

1.2.3. Antecedentes o Historia 

La División de Publicidad e Información 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 División de Publicidad e Información la elaboración de comunicados, 

boletines, anuncios de prensa y toda la información gráfica y escrita así como la 

preparación de material informativo para periódicos impresos, radio y televisión. Todo 
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con respecto a las actividades de la Universidad y o sus representantes y dirigentes 

como el Señor Rector, Decanos y/o Profesionales de las diferentes unidades 

académicas. 

Entre los medios o canales de información que tiene a su cargo la División de 

Publicidad e Información está la edición del “El Periódico de la U”, a través del cual se 

trata de fortalecer la comunicación con la comunidad universitaria y la población en 

general. 

Otro de los medios que tiene bajo su responsabilidad es la elaboración de la “Revista 

de la Universidad de San Carlos” la cual tiene un enfoque dirigido al área cultural, 

publicando ensayos de diferentes temas culturales e históricos, poesía, relatos, debates 

y arte en pintura entre otros. 

 

1.2.4. Departamentos o Dependencias 

 

La División de Publicidad e Información de la Rectoría es la dependencia encargada 

de mantener la comunicación constante con los medios de comunicación a nivel 

nacional,  con el fin de dar a conocer e informar a la población en general las diferentes 

actividades, avances, logros, aportes  y participación que realiza la Universidad de San 

Carlos para el desarrollo del país. 

 

1.2.5. Misión 

 

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

investigación y extensión de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

1.2.6. Visión 

 

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

Guatemala que de manera eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos 
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académicos, científicos, tecnológicos, políticos, sociales, culturales, ambientales y 

deportivos. 

1.2.7. Objetivos Institucionales 

 

Son tareas de la División de Publicidad e Información. 

 

a. La elaboración de comunicados y boletines de prensa, con la información escrita 

y gráfica sobre las actividades regulares de la Universidad.  

 

b. La preparación de material informativo para prensa impresa, radio y televisión, la 

presencia de la Universidad en secciones especiales, entrevistas y crónicas 

sobre diversos aspectos de la actividad universitaria, etc.  

 

c. Edición del periódico, mediante el cual se trata de fortalecer un eficaz medio de 

comunicación con la comunidad universitaria y los diferentes sectores del país.  

 

d. Responsabilidad de la elaboración de la Revista de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala.  Actualmente se implementó el uso de redes sociales para la 

divulgación de información a un nivel masivo interno y externo; tanto a nivel 

nacional, como internacional en el año 2014. 

 

1.2.8. Público Objetivo 

 

La propuesta contempla al equipo encargado en la emisión del periódico de la u 

en la División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos. 
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1.2.9. Organigrama 

 

Estructura orgánica de La División de Publicidad e Información de la Universidad de 

San Carlos de Guatemala. 

Ilustración I. 

Fuente: Mónica Troncony (epesista), agosto 2016 

 

1.3. METODOLOGÍA 

1.3.1. Descripción del Método 

Para la realización del diagnóstico de comunicación interna en el área de fotografía 

de la División de Información y Publicidad de la Universidad de San Carlos, se utilizó la 

observación, a través de entrevistas para así evaluar si existen o no problemas, o si 

están dañando   el funcionamiento correcto de un área, este estudio   logró plantear 

estrategias de comunicación adecuadas, utilizando la observación y entrevistas para un 

diagnóstico efectivo. 
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El enfoque del presente diagnóstico reúne aspectos cualitativos, debido a que se 

recabó y luego analizó la información obtenida de las entrevistas dirigidas al área de 

fotografía de la División de la Publicidad e Información de Publicidad de la Universidad 

de San Carlos. 

 

1.3.2. Técnicas e Instrumentos de Recolección 

 

Entrevistas directas con el personal y los jefes de área de fotografía para llegar a 

conocer las situaciones y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de 

las actividades, objetos, procesos y personas.   

Por medio de la observación y entrevistas utilizadas para la recopilación de la 

información se lograron determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades del 

proceso de comunicación existente en la División de Publicidad e Información, y de esta 

manera llegar a conocer la situación actual, respecto a la metodología comunicacional 

en el área de fotografía. 

 

1.3.3. Cronograma del Diagnóstico 

Ilustración II. 

Actividad 1ª. Semana  
9-13 Feb 

2ª. Semana  
1-20 Feb 

3ª. Semana  
23-28 Feb 

4ª. Semana  
02-07 Mar 

Investigación e 
Información de temas 
referentes al Diagnóstico 

    

Redacción de Encuestas 
y Entrevistas 

    

Ejecución de Encuestas 
y Entrevistas 

    

Tabulación e 
interpretación de datos 

    

Impresión y entrega de 
Informe Diagnóstico 

    

 

Fuente: Mónica Troncony (epesista), agosto 2016 
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1.4. RECOPILACIÓN DE DATOS 

 

Parte de la investigación se realizarán entrevistas específicas a los responsables 

de la emisión del periódico. 

 

1.4.1. Ficha de las Entrevistas 

 

 
Tema de la entrevista. 
Fecha de la entrevista. 
Lugar. 
Nombre del entrevistado. 
Puesto. 
Instrumento. 
 
¿Cómo se trasladan información entre usted, el coordinador, redactor y 

fotógrafo? 
 
