
co ..............a 
Hay quienes sostienen que la radio seguirá siendo el 
medio más importante para los pobres. Otros 
proponen Jos nuevos medios, y sostienen que el 
monólogo de la radiodifusión será reemplazado por el 
diálogo de Internet ¿Tendrá la convergencia un 
resultado acotado o, por el contrario la inyección de 
DNA digital de Internet transformará la próxima 
generación de la radio en una especie totalm ente 
nueva? 

Lea la documentación de Mixed Media - Medios 
Enteros I un seminario organizado por Comunica 
sobre la radiodifusión y los nuevos medios de 
comunicación. 

Documento final: http://comunica.orgltampa/eslfinales.htm 
Biblioteca: http://www.comunica.orgltampa/docs.htm 

VBa tomb ién BI sitio de Chasqu i en 

http://www .comunica.o t'g/ chasqui 

info@comun ícc.o rg http://comunica.ot'g 
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Cultura de Paz 
Derechos humanos 
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Sustentabilidad 
Economía solidaria 

Y¡an-aa~~ 

a primera entrega de Chasqui del siglo XXI inau
gura una serie especial sobre el Diagnóstico de la 
Comunicación en América Latina, con el informe 

nacional de Brasil. En el amplio y detallado documento 
se analizan medios de comunicación tan importantes co
mo los diarios Folha de Sao Paulo y o Globo de Rio de 
Janeiro, las revistas Veja y Epoca, las radios CBN y Ban
deirantes, la red O Globo de television, entre otros. 

El consultor político internacional, Ralph Murphine, 
reflexiona en el artículo de opinión sobre los cambios 
que registra la comunicación política en la región, como 
resultado de nuevos mensajes y protagonistas tales como 
Rugo Chávez en Venezuela, Abdalá Bucarám en Ecua
dor y Alberto Fujimori en Perú. 

Dos noticias han llamado últimamente la atención po
lítica: la desinformación en la campaña electoral de los 
Estados Unidos y el sistema peculiar de comunicación 
del Presidente Chávez para mantener su popularidad. 
Miguel Sarmiento desde Miami y Xiomira Villasmil des
de Caracas, nos escriben al respecto. 

¿Cuáles son los esfuerzos que la prensa diaria del 
mundo entero hace para competir, en cuanto a imagen, 
con la televisión? El maestro y experto español Miguel 
Urabayen escribe sobre lo que él denomina como "Cul
tura de la Imagen Periodística Impresa" o, en una sola 
palabra la "Infografía" 

Muchos siguen preguntándose si Internet liquidará o 
no a la prensa. Hannelore Dobler nos da una respuesta 
aprovechando su experiencia de periodista residente en 
Alemania. 

También desde Europa, más concretamente, desde la 
República Checa, el venezolano Ramón Salgueiro Pérez 
escribe sobre la elaboración de los guiones cinematográ
ficos. Iris Morera, desde Buenos Aires, nos cuenta su ex
periencia en cuanto al manejo de la imagen de un banco 
argentino. 

CHASQUI 
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,COMO SOLUCIONAR 

LOS PROBLEMAS DE UN 
Pareció como si 
Internet fuera a 
arrasar frente a los 
caducos medios, 
pero no fue así, no 
lo es y parece que 
tampoco lo será 

Hanelore Dobler • 
a aparición de Internet como nuevo medio in
formativo desató a las puertas del nuevo mi
lenio una avalancha de especulaciones y pre

dicciones sobre cuál sería el alcance y la aceptación 
de la misma. ¿Provocaría la incursión de Internet 
una reñida competencia por lectores y publicidad? o, 
peor aún, ¿se convertiría ésta en una amenaza de ex
tinción para la centenaria prensa escrita? 

Estas interrogante, de tintes más bien futuristas, 
parecen haber quedado, por ahora, suspendidas. Las 
preguntas que atormentan hoy en día a los medios 
informativos son de aspecto cualitativo, antes que 
existencial. Sobre todo en los países con altos están
dares de vida, Internet, y por ende, los periódicos en 
línea se han podido desplegar en todo su esplendor y 
han alcanzado un número representativo de lectores. 
¿Qué es lo que ofrecen estos diarios? , ¿y por qué se 
dice que cambiarán los esquemas de los medios es
critos convencionales? A pesar de todas las ventajas 
y conveniencias que ofrecen, ¿por qué no han podi
do llegar al corazón de los lectores? 

