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i Editorial 

-CAMPANAS POLITICAS
 
y COMUNICACION
 

U
na vez que los partidos políticos eligen sus candida
tos las campañas presidenciales se centran en un esen
cial objetivo: ganar. En las páginas que siguen se ex

plica c6mo ese triunfo fue posible en diferentes países de 
América Latina. En este editorial recogeré los rasgos funda
mentales, aplicables a cualquier campaña, evitando pasar 
juicios de valor sobre ellos y con el solo propósito de deli
near un marco referencial que pueda servir de guía en la 
diversidad de apreciaciones que los ensayistas nos ofrecen. 

Generalmente se acepta que 1952 es el año que mar
ca un cambio radical en la concepción y práctica de las cam
pañas presidenciales. Eisenhower montó por primera vez 
una organizaci6n propia e independiente de la maquinaria 
partidista y su éxito determinó un creciente grado de com
plejidad y profesionalismo en la conducción de las campa
ñas. Numerosos especialistas de opinión, expertos en rela
ciones públicas, agentes de publicidad e imagen, consulto
res de estadísticas y sondeos, asesores políticos y económi
cos, investigadores y escritores de discursos, forman parte 
de la intrincada empresa de una elecci6n presidencial. 

El flujo de información es constante y cualquier cam
bio en la disposición de ánimo del electorado como el pro
greso o estancamiento del adversario permiten, al ser de
tectados, la alteración inmediata de tácticas y estrategia. 

ESTRATEGIA 

L
a estrategia es un plan global para la eficiente utili
zaci6n de los recursos y el rendimiento máximo de las 
cualidades del candidato en funci6n de experiencias 

pasadas y circunstancias presentes. Su diseño depende de 
múltiples factores: el papel de los medios de comunicación, 
el clima político del país, el estado de la economía y, en 
ocasiones, problemas de política internacional. En las 
elecciones de Costa Rica, por ejemplo, influyó el problema 
de la paz en Centroamérica. 

El trabajo comienza durante la convención del parti
do. Es indispensable unirlo detrás del candidato electo 
por más amarga que haya sido la lucha para su nominación. 
La movilizaci6n y organización popular para la eventual 
captación de un victorioso acopio electoral, en provincias 
o departamentos claves, determina el cronograma de acti
vidades y visitas del candidato. De ordinario se concentra el 
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esfuerzo en los lugares geográficos masivos e indecisos, con 
rápidas visitas a aquellos en los que la victoria está asegura
da, olvidando los que son imposibles de cambiar. 

Una sabia estrategia escoge cuidadosamente la imagen 
que quiere proyectar del candidato en tal forma que sea 
atractiva al mayor número de votantes, sabiendo de antema
no que su decisión depende de la afiliación partidista, de 
la soluci6n que se presente a los problemás más golpeantes 
y la percepción de sus cualidades de liderazgo. 

No se puede diseñar una estrategia solo en funci6n 
de los miembros del partido. El éxito se asegura con una 
plataforma que atraiga por igual a los independientes como 
a los decepcionados de otros partidos y tendencias, ya sea 
desdibujando los perfiles de la controversia o tomando una 
actitud frontal frente a problemas acuciantes. 

TACTlCAS ELECTORALES 

M
i ent ras la estrategia cuida de la elaboración de una 
planificaci6n global, las tácticas se dirigen a las activi
dades diarias que garantizan la implantación de 

la estrategia. 
Las tácticas son las respuestas a la cotidiana presi6n 

y su éxito depende de la flexibilidad y rapidez frente a lo 
imprevisto y del cuidado del detalle frente a lo planificado. 
Dónde, cuándo y cómo se presentará el candidato; en qué 
forma se aprovecharán las oportunidades ofrecidas por los 
medios de comunicaci6n; de qué manera se variarán los 
mensajes y se utilizarán la radio, prensa y televisi6n; hasta 
qué punto convendrá o no la presencia visual de ciertas per
sonalidades, grupos de interés y partidos políticos; c6mo 
aprovechar el trabajo de los voluntarios; de quiénes acep
tar el apoyo econ6mico; c6mo trabar armónicamente las 
actividades de los comités; c6mo utilizar los sondeos de 
opinión y financiar la publicidad, son algunos de los aspec
tos que dependen de las tácticas. 