 
 
¿De qué manera se comunican? 
 
 
 
¿Qué herramienta utilizan para comunicarse? 
 
 
¿Considera que el trabajo del redactor y fotógrafo debería de ser en equipo? 
 
 
¿Cómo cree usted que mejoraría la comunicación entre fotógrafo, redactor y              

usted? 
 
 
¿Quién delega el trabajo? 
 
 
¿Cómo se organizan para cubrir una nota para el periódico? 
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1.4.2. Resultados de las Entrevistas 

 

Luego de haber entrevistado al personal del área de fotografía de la División de 

Publicidad e Información, se pudo determinar que se comunican por medio de correo 

electrónico, órdenes de trabajo y verbalmente. La comunicación 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 información.   Aunque 

todos tengan la misma información, ya sea de forma verbal, y lleven una agenda 

predeterminada, hay algunos aspectos que deben mejorar para una relación 

interpersonal.  

 

Actualmente no existen reuniones mensuales para organizar y establecer una 

agenda mensual para las   publicaciones del periódico. 

 

La comunicación interna actualmente no cuenta con reuniones para incentivar al 

personal de la    División de Publicidad e Información a progresar en sus procesos de 

comunicación interpersonal. 

 

Las fotografías publicadas en el periódico son fruto de la determinación empírica de 

cada fotógrafo sin embargo no existe un manual de lineamientos fotográficos que 

establezca los parámetros necesarios para que las fotografías publicadas estén en 

concordancia con el lineamiento editorial del periódico. 

 

Independientemente de que los miembros del equipo de trabajo estén informados día 

con día, es importante mantener y trabajar el aspecto de relaciones interpersonales en 

todo el departamento. 
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1.4.3. Tablas comparativas, puntos de encuentro y disensos entre 

entrevistas 

 

 

Instrumento Entrevistado Puesto 
Punto de encuentro y 

disenso 

Entrevista 
Julio Sebastián 

Chilín 

Jefe de la División de 

Publicidad e Información de 

la Universidad de San Carlos 

La comunicación con algunos 

es de forma personal, 

bidireccional hay algunas 

debilidades en donde se 

puede trabajar para que 

mejore y así todos tener la 

misma información. Aunque 

todos tengan la misma 

información, sea verbal y 

lleven una agenda hay algunos 

aspectos que deben mejorar 

para una relación 

interpersonal.  

  

   

  

  

Entrevista 
Ingrid Cárdenas 

Castellón 

Coordinadora de 

Información del Periódico 

Entrevista 
Francisco 

Mendía 
Periodista 

Entrevista Elio Morales Publicista 

Entrevista Iván de León Periodista 

 

 

1.5. RADIOGRAFÍA DE LA INSTITUCIÓN FODA 

1.5.1. Fortalezas 

 Compromiso del Rector para restructurar la División de Publicidad e Información 

y convertirla en Dirección de Comunicación Universitaria. 

 La comunicación es de Jefe a colaborador. 

 

1.5.2. Oportunidades 

 Implementar manual de fotografía. 

 Personal accesible a las mejoras institucionales. 
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1.5.3. Debilidades 

 

 El personal no tiene reuniones mensuales. 

 Inexistencia de Manual de fotografía. 

 No se toma en cuenta la opinión de todo el equipo que se involucra en la emisión 

del periódico. 

 

1.5.4. Amenazas 

 

 Personal con actitud de conformismo. 

 Falta de ética en el equipo que conforma la emisión del periódico. 

 No toman en cuenta la opinión de los fotógrafos. 

 

 

CAPÍTULO II 

2. PLAN COMUNICACIONAL 

2.1. ANTECEDENTES COMUNICACIONALES 

 

La comunicación interna es el tipo de comunicación que va dirigida al cliente interno, 

es decir, al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de muchos 

medios de comunicación de motivar a su equipo humano mediantes actividades como 

por ejemplo, convivencias en pequeñas reuniones mensuales.   

 

Desde su creación su fin primordial fue transmitir la información más relevante de la 

Universidad de San Carlos al pueblo de Guatemala en general. Con el paso del tiempo 

se han sofisticado los medios de divulgación, sin embargo se conserva la elaboración 

tradicional de la Revista de la Universidad de San Carlos de Carlos de Guatemala y El 

Periódico 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 circulación 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 diagnóstico previo para 

determinar las necesidades empresariales desde el punto de vista de comunicación 

interna.   

 

2.2. OBJETIVOS DE LA COMUNICACIÓN 

2.2.1. Objetivo General 

 

Proponer soluciones para mejorar los procesos de Comunicación interna en la 

División de Publicidad e Información para así implementar estrategias destinadas a 

dicha comunicación.  

 

2.2.2. Objetivos Específicos 

 

 Elaborar efectivamente un diagnóstico que permita determinar las condiciones en 

que se desarrollan los procesos de comunicación interna. 

 Aplicar y establecer los lineamientos necesarios para fortalecer los procesos 

comunicacionales del equipo de trabajo y sus relaciones interpersonales. 

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

rendimiento del personal de la División de Publicidad e Información. 