JHanelore Dilbler, ecuatoriana, egresada de Sociología 
y residente en la ciudad alemana de Hamburgo. Chasqui 73 • Prensa 
Correo-e: <Hanulule2@compuserve.de> 29 
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Internet, el medio ideal 

Al hacer su aparición, hace algunos años ya, In
ternet se reveló como el medio ideal, que ofrece, 
dentro de sus capacidades tecnológicas, muchas 
ventajas antes atribuidas separadamente a otros me
dios. Así se le pronosticó a la prensa en línea, la ra
pidez de una agencia noticiera, la actualidad de la ra
dio, además de permitirse ofrecer, cual flash televi
sivo, transmisiones en vivo. A estas cualidades téc
nicas se le atribuyó la profundidad temática que no 
puede ofrecer un diario impreso: los reportajes pue
den ser enlazados con otros de temática similar, pro
porcionando al ávido lector una oferta bastante am
plia de información. 

Frente a estas ventajas, pareció como si Internet 
fuera a arrasar frente a los caducos medios, pero no 
fue así, no lo es y parece que tampoco lo será. 

Alcance desigual 

La primera razón radica en el desigual alcance 
que tiene Internet en el mundo, ya que solamente la 
brecha digital entre países industrializados y en vías 
de desarrollo impide hablar de ésta como un medio 
informativo masivo y mundial. 

¿Qué sucede en los países con altos estándares de 
vida, donde Internet (en parte debido a la desregula
ción de los mercados telecomunicativos y presión de 
precios a la baja) se ha establecido y ha dejado de ser 
una exclusividad? 

A continuación se describe el fenómeno que ha 
modificado el horizonte de los medios informativos, 
pero que, a pesar de su alcance, no se ha podido con
vertir en el medio informativo favorito del ávido lec
tor europeo promedio. 

La prensa en línea en Europa 

A simple vista, el panorama en el viejo continen
te es bastante tranquilizador. Internet se ha desarro
llado como un nuevo medio más, con dinámica pro
pia, que no representa la extensión de cualquier otro 
medio conocido, como la radio, televisión o prensa. 

mailto:Hanulule2@compuserve.de


COMUNICACiÓN INSTITUCIONALlDAD 

•Iris T. Morera 

uando, promediando la actual década, con
juntamente con el Profesor Carlos Alberto 
Padrón, escribimos sobre la "Comunicación 

lllsiHi.i.cional para el cambio de las Organizaciones", 
lo hicimos desde el convencimiento de la escasa uti
lización de esta herramienta en las organizaciones 
públicas. 

En una época caracterizada por la incertidumbre, 
el acelerado cambio de tecnología y el incesante flu
jo de informaciones, consideramos que resultaba im
prescindible centrarse en ámbitos mínimos de segu
ridad, de protección y de afecto, correspondiéndoles 
esa función central a las organizaciones de todo tipo, 
desde la familia, el grupo de amigos, las entidades 
intermedias, las empresas y todo tipo de grupo insti
tucionalizado, que a partir del uso sistematizado de 
la comunicación institucional, como marco concep
tual y derivado en sus múltiples formatos orales, vi
suales o gráficos, permitiera optimizar las relaciones 
de las personas en su ámbito de trabajo y, de esta 
manera, la potenciara hacia otras instituciones y ha
cia la Sociedad Civil toda. 

Muchas han sido las actividades realizadas desde 
esta óptica y que han visto cristalizar distintos pro
yectos, centrando a la comunicación como eje trans
versal de las políticas públicas y privadas y como 
elemento sustantivo y potenciador de la cultura or
ganizacional y de la personalidad de quienes están 
directamente implicados en ella. 

