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JULIO-SEPTIEMBRE 1988 No. 27 Chasqui 
CAMPAI\IAS POLlTICAS y COMUNICACION 
La Industria Electoral es un nuevo fenómeno que sorprende a políticos y comunicadores. 
Si el candidato elige al equipo de campaña correcto, será presidente. El Plebiscito Chile­
no y las Elecciones Norteamericanas así lo prueban. 

PROCESOS ELECTORALES 
Gino Lofredo 
PLEBISCITO CHI LENO 
María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi 
ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS 
Paul Little, M.L. Stein, Mark Fitzgerald 
LOS MEDIOS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela 
TELEVISION: EMISION y RECEPCION DE MENSAJES POLlTICOS 
Lucía Lemos y María del Carmen Cevallos 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 5O 
Hay que dernitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominación 
política y social. Para otros es una metodología que ayuda a resolver graves problemas del 
subdesarrollo. Eso sí, existe y hay que conocerla. 

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO 
Marco Polo Torres 
MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD 
Renata Seidel 

Tres experiencias de 
diagnóstico de comunicación 

Varios Autores 

CIESPAL Colección Manua­
les Didácticos No. 17. Quito. 
Diciembre 1988. 334 pp. 

El tema de la planificación 
de proyectos en el área de la 
comunicación, ha sido uno de 
los aspectos privi legiados en 
el interés académico de CI ES­
PAL. Esto, por sí solo, jus­
tifica el esfuerzo concentra­
do en este manual destinado 
a analizar y diagnosticar los 
resultados de tres experien­
cias o situaciones diversas, de 
carácter comunicacional. Para 
ralizar el trabajo, se integró 
un equipo internacional de ex­
becarios de CIESPAL quie­

nes bajo la coordinación de 
Daniel Prieto Castillo, reali­
zaron el estudio de tres reali­
dades ecuatorianas que son: 
La Universidad Técnica de 
Machala, el Instituto Nacio­
nal del Niño y la Familia y 
las organizaciones campesi­
nas de Cotopaxi. Todas ellas 
en búsqueda de nuevas for­
mas, instancias, personas y Ií­
neas de poder de la comuni­
cación, tanto en el ámbito de 
la estructura interna, como en 
las relaciones con el mundo 
exterior al organismo inves­
tigado. 

Para cada una de las ex­
periencias se estableció el co­
rrespondiente marco concep­
tual que permitió determinar 
las especificaciones metodoló­
gicas apropiadas y articular 
las conclusiones y recomenda­
ciones válidas para cada caso. 
lidas para cada caso. 

CIESPAL pone a disposi­
ción del lector un manual 
eminentemente práctico, apli­
cable a otras realidades y cir­
cunstancias, lo cual valoriza a 
esta publicación, que resulta 
de suma aplicabilidad para 
los análisis de los proyectos 
de comunicación. 

Andrés León 

La alfabetización popular 
Diez experiencias de Centroamérica y el Caribe 

Rosa María Torres 

Centro de Investigaciones 
CIUDAD. Quito, 1987, 442 
pp, 

En agosto de 1985 la Coor­
dinadora Regional de Investi­
gaciones Económicas y Socia­
les, CRIES, realizó en Mana­
gua el Seminario" Alfabetiza­
ción Alternativa y Cambio 
Social en Centroamérica y El 
Caribe". 

El presente libro es el re­
sultado de las discusiones de 
este seminario al que asistie­
ron representantes de organi­
zaciones que trabajan en alfa­
betización y educación popu­
lar en varios países. La obra 

describe las dificultades y li­
mitaciones que inciden en las 
tareas de alfabetización y 
educación popular. En este 
sentido, se señala que ante la 
falta de sistematización y de 
elaboración teórica de las ex­
periencias, es imperativo in­
corporar a los agentes direc­
tos de los proyectos y progra­
mas a la discusión y profun­
dización teórica. Mediante la 
reflexión colectiva, y el esfuer­
zo anal ítico sobre los proble­
mas comunes, los participan­
tes lograron ubicar los aspec­
tos críticos de los programas. 