 

2.3. PÚBLICO OBJETIVO 

 

La propuesta contempla a la División de Publicidad e información de la Universidad 

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

 

Delimitar las acciones en la División de Publicidad e Información así como el 

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

 

2.5. ESTRATEGIAS 

 

Actualmente la División de Publicidad e información no cuenta con un manual de 

fotografía institucional para el periódico.  Se proponen las siguientes acciones: 

 

2.5.1. Estrategia No. 1 

 

 Reunión mensual posterior a la circulación del periódico, enfocando la    misma 

en críticas constructivas y temas a tratar en la siguiente emisión. 

 

2.5.2. Estrategia No. 2 

 

 Elaboración de un manual de lineamientos fotográficos institucionales para el 

área de fotografía. Esta guía propone llevar instrucciones e imágenes que 

ejemplifiquen el trabajo ideal que se debe de hacer para que sea acorde con las 

necesidades editoriales del periódico.  

 

Los anteriores tópicos corresponden a la necesidad actual de la División de 

Publicidad e Información para lograr una mejor comunicación interna y para el 

mejoramiento de los lineamientos fotográficos para el periódico. 

 

2.6. ACCIONES DE LA COMUNICACIÓN 

 

Comunicación interna. 

Fortalecer la comunicación en el entorno. La implementación incorpora un conjunto 

de acciones   orientadas a lograr la motivación e integración del equipo de la División. 
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La comunicación interna deberá además propiciar a la relación interpersonal e implicar 

la participación del equipo en el periódico.  

 

2.6.1. Acciones para la Estrategia No. 1 

 

 Reunión mensual después de la emisión del periódico para dar a conocer los   

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

 

Reunión de trabajo en la oficina de la Jefatura de la División de Publicidad e Información. 

Imágenes obtenidas de la reunión semestral realizada en el mes de junio 2016 sobre la discusión y preparación de la agenda 

de publicaciones para el Periódico de la Universidad con las participaciones del Jefe de la División de Publicidad e 

Información, Licenciado Julio Sebastián Chilín, M.A Ingrid Cárdenas Coordinadora del Periódico, periodista Edson Lozano, 

periodista Francisco Mendía) y Epesista Mónica Troncony. 

 

2.6.2. Acciones para la Estrategia No. 2 

 

 Distribución del manual de fotografía institucional a la Coordinación del 

Periódico, capacitándolos e informándolos   del contenido que contiene dicho 

material. 
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Manual digital de fotografía 

- Objetivo: 

Estandarizar y unificar en un manual los métodos fotográficos que se deben de 

utilizar para la correcta toma de fotografías según las actividades donde participa el 

periódico, con el único fin de encausar en una línea gráfica todo el material que se 

utiliza dentro del mismo. 

- Público Objetivo: 

Todo el personal dedicado a la toma de fotografías dentro del periódico 

- Medio Utilizado: 

Impreso 

- Presupuesto: 

Q50.00 por 07 ejemplares impresos  

- Distribución: 

Será entregado un manual impreso a todo aquel personal que esté involucrado con 

la fotografía dentro del periódico. 

- Resultado en base a críticas: 

Tomando en cuenta que los resultados se verán reflejados en un mejor paquete 

fotográfico para el periódico los resultados se verán en un 50% medido por la 

aceptación de un grupo de expertos en la materia y el otro 50% con base en la 

aceptación del público. 

 

 

Referencia del Manual de Fotografía para el Periódico de la Universidad de San Carlos. 
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CAPÍTULO III 

 

3. INFORME DE EJECUCIÓN 

3.1. PROYECTO DESARROLLADO 

“Estrategia de comunicación interna del área de fotografía en la División de 

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

3.1.1. Financiamiento 

La División Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala 

no cuenta con un financiamiento establecido para la implementación de la estrategia de 

comunicación que se desarrolló en el área interna de fotografía, 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 

específicos de la estrategia planteada. 

 

3.1.2. Presupuesto 

Para la realización de las estrategias planteadas en el Plan de Comunicación se 

requirió de determinados gastos para la ejecución de las actividades que a continuación 

se describen. 

Cuadro I. Presupuesto Invertido 

 

Cantidad Descripción 
Costo   

unitario 
(Quetzales) 

Precio Total 
(Quetzales) 

Financiamiento 

1 Asesoría comunicacional Q8,000 Q8,000 Epesista 

6 

Manual de fotografía para el periódico 
de la U; tamaño carta, 30 páginas, 
papel couché, espiral metálica, 
empastado azul 

Q50 Q300 Epesista 

1 
Servicio profesional de diseño gráfico 
para elaboración de Manual 

Q400 Q400 Epesista 

 Total del proyecto Q8,700  

 
 
Fuente: Mónica Troncony (epesista) 
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3.1.3. Beneficiarios 

La implementación de este proyecto comunicacional benefició directamente al 

personal interno de fotografía y redacción de la División de Publicidad e Información de 

la Universidad de San Carlos de Guatemala, el cual está constituido por el Jefe de la 

División de Publicidad e Información, coordinadora del periódico, dos fotógrafos, dos 

redactores quienes llevan a cabo las notas periodísticas para el Periódico de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

De manera indirecta a cada persona que pase a formar parte del equipo de la 

división, ya que servirá como una base para la elaboración de notas periodísticas. 

Debido a que el manual pone en práctica todos los conocimientos adquiridos por la 

epesista en la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala, pero sobre todo por la experiencia de campo obtenida en la 

División de Publicidad e Información. 