La experiencia de pasadas elecciones demuestra su
ficientemente la creciente importancia del voto femenino. 
Las mujeres, cada vez más, votan en base a planteamientos 
específicos de los candidatos y con mayor independencia 
de los hombres. Su preferencia electoral es decisiva para 
el triunfo y lograrla debe ser preocupación del diseño 
táctico. 
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A LUTA PELA PRESIDENCA DOS 
EE.UU.DOANO 1984 

Stephen Bates 

o conteüdo principal dos mensages politicos nos 
Estados Unidos foi a invencibilidade de Mr. Reagan. Os 
meios fíceron questiáó de aquilho e por esso é interessante 
estudar sé'tl desenvolvimento. A campanha: P'ra 1984 
nao era predecibel a re-elei~ao de um candidato a Presi
dente. Maís, as maiores y melhores probabilidaes eran para 
Reagan , Reagan mostraba-se o Presidente exitoso yativista 
desde Franklin D. Roosevelt. Reagan tínha urna bOáimagen
pela sua fluidez y bom-humor- ná Televísáó, mentrás que 
Mondale proyetaba urna imagen tenca que facía a gente 
comparar com Carter. Alem disto a norninacáó de Geraldine 
Ferraro pra Vicepresidenca tróuxe-le problemas a Mondale, 
e explica-se o porque desde o inicio da campañha, os son
deios favorecian a Reagan. A campanha: A campanha 
de Reagan nos meios foi sob a base do novo espiritu de 
América, e náO sob a imagen do mésmo candidato. Insisté'ú 
na seguranca nacional e na defensa y trocoli a imagen po
bre de Reagan, cuando o debate primeH'o con Mondale. A 
campanha de Mondale téve un defeilo: nao pudo manter-se 

num s6 tema central, embora ténicamente os avisos e a 
publicidade eran de boa calidade. Os meios: A prenssa 
apresentóú, nos avisos pagados, ao Sr. Reagan muito 
otimista, e ao Sr. Mondale com indeci~a<>. Os meios de 
graca, ofertaron en troca, urna imagen negativa p'ra os 
republicanos. A cobertura de campanha pela Prensa Uve 
urna forte inclina~áO anti-Reagan embora as probabili
daes eleitoriis fossen favaraveis aos republicanos. Compara
tivamente a Televisao foi deiz veces maís negativa com 
Reagan que com Mondale. O impáto maís forte de os 
meios na opiniao do povo foi nos debates na Televisa<> 
dos candidatos, sin embargo foron insinificantes na hora 
das deci~Oés dos votantes. Embora tudo esso, os meios 
pagados e os de graca, flceron conjuntamente bó'á parte da 
historia da campanha, maís noa afetaron damátícamente 
o resultado das eleicoes. A reeleicao de Reagan foi pelo 
menssage genuino, ratificado pelos fatos, de "urna Prima
vera de esperansa p'ra America". 

A ARGENTINA NO ANO 1983 ERA 
UM PAIS EMERGENTE 

Ariana Vacchieri 

A involucá'ó economica, e a represáO foram aca
bandó'ú con um régimen ditatorial que recebéü o furo 
de gracá com a derrota na guerra do Atlantico Sur no ano 
de 1982. Os partidos politicos voltaron triunfalmente ao 
cenario da vida nacional: um tercó do padrom elcltoral 
afilio-se algum Partido. Mais esso nw fof producto das 
accoes dos Partidos, eles míO fíceron, ním organízarom a 
resístenca a<> Governo Militar. Aquelo foifeito pelo Movi
mento dos Direitos Humaos e pelas organízacoes sindicáis 
e culturáis. O retorno a Dernocacía fÓi urna questiá'ó da so
ciedade toda. Os partidos, so foram o caminho legal. 
A luta eleitoral: Os resultados das elícoes mío jugaron-se 
nos estrados dos Partidos (Justicialismo e Radicalismo.) 
com urna maior op~ao, e que acharom-se com um 920io 
dos votos. Jugarom-se na sua postura frente áO pasado e 