Hoy, presentamos un caso, que tiene como inte
grante del equipo al profesor Carlos Alberto Padrón, 
donde la comunicación institucional partió como 
eje constitutivo de la conformación de una red, con 
puntos focales de intercambio interinstitucional, 

J
Iris T. Morera. Argentina, Licenciada en Ciencias de la Información y 
la Opinión. Actualmente, funcionaria del Instituto Nacional de la 
Administración Pública de la República Argentina 
Correo-e: imorera@sfp.gov.ar 

ubicados en todo el territorio de la provincia de Bue
nos Aires, la provincia más extensa del territorio ar
gentino. Dicha red integradora de Consejos Consul
tivos ha permitido la comunicación directa, el inter
cambio grupal y la elaboración de formatos media
tizados (boletines, revistas, etc.), así como encuen
tros, seminarios y jornadas donde cada acción apli
cada y sistematizada contribuye a mantener en per
manente actualización de conocimientos de produc
tos y servicios a los integrantes de la red, con el fin 
de colaborar desde el punto central de la red, para 
que los destinatarios asuman decisiones económicas 
desde una información amplia y estratégica. 

La comunicación 
institucional partió 
como eje constitutivo 
de la conformación 
de una red 

Chasqui 73 . Comunicación 
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El caso del Ban
co de la Provin
cia de Buenos 
Aires 

El Banco de la 
Provincia de Bue
nos Aires confor
ma la segunda red 
financiera en impor
tancia de la República 
Argentina. Su patrimonio 
y el monto de depósitos to
mados lo ubican en el segundo 
puesto del ranking bancario. 

su 

Su potencialidad es mayor aún, 

PRENSA
 

fotos de un gobernante cuando ha dicho algo que se el director artístico o jefe de ilustraciones hace lo
 
considera noticia. Y, como suele suceder, si no hay mismo.
 
foto del momento en que lo dice se utiliza una de ar Pero esos diarios son, por mi experiencia, mu

chivo, exactamente como un completo visual. Y en chos menos que los continuadores de la tradición no
 
ese caso es innecesario, porque todos los lectores del expresada, sobre la primacía del texto escrito. Y son
 
diario de que se trate conocerán así porque sus redactores veteranos y numerosos jó

seguramente el rostro del go- venes se han formado en ese molde. Por tanto, don
bernante. de deben empezar a cambiar las co-


Como consecuencia, mu sas es en la forma

chos fotógrafos van perdiendo "'llO",,_, ción de los redac


t. "" 'AFIUIrE,interés en su trabajo, limitán
 tores, en las planes
 
"'~lIJII!'l~. "E1'Erdose a tomar rutinariamente "'Irf¿ . '1F de estudio de las 

una foto vertical y otra hori ~ "::m-.. ~'... '".. Escuelas y Faculta
zontal del acontecimiento e fIIIII"" '''~ - ............ des de Periodismo'!IIu WIn~.,., ~.• .............,
que deban cubrir. Saben escrito. Lo que nos

"'~ 
que en la redacción utiliza lleva al comienzo de 
rán una u otra en función este artículo. 
del espacio que quede, 
una vez incluido el artí En resumen 
culo en la página. Y 
cuando han ido en com 1. Los diarios y re
pañía de un redactor pa- vistas de hoy están com
ra realizar una entre puestos de lenguaje escri
vista, apenas les dicen to y lenguaje visual, (imá
previamente de quien genes) combinados armó
se trata. De esa for nicamente, y son periodis
ma, ellos se limitarán tas tanto los que practican 
a sus dos fotos habi uno como el otro, si traba
tuales. jan en un medio de prensa. 

En el caso de 2. Es muy aconsejable 
los infografistas o que las Facultades y Escuelas 
ilustradores, la actitud de Periodismo incluyan en sus 
de superioridad del redactor se manifies- planes de estudio un curso ge
ta en pedir un gráfico, mapa o dibujo una vez que él neral de Cultura de la Imagen 
ha escrito ya su artículo, no cuando -como debía avi Periodística Impresa, para dar 
sar- lo está preparando. En esos casos, inconsciente una base común a todos sus alumnos y permitir a la 
mente se está diciendo que el trabajo del infografis vez a quienes así lo deseen especializarse en algún 
ta es más rápido y fácil de hacer que el artículo. campo del lenguaje visual. 