 

3.1.4. Recursos Humanos 

Dentro de la División de Publicidad e Información, colaboraron las siguientes 

personas: 
 

Personal Puesto Actividad 

Licenciado Julio 

Sebastián Chilín 

Jefe de la División de 

Publicidad e Información de 

la Universidad de San 

Carlos 

Autorizó este proyecto para que se llevara a cabo en la 

División de Publicidad e Información en la Universidad de 

San Carlos. 

Magister Ingrid 

Cárdenas Castellón 

Coordinadora de 

Información del Periódico 

Encargada de verificar el contenido que se llevó a cabo 

en el Manual de fotografía. 

Edson Lozano, 

Francisco Mendía 
Periodista 

Personas que fueron evaluadas por la labor que realizan 

de periodista, redactor y así enfocar los conocimientos 

básicos. 

Elio Morales Publicista 
Persona que compartió sus conocimientos a través de la 

fotografía para poder llevar a cabo el Manual. 

Iván de León Periodista 
Persona que compartió sus conocimientos a través de la 

fotografía para poder llevar a cabo el Manual. 

 
Fuente: Mónica Troncony (epesista) 
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3.1.5. Área Geográfica de Acción 

Todas las acciones realizadas en la estrategia fueron dentro de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos en la Ciudad Universitaria, 

zona 12, Guatemala, Centroamérica.  

 

3.2. ESTRATEGIAS Y ACCIONES DESARROLLADAS 

A continuación se desarrollaron las estrategias y acciones que se llevaron a cabo en 

la División de Publicidad e información, con el fin de mejorar la comunicación interna ya 

que no cuenta con un manual de fotografía institucional para el periódico así también 

con reuniones mensuales para la elaboración de agenda con los temas a tratar en la 

siguiente emisión del periódico. 

 

3.2.1. PRIMERA ESTRATEGIA DESARROLLADA 

Agenda de Publicaciones para el Periódico de la U. 

3.2.1.1. Objetivo Comunicacional 

Se fortaleció la comunicación en el entorno dicha   implementación incorporó un 

conjunto de acciones y productos orientados a lograr la vinculación, motivación e 

integración del equipo de la División. La comunicación interna   además que propició a 

la relación interpersonal e implicó la participación del equipo en el periódico.  

3.2.1.2. Descripción 

Reunión la primera semana después de la emisión del periódico mensual, para dar a 

conocer los distintos temas a trabajar y recibir propuestas si existieran por parte de los 

colaboradores. El Jefe de la División junto con la coordinadora del periódico liderará 

dicha reunión, para así discutir de las actividades agendadas en el mes, y posibles 

temas a trabajar para la emisión del periódico en el mes correspondiente.  

Cada persona involucrada en la emisión del periódico propondrá temas importantes 

con sus respectivos comentarios y/u observaciones. La agenda se revisará cada 15 

días. 
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3.2.1.3. Acción desarrollada 

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

delegando una persona encargada para cada nota periodística. 

 

3.2.1.4. Imágenes 

 

 

 

 

 

Reunión de trabajo en la oficina de la Jefatura de la División de Publicidad e Información. 

Imágenes obtenidas de la reunión semestral realizada en el mes de junio 2016 sobre la discusión y preparación de la 

agenda de publicaciones para el Periódico de la Universidad con las participaciones del Jefe de la División de 

Publicidad e Información, Licenciado Julio Sebastián Chilín, M.A Ingrid Cárdenas Coordinadora del Periódico, 

periodista Edson Lozano, periodista Francisco Mendía) y Epesista Mónica Troncony. 

 

 

3.2.2. SEGUNDA ESTRATEGIA DESARROLLADA 

Manual de fotografía para el Periódico de la Universidad de San Carlos 

Presentación a la Jefatura, coordinación y equipo de trabajo de la División de 

Información y Publicidad el Manual de Fotografía Institucional para el periódico. 
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3.2.2.1. Objetivo Comunicacional 

Dar a conocer a la jefatura División de Publicidad e Información el Manual de 

fotografía para el periódico de la Universidad de San Carlos, para así contribuir a las 

características y funciones de la fotografía para el periódico de la Universidad. 

 

3.2.2.2. Acción Desarrollada 

Será entregado un manual impreso a toda aquella persona que esté involucrada   

con la fotografía dentro del periódico. 

 

3.2.2.3. Imágenes 

Presentación a la Jefatura, Coordinación y equipo de trabajo de la División de 

Información y Publicidad el Manual de Fotografía Institucional para el periódico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                         

 

Oficina de la Jefatura de la División de Publicidad e Información. 
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3.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

Actividades 
  

MAYO 
  

 
JUNIO 

  
JULIO 

  

5 al 20 20 al 27 30 al 10 13 al 24 27 al 30 1 al 15 4 al 15 18 

Gestiones varias con asesores de EPS de 
la ECC USAC                 

Reunión con la Jefatura de la División de 
Información y Publicidad                 
Etapa de Observación en el 
Departamento de Información y División 
de USAC                 

Recopilación de información                 

Formulación de ideas y boletín                 

Reunión con la Jefatura de la División de 
Información y Publicidad                 
Presentación del Plan Estratégico al Jefe 
de la División de Publicidad e 
Información                 