Bajo el título Discusión Co­
lectiva se reproduce la totali­
dad del debate que giró en 
torno a seis temas: investi­
gación y alfabetización, la 
cuestión linguística, selección 
y capacitación de alfabetiza­
dores, medios y materiales 
para la alfabetización (radio e 
impresos), el seguimiento, lo 
político y lo técnico-pedagó­
gico. 

Se incluyen resúmenes de­
tallados de 10 experiencias 
de alfabetización en Centro­
américa y El Caribe, y los 
resultados de la profundiza­
ción teórica realizada a través 
del diálogo sostenido con los 
propios actores. 

Cecilia Vergara B. 

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 66 BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 46 
Valerio Fuenzalida Raquel Salinas 
Ante la explosión de medios de comunicación, la recepción Los mineros bolivianos observan con pesar eomo se desmo­
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los ronan 42 años de historia y heroismo. Sus radioemisoras 
marcos conceptuales y las metodologías no se han adapta­ sindicales y autónomas están' por desaparecer. Piden ayuda. 
do al potencial de esta linea de trabajo. 
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CART A DEL EDITOR
 

Atento a los eventos que son de fundamental inte­ El Mercadeo Social es una nueva metodología utili­

rés para periodistas, profesores y comunicadores, zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
 
y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé­ campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
 

rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigación Pero la mayoría todavía no saben de que se trata. Los po·
 
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su brea-pobres tampoco. CHASQUl contribuye al esclare­

valioso aporte. cimiento del Mercadeo Social y su vínculo con la Comuni-­


En esta entrega se ofrece un amplio análisis sobre la cación Social La intención es doble: apaciguar las aguas
 
nueva Industria Electoral, que exige cada vez más una gran y crear una tormenta.
 
interacción y coordinación entre políticos, comunicadores, Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundación
 
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El número clave es
 
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es "un el 13. Esa es la cantidad de años que el "Teutón", como lo
 
producto para la venta". Y gana las elecciones cuando logr2 llaman sus amigos, brindó su generoso apoyo a nuestra
 
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan institución. Es el número de la suerte.
 
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
 

Gracias P,l.,.. < b ' Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven­

cedores. También los "handlers".
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Mark Fitsgerald 

Autopsia de los reportojes de lo
 
compaña de 1988
 

lowa -el lugar de lanza­
mientos y funerales de can­
didatos presidenciales- fue 
recientemente el sitio de la 
primera autopsia de los re­
portajes de la campaña de 
1988. Durante tres días pe­
riodistas y políticos se reu­
nieron en la Universidad de 
Drake, en una conferencia 
auspiciada por la Facultad 
de Periodismo y Comunica­
ción Masiva y la Fundación 
Gannet. 

Titulada "Desde lowa has­
ta la Casa Blanca", la con­
ferencia trató la gran gama 
de temas que emergieron 
durante las elecciones: Del 
desahucio por la prensa de 
un candidato presidencial 
(Gary Hart] a las proyec­
ciones del ganador por la 
televisión mientras perso­
nas en Portland, Oregón, 
todavía estaban votando. 

"Las campañas presidenciales han lle­
gado a ser demasiado largas", dijo Paul 
Tavlor, periodista poi ítico del Washin!t 
ton Post. "Los candidatos creen eso, 
los políticos creen eso, los periodis­
tas creen eso, y, me atrevo a decir, la 
gente de Iowa cree eso también", Iróni­
camente, estos comentarios fueron par­
te de su discurso sobre la cobertura 
de la campaña de 1992. "Puede aparecer 
increíblemente temprano hablar de las 
elecciones de 1992", afirmó James 
Gannon, periodista política del Detroit 
News, con sede en Washington, "pero 
mientras nos reuníamos aquí ayer, 
Jesse Jackson estuvo en lowa". Jackson 
charló con un animado grupo de granje­
ros en Des Moines, aproximadamente 
1,350 días antes de la próxima conven­
ción demócrata. El dijo que era "dema­
siado temprano" para manifestar sus 
intenciones para 1992. 