Naturalmente, hay también mucho diarios y re 3. Los ex-alumnos que hayan adquirido una cul
vistas donde todo eso no ocurre. Existe en ellos un tura general de la imagen podrán contribuir a que en 
espíritu de equipo y el jefe de fotografía asiste a las las redacciones exista el espíritu de equipo necesario 
reuniones iniciales de la redacción, dando su opinión para el armónico trabajo de los periodistas de hoy 
sobre lo que ocurrió el día anterior y la mejor forma día. O 
de hacer la tarea del día que tengan entre manos. Y 
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si se 
considera que solo opera en una pequeña parte del 
territorio argentino: la Ciudad de Buenos Aires y la 
Provincia (Estado) del mismo nombre, mientras que 
la República Argentina, un país federal, está integra
do por 24 provincias. 

Tan compleja organización, que cubre más de 
300 filiales locales y unos 13.500 empleados, nece
sita saber a cada instante cuál es la posición del mi
llón de clientes que maneja, para definir su accionar 
institucional y operativo cotidiano, más aún si se 
considera al Grupo BAPRO, su holding que articula 
a unas veinte empresas líderes en seguros, adminis
tración de pensiones, comunicaciones satelitales, 
operaciones de bolsa, turismo o servicios de salud 
prepagada, entre otros rubros. 

Fundado en 1822, el Banco de la Provincia de 
Buenos Aires fue tradicionalmente el financista del 
desarrollo argentino hasta fines del siglo XIX, cuan
do la primera gran crisis de la deuda pública (1890) 
lo obligó a cerrar transitoriamente sus puertas, hasta 
la reorganización de las finanzas argentinas. Fue 
banco mixto (estatal, con mayoría de capital priva
do) durante la primera mitad del siglo XX y hacia 
1946 rescató las acciones del sector privado, siendo 
provincializado, con capital enteramente estatal pe
ro con participación de las entidades gremiales em
presarias en un Directorio colegiado. Desde enton
ces operó como motor del crecimiento productivo de 

las décadas del 50 
y el 60. Luego 
trabajó a cuestas 
de las crisis que 
terminaron con el 
ocaso del Estado 

de Bienestar en la 
Argentina. 

Cuando, hace 
una década, la Argen

tina llegó a estabilizar 
moneda -mediante 

mecanismos de convertibili
dad monetaria- la productividad 

creció y comenzó una etapa de capi
talismo globalizado. 

Más acá de los juicios de valor que merezca esta 
opción, el país se modernizó, sus fronteras se abrie
ron y se incorporaron nuevas tecnologías y métodos 
de trabajo. El Banco Provincia -el primero en esta
blecerse en la América española en el siglo XIX
también entró en ese proceso. 

Un sistema de participación 

Para tener información de primera mano de su 
clientela y acerca de las dinámicas relaciones de las 
economías regionales que atiende, el Banco buscó 
soluciones en la participación: desde 1993 se creó 
un sistema consultivo, que recoge la opinión, las in
quietudes, sugerencias y propuestas de las cámaras 
empresarias, los municipios, los sindicatos de su 
propio personal, los organismos técnicos mixtos de 
empresarios y Estado Provincial, los corredores pro
ductivos -asociaciones económicas mixtas de los 
municipios autónomos y las cámaras empresarias lo
cales- y hasta del personal jubilado del propio ban
co. 

Los Consejos Consultivos constituyen un ámbi
to apropiado para promover la cooperación y orien
tación del Banco a los sectores productivos, escu
chando y respondiendo a los comentarios y propues
tas de sus integrantes, logrando que sus proyectos se 
propongan en un marco de criterio y factibilidad, 
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Una determinada 
imagen fotográfica 
permanece en nuestra 
memona sin que 
podamos recordar 
los detalles del texto
 
que la acompañaba
 

esencial. Así era antes pero no hoy día. Los diarios y 
revistas actuales son, como indicaba al principio, 
conjuntos armoniosos compuestos por varias espe
cialidades periodísticas. El artículo escrito es una de 
ellas, a veces la más importante y otras no. 

Esta última afirmación que he hecho con fre
cuencia en clases y conferencias ha suscitado no po
cas dudas y más de una protesta entre algunos futu
ros redactores. Mi respuesta era proyectar en la pan
talla páginas donde se aprecia con claridad cómo 
una o varias fotos suponen tan fuerte apoyo visual a 
la información escrita, o muestran lo esencial de 
ella, que brillan tanto como el texto. O necesitan so
lo del apoyo textual en la mínima forma de un pie 
explicativo. Y no solo eso. 