Presentación del Plan Estratégico a la 
Coordinación del Periódico                 
Reunión mensual con el equipo del 
periódico para selección de temas 
mensuales                 
Búsqueda de Información acerca de 
fotoperiodismo                 

Búsqueda de fotografías                  
Empezar redacción de Manual 
Fotográfico para el Periódico                 

Recopilación de información e imágenes                 
Creación de Archivo fotográfico para la 
guía                 
Trabajar en el contenido del manual de 
fotografía                 

Reunión con la jefatura de la División de 
Información y Publicidad                  
Gestión para cotización  de Manual de 
Fotografía                 

Presentación final para la presentación 
de Manual Fotográfico Impreso y Digital                 
Fin de Prácticas Supervisadas en la 
División de Publicidad e Información de 
la USAC                 
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3.4. CONTROL Y SEGUIMIENTO 

 

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

División de Publicidad e Información en la Universidad de San Carlos. 

 

 

No. Estrategias Recurso Humano Indicadores Cuantitativos Indicadores Cualitativos 

 1 Agenda del 
Publicaciones 
para el 
Periódico de 
la U. 
Objetivo: 

Reunirse la 
primera 
semana de la 
emisión del 
periódico 
mensual, 
para dar a 
conocer los 
temas a 
trabajar.  
  

Jefe DPI, 
Licenciado Julio 
Sebastián Chilín, 
M.A Ingrid 
Cárdenas 
Coordinadora del   
periódico, 
periodista Edson 
Lozano, periodista 
Francisco Mendía 

De los 23 trabajadores de 
la División de Publicidad e 
Información, 4 personas 
encargadas de la 
redacción del periódico 
asistieron a la reunión 
mensual para agendar las 
publicaciones de la 
siguiente emisión del 
periódico, siendo estos el 
17 % del total de 
colaboradores. 

El jefe de la División de 
Publicidad e Información 
dijo: Es importante llevar 
una agenda de las 
actividades y los 
responsables de cubrir 
cada nota. 
 
Nos ayuda a 
organizarnos y tener la 
misma comunicación todo 
el equipo. 
 
Nos involucramos en la 
agenda en general. 
 

 2 Manual de 
fotografía 
para el 
Periódico de 
la 
Universidad 
de San 
Carlos. 
Objetivo: 
Dar a 
conocer el 
Manual de 
Fotografía al 
equipo de 
emisión del 
periódico. 

Jefe DPI, 
Licenciado Julio 
Sebastián Chilín, 
M.A Ingrid 
Cárdenas 
Coordinadora , 
periodista Edson 
Lozano, periodista 
Francisco Mendía, 
fotógrafo Edson 
Lozano, fotógrafo 
Elio Morales y 
fotógrafo Iván de 
León. 

De los 23 trabajadores de 
la División de Publicidad e 
Información, 6 personas 
encargadas de la 
redacción del periódico 
recibieron el Manual de 
fotografía siendo estos el 
26 % del total de 
colaboradores. 

Los integrantes de la 
emisión del periódico 
dijeron: Quedó bien el 
diseño del manual, 
creativo y tiene lo básico. 
 
Conocimientos básicos 
para los periodistas. 
 
Está creativo, manual 
básico de conocimientos 
para todos aquellos que 
cubren notas 
periodísticas. 
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CONCLUSIONES 

 

La comunicación interna entre un grupo de trabajo en una institución sobre todo en 

un medio de comunicación (prensa), es importante, debido a que son el eje de 

comunicación  del periódico de la U de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

Por medio de esta investigación, se determinó la importancia de tener reuniones 

mensuales con periodistas y la coordinación del periódico para establecer una agenda 

mensual con temas. Las reuniones mensuales son de suma importancia para así llevar 

una agenda de temas y personas encargadas de las notas periodísticas, no solo para 

llevar a cabo temas relevantes, sino de convivencia y así compartir opiniones o “lluvia 

de ideas” acerca de los temas próximos a tratar en el Periódico de la Universidad de 

San Carlos. 

 

La elaboración de este plan de comunicación es un aporte fundamental para la 

División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos ya que da inicio y 

pauta a reconstruir la comunicación interna dentro del equipo de trabajo de redactores y 

personas involucradas en dicha redacción del periódico para así poder implementar una 

figura de comunicador interno. 

 

El plan brinda un manual de fotografía para el periódico de la Universidad de San 

Carlos para todas aquellas personas involucradas en la redacción de notas, fotógrafos 

o toda aquella que cubra eventos de la Universidad de San Carlos, proporcionándoles 

ejemplos con imágenes, recomendaciones y sugerencias. 
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RECOMENDACIONES 

 

 Se plantea el seguimiento del manual de fotografía para el periódico a todas 

aquellas personas involucradas en la redacción del periódico.  

 

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

las personas encargadas de la redacción de las notas. 

 

 Se plantea seguimiento a las acciones planteadas en esta estrategia, 

enfatizando en que es un proceso de comunicación interna. 

 

 Capacitar con más frecuencia a los periodistas con relación a redacción y 

fotografía, ya que muchos de ellos son los encargados de tomar fotografías y 

redactar a la vez. 

 

 Tomar en cuenta la opinión de los periodistas o bien de la persona encargada del 

tema a investigar basándose en la agenda de temas para el periódico de la 

Universidad de San Carlos. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 

  

1. Beneficiario: Persona física o jurídica que tiene derecho a percibir ciertas 

prestaciones económicas o al reconocimiento de ciertos derechos en función de 

un contrato suscrito. 