Al mismo tiempo, hay indicaciones 
que la cobertura por la prensa está 
perdiendo profundidad a pesar del in­
cremento de periodistas cubriendo la 
campaña, especialmente durante la par­
te final de ella. "Si pudiera haber hecho 
en 1988 lo que hicimos en 1987", la 
cobertura electoral hubiera sido exce­
lente, explicó Tom Oliphant, periodis­
ta político para el Boston Globe. 

Oliphant y otros periodistas reclama­

ron que la mayoría de los artículos 
anal íticos en donde hubo largos trata­
mientos de las políticas y personalida­
des de los candidatos fue escrita un 
año antes de las elecciones finales. Y 
casi al términar las campañas, la cober­
tura degeneró en una especie de "repor­
tajes sobre carreras de caballos". 

"Si hay una lección que nos deja 
1988, ésta es una súplica a los edito­
res", dijo Oliphant. "Es como decir, 
'párenme antes de que mate nuevarnen­
te'. Nos gusta hacer los reportajes sobre 
táctica, esti lo carreras de caballos... No 
nos permitan hacerlo. Cortenlos despia­
dadamente". Este estilo de reportaje 
ha logrado un alto nivel de aceptación 
no solo en los Estados Unidos sino en 
el mundo entero. Oliphant relató sobre 
un encuentro con un prelado en el Vati­
cano quien le preguntó, "Si su Goberna­
dor Dukakis hubiera respondido antes 
la los ataques) ... " Este estilo lleva otras 
consecuencias también. "Una de las ten­
dencias que he notado durante mis 
diez años como editor es que el tiempo 
de concentración de la gente para cual­
quier cosa -no solo la política- está 
disminuyendo", manifestó Gannon. 
"Yo no sé cómo para este fenómeno". 

Las estadísticas sobre televisión da­
das por Bill Lambrecht del Saint Louis 
Post-Dispatch son reveladoras. "Al final 

El electorado norteamericano toda­
vía es sujeto de manipulación como 
estrategia de campaña. Ello lo sa­
ben Hart y Jackson 

ENTREVISTA 

A Peter Schenkel 

Un gran comunicador se va
 

Peter Schenkel es un internacional desarraigado y la­
tinoamericanista. El "Teutón", como lo llaman sus 
amigos, vivió por más de 25 años en México, Cuba, 

Argentina, Chile y Ecuador.. Aventurero en su juventud, sol­
dado alemán, hambriendo estudiante de Austria y un wet 
back (espalda mojada) recogiendo naranjas en California; 
ha estado en la zafra cubana con el Che Guevara, se ha codea­
do con Fidel Castro en México y casi se fue con la expedí­
ción Granma a Cuba. 

Considera a la América Latina su hogar. Su esposa Margari­
ta es del Oriente de Cuba y la conoció ahí trabajando en el 
Ministerio con el Che. Y a los 35 días del "flechazo" se 
casaron; de ese matrimonio tuvieron tres hijos, dos nacidos 
en Cuba y uno en Alemania. Es un universalista académico y 
pragmático. Después de 20 años de trabajo intelectual ahora 
trata de hacer algo concreto con sus manos, y desde hace un 
tiempo se dedicó a desmontar selva en el Ecuador. 

Peter Schenkel, el funcionario internacional, pasó 13 años 
en CIESPAL; tiene piel de rinoceronte, nada le afecta. El di­
ce que es parte del negocio. Ha sabido superar todos los esco­
lios. Fue colaborador de la Fundación Friedrich Ebert por 
más años que ningún otro experto. Fue importante en la 
considerable expansión de CIESPAL desde 1980. 

Se retira de su profesión a los 65 años, su pelo y barba 
blanca y su distinguido rostro sembrado de arrugas indican 
que es un luchador. 

CIESPAL lo considera su amigo y le dice danke... Peter 
Schenkel. 