En ciertos casos una determinada imagen foto
gráfica permanece en nuestra memoria sin que poda
mos recordar los detalles del texto que la acompaña
ba. Por ejemplo, la foto realizada por Eddie Adams 
en Saigón elide febrero de 1968 tomando el mo
mento en que el jefe de policía de la ciudad mata de 
un tiro en la sien a un hombre detenido por sus sol
dados. 

Podría citar numerosos ejemplos, pero he indica
do solo una fotografía, muy famosa, para subrayar la 
relación. A pesar de ser tan conocida, muy pocos de 
los alumnos o incluso redactores a los que se pre
gunta por esa foto recuerdan sus circunstancias 
exactas. Y tampoco el nombre del fotógrafo. Pero la 
fuerza de aquella imagen sí que permanece en su 
memoria. 

Lo dicho de las fotografías puede aplicarse a ma
pas, gráficos e ilustraciones en portadas o que acom
pañan artículos. Sería demasiado largo en este artí
culo indicar casos concretos -que además necesitan 
verse en lugar de leer su descripción- pero los inte
resados en el tema pueden comparar cada día distin
tos diarios o páginas de diarios y observarán las di
ferencias obtenidas por el hábil o torpe manejo de 
los elementos gráficos. También cabe comparar por
tadas de revistas semanales y apreciar las diferencias 
de tratamiento visual, sobre todo en los casos de 
coincidencia o similitud de los temas elegidos por 
cada una de las revistas examinadas. La mejor es
cuela es la misma realidad, suelo repetir, y la tene
mos a nuestro alrededor. Basta con observarla y re
flexionar sobre lo observado. 

Actitudes y espíritu de equipo 

El tema de la imagen y su necesario estudio por 
los redactores nos lleva a otro, con el que tiene más 
relación de lo que parece a primera vista. Hasta no 
hace mucho tiempo las redacciones de los diarios y 
revistas estaban centradas en los artículos y quienes 
los escribían. Los fotógrafos e ilustradores eran casi 
siempre meros auxiliares de esos periodistas. Pero el 
cambio de los diarios y revistas, hacia su actual fór
mula combinatoria de texto e imagen, no ha sido 
completamente asimilada en muchas redacciones. 

(Un inciso: debo advertir que lo siguiente se ba
sa en mi experiencia como periodista y profesor de 
periodismo en España. Aunque esa experiencia ha 
sido confirmada en visitas y estancias en diarios de 
otros países europeos y algunos latinoamericanos, 
no afirmaré que pueda generalizarse a todos. El lec
tor de estas líneas sabrá si es aplicable o no a su pro
pia experiencia). 

Suele ser muy frecuente encontrar en los redacto
res una actitud de superioridad, un convencimiento 
de que su trabajo es lo más importante. La fotogra
fía o el gráfico son elementos secundarios, un com
plemento a su artículo. Esta actitud tiene su explica
ción en la forma cómo la fotografía suele ser tratada 
en numerosas redacciones, utilizándola innecesaria
mente. Por ejemplo, casi todos los diarios incluyen 

configurando así, equipos de trabajo estables que co
laboran aportando ideas a la Institución para el cre
cimiento del propio banco y de los sectores produc
tivos. 

Los Consejos Consultivos son, en la práctica, una 
herramienta participativa, de diagnóstico, desarrollo 
y prospectiva de la comunidad provincial. Una in
novación en tecnología de gestión empresaria que 
despliega la voz del cliente en todo el Banco, para 
un aprendizaje permanente hacia la construcción de 
una organización inteligente en búsqueda de la exce
lencia. 

Esta relación permanente y de diálogo mutuo, 
permite el enriquecimiento de conocimientos recí
procos para un mejor funcionamiento conjunto, al 
eliminar las barreras de virtuales intereses contra
puestos entre quienes brindan servicios por un lado 
(1os gerentes, técnicos y empleados del banco) y 
quienes son destinatarios de los mismos por el otro. 
También la participación de Directores y funciona-

La red de consejos 
consultivos ha per
mitido la comunica
ción directa, el inter
cambio grupal y la 
elaboración de for
matos mediatizados 

COMUNICACiÓN INSTITUCIONALlDAD 

rios del Banco facilita que se interioricen cabalmen
te de la problemática de cada Región y Sector Pro
ductivo, agilizando la respuesta a sus necesidades e 
inquietudes, permitiendo evaluar sugerencias que se 
instrumentan en un marco de consenso y responsa
bilidad compartida, para apuntalar el desarrollo de 
las bases económicas regionales. 