 

2. Boletín informativo: Es una publicación distribuida de forma regular, centrada 

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

 

3. Comunicación: La comunicación es un proceso que consiste en la transmisión de 

información entre un emisor y un receptor que decodifica e interpreta un determinado 

mensaje. La comunicación  que significa compartir, participar en algo o poner en común. 

 

4. Comunicado: Es una declaración, una nota, un informe o un parte que 

comunica una información para su conocimiento público.   El comunicado puede 

ser elaborado por una persona, una empresa, una organización o un gobierno y 

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

 

5. Comunicado de prensa: Es una comunicación escrita dirigida a los miembros 

de los medios de comunicación con el propósito de anunciar algo de interés 

periodístico. Normalmente, se envía por correo electrónico a redactores de los 

periódicos, revistas, emisoras de radio, estaciones de televisión, así como a 

medios en línea y a blogueros. 

 

6. Comunicación interna: Es la comunicación dirigida al cliente interno, es decir, al 

trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compañías de 

motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial 

donde el cambio es cada vez más rápido. No olvidemos que las empresas son lo 

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

 

7. Correo electrónico: Es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y 

recibir mensajes (también denominados mensajes electrónicos o cartas digitales) 

https://es.wikipedia.org/wiki/Mensaje
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mediante redes de comunicación electrónica. El término «correo electrónico» 

proviene de la analogía con el correo postal: ambos sirven para enviar y recibir 

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

 

8. Diagnóstico: Alude, en general, al análisis que se realiza para determinar 

cualquier situación y cuáles son las tendencias. Esta determinación se realiza 

sobre la base de datos y hechos recogidos y ordenados sistemáticamente, que 

permiten juzgar mejor qué es lo que está pasando. 

 

9. Difundir: La primera definición de este término corresponde al ámbito del 

Periodismo y es: hacer que una noticia, una doctrina o una costumbre sea 

entendida o admitida por más personas. 

 

10. Edición: Producción de ejemplares de una obra artística o científica o de 

un documento visual.   El verbo editar indica la acción de publicar una pieza a 

través de su plasmación en un soporte físico o digital. 

 

11. Editorial: Pertenece al género periodístico, 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 opinión colectiva, de un juicio 

institucional formulado en concordancia con la línea ideológica del medio. En 

otras palabras, es una opinión o comentario que hace el editor sobre la noticia, y 

escrita según las experiencias del editor o de los editores.  Se trata de un texto 

tradicional de los periódicos y suele aparecer situado en un lugar preferente 

dentro de la sección de opinión de un medio de comunicación. Aunque el 

editorial no lleva firma, ya que resume una opinión colectiva, hay periodistas 

encargados de su redacción, los llamados editores. En muchos casos, lo escribe 

el director del periódico. 

12. Emisor: Es uno de los conceptos de la comunicación, de la teoría de la 

comunicación y del proceso de información. En sí técnicamente, el emisor es 

aquella persona que emite o envía el mensaje a través de un canal hasta un 

https://es.wikipedia.org/wiki/Red_de_telecomunicaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Servidor_de_correo
http://definicion.de/obra/
http://definicion.de/documento
http://definicion.de/editar
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receptor, perceptor y/u observador.   En sentido más estricto, el emisor es 

aquella fuente que genera mensajes de interés o que reproduce una base de 

datos de la manera más fiel posible sea en el espacio o en tiempo. La fuente 

puede ser el mismo actor de los eventos o sus testigos. Una agencia que se 

encarga de reunir noticias se le llama fuente, así como cualquier base de datos 

que sea considerada fiable y creíble.   

 

13. Entrevista: Diálogo entablado entre dos o más 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, investigación, 

medicina, selección de personal. Una entrevista no es casual sino es un diálogo 

interesado, con un acuerdo previo y unos intereses y expectativas por ambas 

partes. 

 

14. 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 está orientada a alcanzar un objetivo 

siguiendo una pauta de actuación. 

 

15. Fotografía: Técnica de obtener imágenes duraderas, bien por medio del fijado 

en un medio sensible a la luz o por la conversión s debido a la acción de 

la luz. Es el proceso de proyectar imágenes y capturadas en señales 

electrónicas.   

 

16. Imagen: Es una representación visual, que manifiesta la apariencia visual de un 

objeto real o imaginario. Aunque el término suele entenderse como sinónimo de 

representación visual, también se aplica como extensión para otros tipos 

de percepción, como imágenes auditivas, olfativas, táctiles, sinestesias, etc. Las 

imágenes que la persona no percibe sino que vive interiormente son 

denominadas imágenes mentales, mientras que se designan como imágenes 

creadas. 
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17. Información gráfica: Es una manera de representar información que contenga 

datos cuantitativos (números) y cualitativos (no se pueden contar, cualidades, 

nombres, denominación etc.) los cuales los puedas mostrar a través de una 

gráfica en la que el eje X y el eje Y (comúnmente) contestan la información 

mostrada a escala con barras, líneas; si son porcentajes círculos, etc. 