JUAN BRAUN: A inicios de este año 
usted se retira de CIESPAL y la Funda­
ción Friedrich Ebert (FES). En su cri­
terio, ¿cuál fue su mayor contribución 
a CIESPAL en todos estos años que 
estuvo con nosotros? 

PETER SCHENKEL: Son 168 semi­
narios, cursos, talleres y asesorías que 
hemos realizado en el Ecuador y en 
varios países de la región. Trabajaron 
conm igo muchos colegas. Enfre ellos I 

Luis Motta, Eduardo Contreras y Da­
niel Prieto. 

También producimos unas cien pu­
blicaciones entre libros, revistas, cua­
dernos, bibl iografí as, etc. Jorge Man­
tilla, Ronald Grebbe, Lincoln Larrea, 
Simón Espinosa y ahora tú Juan cola­
boraron en este esfuerzo. 

Pero creo que el mayor mérito fue 
haber realizado, a través de más de 13 
años, una intensiva labor de capacita­

ción y especialización para profesores, 
estudiantes, periodistas y comunicado­
res en el campo de la comunicación y 
el desarrollo, que significó un aporte 
a la calidad profesional de su labor. 

J. B. ¿y a CIESPAL como institu­
ción, le ayudó a crecer? 

P. S. Sí. La contribución a CIES­
PAL fue doble. En primer lugar se pudo 
realizar una mejor capacitación de su 
personal. En segundo lugar, se incremen­
tó enormemente el aporte nacional y 
regional de CIESPAL. En el Ecuador se 
trabajó estrechamente sobre todo con el 
Ministerio de Educación y Cultura, con 
las Escuelas de Comunicación, la Unión 
Nacional de Periodistas, el INNFA, 
FENAPE. En otros países, con una gran 
diversidad de instituciones académi­
cas, period ísticas y de desarrollo. 

Estas actividades ayudaron a. realizar 
el compromiso regional que CIESPAL 
ha asumido: propiciar una comunicación 
social al servicio del desarrollo democrá­
tico y participativo. 

J. B. A principios de los años 70 us­
ted analizó la estructura de poder de 
los medios de comunicación en varios 
países latinoamericanos. Desde enton­
ces, équé cambios observa en la escue­
la latinoamericana? 

P. S. Creo que lo que hemos obser­
vado es un lento proceso de madura­
ción desde posiciones y enfoques de­
masiado denunciatorios a posturas y 
propósitos más pragmáticos y viables. 
Los acontecimientos revolucionarios en 
Chile y Perú, de alguna manera, propi­
ciaron tendencias de comunicación esta­
tizantes y demasiado intervencionistas, 
que al no encontrar en los demás paí­
ses apoyo poi ítico, quedaron all í. Un 
ejemplo eran las Resoluciones de la 
Conferencia de la Unesco sobre Poi í­
ticas Nacionales de Comunicación en 
San José en 1976, que quedaron en el 
aire. Con el Nuevo Orden Informativo 
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ENTREVISTA 

J. B. ¿Y qué debemos hacer? 
P. S. Lo que más falta es una educa­

ción y comunicación "antlcipatorla" 
-un término acuñado por el Club de 
Roma- orientadas a conquistar el futu­
ro y sin muletas del pasado y de lo tra­
dicional pegados a las piernas. 

Ya el estudio McBride de la Unesco 
hizo hincapié en que no todos los valo­
res nacionales son eternamente válidos. 
Existen valores que el desarrollo ha vuel­
to obsoletos y hay que desecharlos y 
sustituirlos por otros más acordes con 
las exigencias del tiempo. No importa 
que estos valores sean importados 
de otras sociedades, siempre que gene­
ren los efectos que beneficien el progre­
so de una nación. Piense en Japón! 
Cuanta ciencia, tecnología y cultura 
occidental ha importado este país e 
incorporado a su estilo de vida sin des­
medro a su identidad cultural y su so­
beranía. 