Cómo funcionan 

Una vez al mes, cada uno de los once Consejos 
se reúne en alguna localidad de su región, con un or
den del día de tres o cuatro grandes temas, y un 
tiempo especial reservado para las inquietudes, su
gerencias y propuestas de los productores. Se res
ponde en la misma sesión a cada cuestión, deriván
dose a las áreas específicas aquellas cuestiones de 
más complejidad o que requieren una decisión ge
rencial o del Directorio colegiado del Banco. 

Cada mes, los Consejeros invitan a deliberar en 
distintas localidades, configurándose de esta forma, 
una red móvil de comunicación y de conocimiento 
de las necesidades manifestadas en el ámbito de las 
reuniones, llevando a cabo las mismas, en Munici
pios, Cámaras, Entidades y Sucursales del Banco, ya 
que los Consejos carecen de sede propia. 

Los Consejos están integrados por 11 Equipos de 
Trabajo con 25 a 30 Consejeros cada uno, (326 en 
total) designados por las 25 Entidades Gremiales 
Empresarias, Agropecuarias, Industriales y del Co
mercio y los Servicios, incluyendo también a los 
Municipios, los Corredores Productivos, el IDEB 
(un ente mixto de capacitación y consultoría creado 
por el Estado Provincial junto a las Cámaras Empre
sarias), la Unión de Jubilados del Banco y el Sector 
Gremial Laboral Interno; habiendo, recientemente, 
incrementado la presencia de los Municipios, me
diante la concurrencia habitual de los secretarios de 
la Producción de algunos de ellos, sumando un total 
de 27 partidos representados directamente. Todos 
los integrantes de los Consejos trabajan ad-honorem, 
y son asistidos por un pequeño equipo técnico inter
disciplinario que ejerce la coordinación del sistema. 
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Los Consejos conforman, así, una red proactiva y 
catalizadora, cuyo trabajo en las 11 reuniones men
suales -100 reuniones anuales-, crea un efecto sisté
mico que impacta al 65% de la cartera crediticia del 
Banco, a 1.000 Cámaras Empresarias, a sus produc
tores, a empleados del Banco y su Grupo de Empre
sas y a toda la comunidad. 

La participación directa de los Directores del 
Banco en las reuniones compromete aún más a sus 
integrantes, liderando el cambio cultural hacia un 
enfoque direccionado a clientes y mercados, facili
tando el involucramiento con cada Región y Sector 
Productivo. 

La estrategia se funda en la prevención, en la 
concertación y en la mejora continua de los procesos 
de negocio del Banco y su Grupo de Empresas. 

Las herramientas utilizadas como tácticas son la 
comunicación directa interactiva, la negociación 
efectiva, la capacitación, el trabajo en equipo, la 

innovación y la creatividad. La consigna es res
ponder las consultas y propuestas de los sectores 
empresario, gremial, retirado o municipal en la 
misma reunión. 

Dinámicas de comunicación directa interactiva 

La difusión de los trabajos consultivos y la publi
cidad de líneas y productos del Banco se realiza a 
través del diseño y distribución del Boletín Conse
jos Consultivos, extendiendo también su remisión a 
los Municipios, Cámaras y Organismos, junto a la 
sección del sitio web del Banco Provincial (www
.bapro.com.ar) y las entrevistas de medios de comu
nicación locales en toda la provincia que se efectúan 
antes de las reuniones. El Boletín bimestral difunde 
información de utilidad para el desarrollo empresa
rio, acciones de cooperación y servicio a los secto
res productivos, extendiendo también su distribu-

Son periodistas no 
solo los redactores 
sino también 
los fotógrafos, 
infografistas, 
diseñadores 
e ilustradores 
que trabajan 
para el periódico 

Un graduado en Comunicación debe comprender 
los mapas y gráficos, su historia y características, y 
saber de su fuerte relación con la prensa de hoy día. 
Debe también apreciar las ilustraciones y los dibujos 
que pueden animar las portadas de las revistas y las 
páginas de un periódico. Porque después, en su ca
rrera profesional, no solo tendrá que colaborar con 
sus colegas del lenguaje visual, sino que conforme 
ascienda en su trabajo, deberá decidir si en la página 
o sección de la que sea responsable será preferible 
una u otra foto de las disponibles. O tendrá que pe
dir un gráfico determinado cuando no haya fotos. O 
encargar un mapa complementario, del tipo adecua
do y con los datos imprescindibles. 