 

18. Medios de comunicación masivos: Son los medios de comunicación recibidos 

simultáneamente por una gran audiencia, equivalente al concepto sociológico de 

masas o al concepto comunicativo del público.  La finalidad de estos medios de 

comunicación podría ser, según la fórmula acuñada específicamente para 

la televisión, formar, informar y entretener al público que tiene acceso a ellos. 

Atendiendo a los intereses que defienden, buscan el beneficio 

económico del empresario o grupo empresarial que los dirige, habitualmente 

concentrado en grandes grupos de comunicación multimedia, e influir en su 

público ideológicamente y mediante la publicidad. 

 

19. Metodología: Hace referencia al camino o al conjunto de procedimientos 

racionales utilizados para alcanzar el objetivo o la gama de objetivos que rige 

una investigación científica, o tareas que requieran habilidades, conocimientos o 

cuidados específicos. Con frecuencia puede definirse la metodología como el 

estudio o elección de un método pertinente o adecuadamente aplicable a 

determinado objeto.  

 

20. Noticia: Es el relato, construcción y elaboración que se refiere a un hecho 

novedoso o no muy común, o a la relación entre hechos novedosos y/o atípicos, 

ocurridos dentro de una comunidad o en determinado ámbito específico, ya sea 

político, económico o social.  Dentro del ámbito de algunos medios de 

comunicación, es un género periodístico en el que la noticia es un "recorte de la 

realidad" sobre un hecho de actualidad, que merece ser informado por algún 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 están relacionados de acuerdo a 

algún criterio (relación profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se 

representan simbolizando los actores como nodos y las relaciones como líneas 

que los unen. El tipo de conexión representable en una red social es una relación 

diádica o lazo interpersonal. 

 

22. Objetivo: Es el fin al 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 propósito. Objetivo es sinónimo de destino, meta, como el punto 

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

 

23. Observación: Es la adquisición activa de información 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. El primer paso 

del método empírico, requisito de la investigación científica, es realizar 

observaciones de la naturaleza. 

 

24. Periódico: Es uno de los medios masivos de comunicación más importante de la 

actualidad, especialmente en los últimos años que, con la asimilación de los 

soportes tecnológicos de internet ha sabido cosechar aún más seguidores.  

 

25. Plan de Comunicación: Contiene las pautas de la estrategia de comunicación 

de una empresa u organización. Todo Plan de Comunicación requiere si se 

carece de un plan estratégico donde se hayan contemplado las relaciones 

internas y externas de la entidad. El Plan de Comunicación debe diseñarse 

teniendo en cuenta toda la problemática de la entidad y de acuerdo con su 

dimensión y sus características. 
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26. Prensa escrita: Es el conjunto de publicaciones impresas que se diferencian en 

función de su periodicidad, que puede ser diaria (en cuyo caso suele 

llamarse diario), semanal (semanario), quincenal (quincenario), mensual 

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

 

27. Promover: Significa impulsar, estimular o favorecer el desarrollo o la realización 

de algo.  En el ámbito de la publicidad, promover se emplea como equivalente 

de impulsar o estimular la compra de un producto o servicio mediante la 

potenciación de su mensaje publicitario.   

 

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

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

 

29. Publicación periódica: El concepto prensa escrita se refiere a publicaciones 

impresas que se diferencian en función de su periodicidad. Esta periodicidad 

puede ser diaria, pero también puede ser anual, mensual, o semanal. La 

información es la función más destacada de este tipo de publicaciones; la prensa 

periódica posee, como todo medio de comunicación, las funciones de informar, 

persuadir, promover, formar opinión, 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 composición correcta. 

En contextos periodísticos, es una categoría profesional dentro de los medios de 

comunicación y de difusión. 
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ANEXOS 

 

Transcripción de las Entrevistas 

 

Fichas de entrevistas 

 

  

  

 

    Ficha de la entrevista 

Tema de la entrevista: Comunicación en la División de Publicidad e 

Información. 

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016. 

Lugar: División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos.  

Nombre del entrevistado: Julio Sebastián Chilín. 

Puesto: Jefe de la División  

Instrumento: pregunta/respuesta 

 

1. ¿Cómo funciona la comunicación entre usted y el coordinador, redactor y 

fotógrafo? 

A través de órdenes de trabajo diarias y reuniones periódicas donde se 

plantean las políticas editoriales. Existe también la coordinadora del 

periódico que es intermediaria entre mi persona el reportero y fotógrafo. 

 

2. ¿De qué manera se comunican? 

   Verbalmente y por correo 
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    Ficha de la entrevista 

Tema de la entrevista: Comunicación en la División de Publicidad e 

Información. 

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016. 

Lugar: División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos.  

Nombre del entrevistado: Julio Sebastián Chilín. 

Puesto: Jefe de la División  

Instrumento: pregunta/respuesta 

 

1. ¿Cómo funciona la comunicación entre usted y el coordinador, redactor y 

fotógrafo? 

 

A través de órdenes de trabajo diarias y reuniones periódicas donde se 

plantean las políticas editoriales. Existe también la coordinadora del 

periódico que es intermediaria entre mi persona el reportero y fotógrafo. 

 

2. ¿De qué manera se comunican? 
 

Verbalmente y por correo 
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Ficha de la entrevista: 

Tema de la entrevista:  

Comunicación en la División de Publicidad e Información Universidad de San    

Carlos. 

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016. 

Lugar: División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos.  

Nombre del entrevistado: Ingrid Cárdenas.  