J. B. ¿Estoy en lo correcto al decir 
que usted no tiene criterios muy elogio­
sos de los estilos de desarrollo latinoa­
mericanos? No es un tema comunicacio­
nal, pero muy relacionado... 

P. S. Los hechos hablan de por sí. 
Basta con leer los informes de la CEPAL 
y de otras instituciones muy prestigia­
das. Las comparaciones son diáfanas. 
Mientras que países como Corea del Sur, 
Taiwan, Hong Kong y otros de Asia 

pregunta en forma tan franca. Y admito 
que es un tema muy controvertido. 
Pero, compréndame, mi planteamiento 
no es latinoamericanista, sino universa­
lista. Creo que el mundo marcha lenta­
mente hacia una cultura global, sin que 
esto implique la total pérdida de idio­
sincracias cu lturales. 

Se habla mucho de los valores nacio­
nales y culturales, pero nadie los especi­
fica. A menudo se les limita a lo artesa­
nal y al folklore, pero cultura es mucho 
más - es la totalidad de formas como 
una sociedad vive, lucha con el presen­
te y se prepara para el mañana. 

El problema principal que confron­
tan los parses latinoamericanos actual­
mente, es superar la creciente brecha 
que les separa del mundo industriali­
zado e iniciar procesos de desarrollo di­
námicos y competitivos. Si no se enfren­
tan a este desairo con éxito, quedarán 
definitivamente rezagados a potencias 
de cuarta categoría en el siglo XX 1. 

J. B. Usted acaba de mencionar la 
palabra "mitos". ¿A qué mitos se re­
fiere? 

P. S. Es un tema muy sensible. Levy 
Strauss dijo una vez que "Los mitos 
son creencias colectivas muy arraiga­
das y que el tiempo ya ha rendido obso­
letos. Hacen daño por eso y son muy 
difíciles de desarraigar. 

Tome por ejemplo las nuevas tec­
nologías de comunicación, la informá­
tica, las telecomunicaciones, etc. Du­
rante años una mayoría de comunicó­
lagos -y no solo latinoamericanos­
se dedicaban a satanizarlas como pel j­
grosos para los países, para su soberanía, 
su economía, la vida familiar, el indivi­
duo, por ser producto de las transnacio­
nales, etc. etc. Hoy día ya se notan in­
terpretaciones más realistas. Se recono­
ce la productividad de los nuevos me­
dios tecnológicos, el mayor acceso a la 
información que facilitan y mejor ca­
pacitación e ingreso. Se están imponien­
do criterios menos parroquiales y la 
noción de que el valor de una nueva 
tecnología siempre depende del uso 
que se le da. 

Algo semejante pasa también en re­
lación con los valores nacionales. 

J. B. Espere, esto es importante. 
Usted cree que los educadores enfati ­
zan demasiado la necesidad de defen­
der los valores nacionales y' culturales 
latinoamericanos? Usted mismo ha de­
nunciado el carácter extranjerizante y 
alienante de mucho de los contenidos 
de los medios, especialmente de la tele­
visión. ¿Cómo entender esta aparente 

contradicción? I 
P. S. Me alegra que me plantee esta 

pasó algo similar, aunque .incorpora 
valiosos elementos y llamó la atención 
sobre el desequilibrio en el flujo infor­
mativo. A esto se debe, precisamente 
nuestro apoyo al proyecto de LATI N­
VISION de ULCRA, que apunta a la 
creación de un sistema de intercambio 
noticioso vía televisión. 

Pero las realidades están dejando a 
las utopías y mitos atrás. Existe una 
mayor preocupación por la formación y 
especialización profesional de los perio­
distas, más investigación, más énfasis 
en la comunicación popular y partici­
pativa que está dando frutos y enfo­
ques más pragmáticos y menos ideolo­
gizantes de las nuevas tecnologías ... 