Desarrollo del curso 

El curso se impartía dos días por semana, proyec
tando en cada sesión más de cien diapositivas, que 
había hecho de numerosos ejemplares de diarios y 
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revistas. El gran número total de proyecciones era 
necesario para mostrar el amplio campo abarcado 
por las cinco partes en que estaban divididas las se
siones (Fotografía, Mapas, Infográficos, Ilustracio
nes y Portadas de Revistas). 

La experiencia obtenida en el curso y en sus ver
siones abreviadas, que he impartido en Universida
des de España, Francia y varios países latinoameri
canos, me han convencido de que ese contacto con 
las imágenes -explicadas y discutidas en las clases
cubría una laguna cultural existente en la gran ma
yoría de los participantes. Y constituía además una 
preparación para lo que después, como redactores 
profesionales, ellos y ellas encontrarían en los perió
dicos donde trabajaran. 

Aunque el curso nació y se desarrolló pensando 
en alumnos de lenguaje textual, la experiencia me ha 
demostrado que la idea sirve también como intro
ducción general al campo de la imagen impresa pa
ra todos aquellos que después quieran especializarse 
en fotoreporterismo, infografía, ilustración o diseño 
periodístico. Para utilizarla de esta segunda manera 
-a mi juicio, la mejor- basta con situar el curso en el 
primero o en el segundo año de los estudios Así se 
tendrá una base sobre la que apoyar posteriormente 
cursos especializados, ofrecidos hoy por muchas Es
cuelas y Facultades, con frecuencia fotografía, info
grafía o diseño. Y así, además, ninguno de los alum
nos terminaría sus estudios con la gran laguna cultu
ral en cuanto a la imagen que acabo de mencionar. 

Nueva realidad 

Existe otro aspecto por considerar relacionado 
con los dos lenguajes y el curso sobre cultura de la 
imagen periodística impresa. He mencionado antes 
mi convicción de que actualmente son tan periodis
tas los que escriben como aquellos que también par
ticipan en la realización de las páginas y de sus con
tenidos. La sola diferencia está en la especialidad de 
cada uno. Sin embargo, muchos alumnos de perio
dismo escrito (y también muchos redactores profe
sionales) consideran que su trabajo al recoger la in
formación y escribir el artículo correspondiente es lo 
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posible con los elementos que se tienen en el mo
mento de la realización. 

La formación de periodistas 

Pero evidencias aparte, he conocido numerosas 
Facultades y Escuelas de Comunicación, en España 
y en otros países, donde no se 
tiene en cuenta esa realidad a 
la hora de establecer los pla
nes de estudio y las discipli
nas que deben conocer los 
futuros periodistas. 

Quiero aclarar, antes de 
seguir, que con el término 
periodistas designo a todos 
los que contribuyan a reali
zar esas páginas de ele
mentos combinados que 
constituyen la prensa es
crita de información de 
hoy día. En este sentido 
son periodistas no solo 
los redactores sino tam
bién los fotógrafos, info
grafistas, diseñadores e 
ilustradores que trabajan 
para el periódico. Son 
periodistas del lenguaje 
visual, mientras que 
los redactores 10 son 
del lenguaje escrito. 
Como si en música ha
bláramos de instru
mentistas de cuerda e 
instrumentistas de 
viento o de percusión. 

Siguiendo con mi 
argumento, insisto en 
que muchas Facultades y Escuelas de Co
municación no tienen en cuenta que los futuros re
dactores deben terminar sus estudios con un conoci
miento de lo que yo llamo Cultura de la Imagen Pe
riodística Impresa. En esos centros se prepara con 

cuidado y extensión la formación de quienes se en
cargarán de la parte escrita del periódico. Por su
puesto, esto es indispensable. Los periódicos deben 
tener redactores bien preparados. 