Puesto: Coordinadora de Información.  

Instrumento: pregunta/respuesta 

 

1. ¿Cómo se trasladan información y/o comunicación con el redactor y 

fotógrafo de la jornada matutina? 

 

Llevamos una planificación del día a día, anotando la actividad, lugar, hora 

dando especial énfasis si alguna de las autoridades estará presente en ellas. 

Suele suceder que salen actividades que no han sido planificadas, donde se 

acomoda los tiempo para poderlas cubrir. 

 

2. ¿Cómo se trasladan información y/o comunicación con el redactor y 

fotógrafo de la jornada vespertina?  

 

De igual manera, la planificación es por día y abarca las dos jornadas. En 

algunos días la jornada vespertina es más tranquila en temas de cobertura, 

comparada con la de la mañana o viceversa. En un medio de comunicación no 

importa que este sea institucional no hay nada escrito, todos nos debemos 

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

fotógrafo? ¿O solo le traslada la información al redactor?  

 

Básicamente nos trasladamos correos electrónicos donde los que integramos 

el equipo del periódico 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 División 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 fotógrafo debería de ser en 

equipo?  

 

Debe ser en equipo, porque el fotógrafo debe saber cuál es la idea que el 

redactor tiene para poder hacer el su trabajo, así como el fotógrafo debe aportar 

sus ideas para mejorar el trabajo de ambos.  

 

5. ¿Cómo cree usted que mejoraría la comunicación entre fotógrafo, redactor y 
usted?  

 

En la vida misma se necesita hablar, y el trabajo es lo mismo, si yo no 

conozco una determinada situación 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 está en juego. 
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Ficha de la entrevista: 
Tema de la entrevista: Comunicación en la División de Publicidad e  Información 

Fecha de la entrevista: 06 de Abril de 2016 

Lugar: División de Publicidad e  Información de la Universidad de San Carlos  

Nombre del entrevistado: Francisco Mendía 

Puesto: Redactor Vespertino 

Instrumento: pregunta/respuesta 

1. ¿Cómo funciona la comunicación entre el fotógrafo y redactor? 
 

Normalmente lo que se hace por parte de la coordinación del periódico es 

asignar las actividades tanto para el redactor como para el fotógrafo, 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 comunicación básicamente fluye a través de la asignación como tal, 

verbal, por escrito, medios electrónicos como el correo electrónico y luego 

obviamente por la dinámica de trabajo que existe ya cada uno sabe el qué hacer 

de la cobertura y normalmente lo único que se hace es además de establecer que 

al que se va a entrevistar hay que sacarle una fotografía, también más que todo de 

forma verbal, establecer el trabajo en equipo de redactor y fotógrafo para 

establecer una fotografía en especial. 

2. ¿Quién delega el trabajo? 
 

El licenciado delega en la coordinadora del periódico para asignar las coberturas 

aunque hay coberturas que propone el redactor a la coordinación y la coordinación 

las autoriza, la coordinación asigna las coberturas al fotógrafo y redactor. 

 
3. ¿Cómo 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 jerarquía y luego se distribuyen. 
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Ficha de la entrevista: 

Tema de la entrevista: 

     Comunicación en la División de Publicidad e Información. 

Fecha de la entrevista: 05 de Abril de 2016 

Lugar: División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos  

Nombre del entrevistado: Erick Iván De León  

Puesto: Fotógrafo jornada vespertina 

Instrumento: pregunta/respuesta 

 
1. ¿Cómo funciona la comunicación con el redactor? 

 
Cuando la hay es para solicitar la fotografía de algún entrevistado, por eso es 

mínima la comunicación, hay comunicación que entrevistaron y quieren la 

fotografía. 

 
2. ¿De qué manera se comunican? 

 
Verbalmente. 

 
3. ¿Quién delega a quién el trabajo? 

 
No hay ninguna delegación de redactor a fotógrafo o de fotógrafo a redactor, en 

mi caso las actividades me las informa la secretaria de la División, me indica qué 

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

 
4. ¿Cómo se organizan para cubrir una nota?  
 

Individualmente, esto es en la jornada vespertina. Voy a la actividad, hago una 

serie fotográfica  de la actividad que posteriormente le entrego a la jefatura de la 

División por medio de la secretaria de la División, para luego trasladarlo a la jefatura 

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

Tema de la entrevista: Comunicación en la División de Publicidad e      

Información 

Fecha de la entrevista: 05 de Abril de 2016 

Lugar: División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos  

Nombre del entrevistado: Elio Morales  

Puesto: Fotógrafo jornada matutina 

Instrumento: pregunta/respuesta 

 

1. ¿Cómo funciona la comunicación con el redactor? 
 

Se trabaja en armonía en equipo porque cuando se hace un reportaje nos 

ponemos de acuerdo con el redactor qué fotografía le podría 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 artículo. 

 

2. ¿De qué manera se comunican?  
 

Totalmente verbal  

 

3. ¿Quién delega a quién el trabajo? 
 

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

la orden de trabajo para cubrir cualquier evento. 

 

4. ¿Cómo se organizan para cubrir una nota?  
 

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

la colaboración de la unidad móvil y así los puedan trasladar. 
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Modelo del Manual de fotografía para el Periódico de la  

Universidad de San Carlos. 
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