El éxito que Bush obtuvo a través de sus tácticas sucias de los televisores. Realmente pocas personas vieron con ojos 
en una campaña electrónica, da pautas para las futuras propios a los candidatos de carne y hueso. 
campañas electorales, tanto en Estados Unidos como en Este nuevo estilo de hacer campaña trae consecuencias 
América Latina. En la campaña de 1988, los asuntos más para América Latina donde la hegemonía política de Esta­
importantes fueron justamente las propagandas televisi­ dos Unidos sigue siendo preponderante. Podemos esperar 
vas que los candidatos sacaron y no los asuntos ideológi­ una modernización del populismo latinoamericano, en que 
cos, económicos o políticos. Se dio el fenómeno de que los los caudillos tendrí an que revisar sus tácticas para tener más 
noticiaras de televisión, mostraron a los candidatos res­ impacto en un público condicionado por la televisión. Ob­
pondiendo a los "spots" de televisión del otro candidato, viamente la táctica de lanzar insultos o difundir mentiras 
que acababan de aparecer en la misma pantalla como pro­ no está fuera de su alcance, pero ahora se enfrentaría con la 
paganda. O sea, la campaña jamás salió de la pantalla. necesidad de tener un equipo de personas que saben mane­

En este nuevo contexto, las tradicionales concentracio­ jar los temas sucios en torno de los requisitos de la televisión. 
nes populares no tienen un papel significante salvo para ob­ El extinto caudillo ecuatoriano, José María Velasco Iba­
tener imágenes que puedan aparecer posteriormente en las rra, cinco veces presidente de su país, dijo una vez, "Dadme 
noticias o en su propaganda. La televisión mantiene tanto un balcón y seré' presidente". Ahora cuando un candidato 
dominio en el desarrollo de las campañas que los votantes sale al balcóñ, no será para lanzar un discurso sino para 
se preguntaron entre ellos en broma, si de verdad existieron filmar una nueva serie de ataques a su competidor que apa­
los candidatos o solamente eran figuritas que viven dentro recerán en un lindo "spot" en la televisión. 

el camino hacia la Casa Blanca 
nio y fueron devastadores en agosto. Dukakis no pudo recuperarse de
 
su larga caída del verano. En la gráfica se representan los resultados de
 
las encuestas realizadas por Gallu palo largo de lacam paña.
 

Psiquiatragate Una bandera demás Bye-bye Brazile
 
Reagan llama a Dukakis Bush visita una fábrica de Donna Brazile, ayudante
 
un "inválido", banderas en Nueva Jersey de Dukakis, pide que
 
divulgando rumores mientras Dukakis hace un Bush admita su
 

/sin fondo que Dukakis discurso sustantivo sobre in fidelidad matrim onial, 
había visitado un el sistema nacional de no ofrece pruebas, y 
psiquia tra. salud. La prensa aclama renuncia a su cargo. 

a Bush. 54% Bush 
Segundo
 
Debate
 

46 %Dukakis 
Soldado Mike 
En busca de Confesión 
publicidad Dukakis Dukakis admite. 
su be a un ta1lljue Quayle-mania "Suy un 
de guerra. Bush da un fuerte liberal... .,
 

discurso en la convención, y
 Puntos bajos:
 
promete crear "un país Despedida a ese organizador
Dukakis ofrece una defensa
 
con más compasión", "no El Dukakis populista critica
 débil ante el asunto de la jura
 
establecer nuevos la in versión ex tranjera , en
 de la bandera. El Senador 

J impuestos", y "] .000 puntos una fábrica de propiedadRepublicano Symms alega. sin
 
de luz". La prensa es tranjera.
pruebas, que Kitty Dukakis
 
critica su selección del
 había quemado una bandera
 
vicepresidente
 norteamericana. 
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Paul Little 

La campaña sucia y la televisión 
George Bush ganó las elecciones norteamericanas porque 

estaba dispuesto a utilizar cualquier medio necesario pa­
ra avanzar su candidatura. Micheal Dukakis, en cambio, 
todavía creyó en el anacronismo de que las campañas elec­
torales sirven para aclarar ideologías, conocer los candida­
tos y fortalecer la democracia. 