Un curso de cultura de la imagen 

Pero hasta ahora se ha olvidado la necesidad de 
que esos redactores tengan una cul

tura de la imagen, 
suficiente para po
der combinar ar
mónicamente su 
trabajo con el de 
sus futuros compa
ñeros de lenguaje 
gráfico. Y ahí es 
donde aparecen las 
lagunas. Al menos, 
así aparecían en Es
paña cuando en 1990 
inicié mi curso de 
Cultura de la Imagen 
en la Facultad de 
Ciencias de la Infor
mación (actual Facul
tad de Comunicación) 
de la Universidad de 
Navarra. Entonces, ha
ce más de diez años, no 
había ninguno de ese ti
po en las Facultades de 
Periodismo escrito de 
España 

Con ese curso -que 
experimenté antes como 
seminario para alumnos 
voluntarios- intenté mos
trar que un licenciado de 
Facultad o Escuela de Co
municación no puede ac

tualmente ignorar el campo de la imagen. Debe co
nocer, en líneas generales, el desarrollo de la foto
grafía y los principales autores del fotoperiodismo. 

los Consejeros 
invitan a deliberar 
en distintas 
localidades, 
configurándose 
de esta forma, 
una red móvil 
de comunicación 
y de conocimiento 

ción a los Municipios y a las Entidades que no par
ticipan directamente en los Consejos, logrando con 
ello una fluida comunicación en todo el territorio de 
la Provincia de Buenos Aires. 

Esta mecánica transparente ha conformado una 
dinámica de comunicación entre el Banco, los Mu
nicipios y las Entidades de la Producción, favore
ciendo la capacitación de todos los integrantes sobre 
la complejidad financiera y sus posibilidades. 

Esta relación permite el enriquecimiento del 
acervo del conocimiento de las problemáticas de ca
da sector representado y de los códigos culturales, 
eliminando barreras mentales, que posibilitan así po
seer un diagnóstico actualizado de los sectores de la 
producción y del Banco, con un muestreo permanen
te de 100 localidades y 70 partidos que representan 
a los 134 municipios, el total de la provincia de Bue
nos Aires. 

COMUNICACiÓN INSTITUCIONALIDAD 

Algunos logros del sistema 

Entre los logros del funcionamiento participativo 
de los Consejos Consultivos a lo largo de casi 700 
reuniones desde su creación, se pueden mencionar la 
presentación por parte de los Consejeros de proyec
tos y sugerencias, hoy concretados en líneas de cré
ditos específicas y nuevos productos y servicios del 
Banco como de su Grupo de Empresas, mejoras en 
la atención al público, oportunidades de venta de 
productos y servicios, difusión de las nuevas líneas 
de crédito para micro y pequeñas empresas (MiPy
MEs), enlaces con la web, etc. 

Se ha logrado, incluso, una refinanciación a 25 
años de las deudas de los clientes del Banco Provin
cia en mora, mediante la emisión de un Título Públi
co. El mecanismo permite convertir la deuda acumu
lada en un papel bursátil cuyo cupón cero se adquie
re mediante el 4,71% del monto consolidado de deu
da, logrando que el deudor solo abone intereses con 
tasa subsidiada (en estos días, del 12 % anual) du
rante el plazo de amortización del mismo. 

Una nueva etapa en perspectiva 

Desde el inicio de este método de trabajo se ob
serva un verdadero estímulo a los sectores producti
vos, que encuentran así la manera orgánica de cana
lizar sus propuestas y sugerencias, a través de un 
ámbito específico, que las deriva, para su análisis, 
opinión y posterior respuesta. 

Por otra parte, la incorporación de Representan
tes Gremiales del Personal del Banco ha originado 
en ellos, al estar más informados sobre la problemá
tica empresarial, una mayor motivación para una 
mejor asistencia y servicio al cliente. 

Los éxitos alcanzados al haber asumido el riesgo 
de la acción participativa y de la gestión democráti
ca, facilitando la apertura y comunicación, se evi
denciaron en los seis Plenarios Anuales ya realiza
dos, en los cuales se resaltó la importancia y utilidad 
del sistema de trabajo, proponiendo que el funciona
miento de los Consejos Consultivos se incorporara a 
la Carta Orgánica del Banco de la Provincia de Bue
nos Aires. O 
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