La campaña de George Bush se fundamentó en una vi­
sión netamente oportunista del proceso electoral. Cuando 
Bush captó la candidatura del partido republicano en agos­
to de 1988 (Dukakis llevaba una gran ventaja en las encues­
tas nacionales), inmediatamente lanzó una serie de ataques 
en contra de su rival demócrata, muchos de ellos carentes 
de verdad. Mientras tanto, Dukakis no respondió a esos 
ataques, insistiendo que una campaña sucia no era su estilo. 

Fue su g~an error táctico. Bush rápidamente al~anzó y,pasó 
a D~kakls en las ~ncuestas y logre: una ven~aJa que el n~ 
podía vencer. Al final de la campana, Dukakis se recupero 
justamente cuando lanzó un contraataque. La lección es 
clara: una campaña sucia es una buena manera de captar 
votos, 

El pueblo norteamericano no se fija mucho en las ideo­
logías políticas. Su vida gira alrededor del dinero y si su 
~ituación financier.a está bien, ~na lucha. electoral no les 

Dios por su respeto al fallo de la Corte Suprema que prohi­
be oraciones en las escuelas fiscales. 

Tal estrategia de insinuaciones fue particularmente efec­
tiva debido a la importancia de la televisión en las campa­
ñas electorales estadounidenses. Cualquier información que 
salga en la pantalla, que sea veraz o falsa, consigue una bue­
na aceptación en los televidentes. Es más, una vez vlsuelí-: 
zados los miedos del pueblo por la pantalla, la razón difí­
cilmente los quita. 

Malicioso, trivial y largo:
 
El transcurso del tiempo podría dar un cierto aspecto de dig­
nidad a la campaña de 1988. Sin embargo, fue algo malicio­
so y trivial. Los ataques de Bush mostraron potencia en ju-

La palabra "L" 
Bush acusa a Dukakis 
de ser un "liberal 
del estilo de los 60" 
y pertenecer a la 

¿Dónde estuvo George? 
En un discurso 
conmovedor en Atlanta, 
Dukakis dice que las 
elecciones "no son acerca 
de ideolocias." 

ENTREVISTA
 

han logrado crecimientos impresionan­
tes, América Latina, que al finalizar la 
última guerra ocupó una situación bas­
tante halagueña, cayó en un estanca­
miento abismal. La experiencia enseña 
que un desarrollo social duradero solo 
puede existir donde hay una economía 
estable y floresciente. Creo que ningún 
país latinoamericano ha logrado compa­
tibilizar estas dos exigencias en forma 
satisfactoria. Aquí hay muchos mitos, 
pero como usted sabe la desmitifación 
es un trabajo arduo y largo. 

J. B. Usted ha laborado más de 20 
años en América Latina, 13 años en 
CIESPAL. Al dejar este lugar, ¿no se 
siente nostálgico? 

P. S. Mentiría si dijera que no. Ex­
trañaré a CI ESPAL y a todos los cole­
gas y al trabajo que fue estimulante y 
también gratificador. Me siento satis­
fecho de lo que logramos gracias al 
esfuerzo y la dedicación de todo un 
grupo de colaboradores, de los cuales 
me siento muy orgulloso y adeudado. 
Muchas gracias a todos! 

J. B. ¿y cuáles son sus planes futu­
ros?" 

P. S. Le contestaré con un secreto a 
voces. Me dedicaré principalmente a una 
actividad turística en el Oriente Ecuato­
riano. Después de vivir 15 años en el 
Ecuador, mi familia y yo nos hemos en­
cariñado con este país, su gente y sus 
hermosos paisajes; y hemos elegido al 
Ecuador como nuestra segunda Patria. 
Tenemos unas cañabas en un sito muy 
bello del Oriente Ecuatoriano y desde 
ya les invito a los comunicadores la­
tinoamericanos, a los que alguna vez 
estuvieron con nosotros en CI ESPAL, 
a visitarnos. Estoy seguro que les 
gustará. 

J. B. ¿Algo anecdótico que quisiera 
compartir con CHASQUI? ¿Algo que le 
haya pasado en CIESPAL? 

P. S. Además de algunos dolores 
de cabeza y estrellar mi frente contra 
una paredd un par de veces no he teni­
do malos ratos en CI ESPAL. 

Curiosamente mis colegas de la Fun­
dación en Bonn siempre me acusaron 
por ser y pensar demasiado como la­
tinoamericano. En cambio, en CI ESPAL 
muchos se referían a mí como el "cua­
drado Teutón", Qué difícil resulta com­
placer a todo el mundo! 

Hace 15 años en un seminario en 
Lima conocí al Dr. Luis Proaño. Con­
geniamos y al despedirnos me dijo 
"Cuando venga a Quito, visíteme!" 
En aquel momento no tenía la menor 
idea de que pronto nos trasladaríamos 
al Ecuador. En 1980 el Dr. Proaño fue 
nombrado director de CIESPAL. Qué 
pequeño es el mundo! 

J. B. ¿Algún consejo final a los co­
municadores? 

P. S. Dejar de perseguir lo demasiado 
político en lo comunicacional, que lo 
comunicacional ya es bastante poi íti­
ca cuando se lo hace bien. Y ser más 
escéptico de los viejos mitos para con­
quistar una América Latina con un fu­
turo más dignificante. 

Dr. Juan Braun, 
Dr. Peter Schenkel y Wihnan Sánchez 

Interesa mucho. Sin embargo, SI un candidato logra tocar l"bOUtiqUe 
las emociones de los ciudadanos, ya puede esperar una bue­

, 
na movilización electoral. La campaña de Bush se enfoco 

. b I'd I bl .precisamente so re os rrue os que e pue o mantiene 
acerca de temas tales como el crimen, el comunismo, el 
aborto y la oración en las escuelas públicas. Bush logró 
convencer a muchos votantes que Dukakis iba a perjudi­
car el pueblo en torno de estos asuntos. El caso de Willie 
Hartan es ilustrativo. 

Horton fue un criminal negro preso en una cárcel del 
estado de Massachusetts donde Dukakis es gobernador. 
Un programa estatal carcelario permitió que presos con 
buena conducta salieran durante un fin de semana. Y 
Hartan salió libre durante un fin de semana hace varios 
años, y violó a una mujer y torturó a su novio. Bush se 
aprovechó de este sórdido incidente para estigmatizar a 
Dukakis como responsable de las acciones de Hartan. 
Sin decirlo abiertamente, Bush comunicó un mensaje racis­
ta y lleno de los miedos de la clase media: "si gana Dukakis, 
él va a soltar a todos los negros criminales de la cárcel y 
ellos van a violar, asesinar y torturar libremente". 

La distorsión de la verdad llegó a ser parte del discurso 
de Bush hacia Dukakis en todos los temas "pasionales". 
La campaña de Bush difundió el argumento de que Dukakis 
iba a quitar todas las armas de caza del pueblo cuando en 
realidad solo quiso controlar la venta de revólveres. Lo ca­
racterizó como un hombre casi comunista por su afiliación 
a una organización de derechos humanos cuando no fue 
más que un liberal tibio. Lo acusó de estar en contra de 

. t 1 t I d Perdóneme • b 
111 e ec ua e ' 
H rd" Jesse 

~.rva". Dukakis escoge 
a Bentsen. 

Dukaki~:-- _ 

Les presento a ¡Willie!
 
Bush saca a relucir el
 
caso de 'Willie Horton ,
 
asesino que escapó de
 
una cárcel de
 
Massachusetts en 1986.
 
También acusa a
 
Dukakis de ser "miembro
 
se la Unión Americana
 
para los Derechos Civiles
 
(ACLU)."
 

Junio Junio Julio Julio Agosto 

10-12 24-26 8-10 22-24 5-7 

Creando expectativas
 
Bush dice, "Fíjense en mi
 
selección para vice-presidente.
 
Lo dirá todo."
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