frente áO novo regímen: Jugarom-se em na conversa polí
tica, por esso a memoria fOl o campo de batalha. O discur
so de Alfonsin sincronizóü nesta máquina: naó repítéú 
o passado, denuncéíi urna alianza sindical-militar, e pussOü 
a ética no nücleo da polil:ica. Acreditaba que era possibel: 
(re-fundar) voltar a funda~áO do Pais. Os meios: a luta 
eleitoral mudou votes significativamente; o uso do Marke
tin e da Televisao forman o seu perfil. Uso -se em forma sis
tématica os sondéiOs, e a Televisao foi muito utilizada 
(em TelevisáO gastou-se o 770/0 de todos os dinheiros do 
tempo das eleícoés). O Dotor Raúl Alfonsin foi quém 
melhor utiliz6u a T.V. com multa técnica, mentras que o 
Dr. Luder fícó de maneira caótica; embora o mais signifi
cativo da comunica~áO politica fora o acto politico de 
massas que convocóií perto de cinco milhoes de pessoas. 
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elecciones presidenciales del 5 -19 de	 - - COMUNICACION (Venezuela) (16): DEL CENTRO DE ESTUDIOS DE LA 
76-87, Nov'77. -- irnp.; esp. COMUNICACION (México) (2) : (Mémayo de 1974". -- REVISTA ESPA

xico) (2) : 9-14, 1978. -- imp.; esp. ÑOLA DE LA OPINION PUBLICA 
(Madrid) (37) : 85 -114. Jul./Sep.'74. /TV/ /MEXICO/ /ASPECTO POLlTI

- - imp.; esp. /PARTIDO POLlTICO/ 4701 Aguirre, Jesús María COI /PROPAGANDA/ 

/FRANCIAI /ELECCIONI /CAMPAÑA "Campañas Electorales y Partidos de 
Masas". -- COMUNICACION (VeneELECTORALI 
zuela) (16) : 89-107, nov., 1977. -  6224 Blurnler, Jay G. 
imp.; esp. /CAMPAÑA ELECTORAL/ "La televisión como centro de aten
/PARTIDO POLlTICO/ /ELECCION/ ción del debate político: los efectos1969 Charlot, Jean 

"La elección presidencial de 1974". -  /COMUNICACION/ (REVISTA) políticos de la televisión". - - IN: 
LOS EFECTOS DE LA TELEVISION. REVISTA ESPAÑOLA DE LA OPI

NION PUBLICA (Madrid) (37) : 115 -- imp.; esp. - - p. 123-133 
132, Jul./Sep.'74. -- imp.; esp. /OPI 4874 Rey, José Ignacio 
NION PUBLlCA/ IESPAÑA/ /CAMPA "La comunicación social en los progra
ÑA ELECTORALI mas de Gobierno de los Candidatos 6541 Boria, Eduardo 

Presidenciales". - - COMUNICACION. PROCESO POLlTICO y COMUNI

-- Venezuela (l8) : 51-58, Ago.'78. CACION/ Eduardo Boria. -- /s. 1./:
 
- - imp.; esp. /COMUNICACION ILDIS, 1978. -- 14 hojas; 28 cm. - 
25 13 Salazar, Rafael
 

mec.; esp. - - Seminario Latinoameri
"634 diarios con 35 millones de ejem SOCIAL/ /DEMOCRACIA/ /CAMPA
cano de Prensa Partidista. /POLlTIplares apoyaron a Nixon". - - GACE ÑA ELECTORAL/ /GOBIERNO/ /CO PRENSA, RADIO, TELEVISION Dr. Luis E. Proaño 
CAl /COMUNICACION/ /SEMINATA DE LA PRENSA ESPAÑOLA (Ma MUNICACION (REVISTA)/ /VENE
RIO/ /PRENSA/ /AMERICA LATINA/ drid) XXI (210) : 13-19, Dic.'68. ZUELA/ las campañas presidenciales modernas de Améri 

-- imp.; esp. IPAPELI /PRENSA/ ca Latina, Europa y los Estados Unidos se atribuye real permanece oculto; se percibe y se vota por la imalenE
n 

/TELEVISIONI /CAMPAÑA DE IN primordial importancia a la proyección de una ima prefabricada. La crítica, en buena parte, es cierta. Pero no 
FORMACIONI IPROPAGANDA POLl 4875 CMR gen presidencial del candidato. La prensa, la radio y sobre por eso desaparecerá la publicidad. Si esa es la regla del 

7539 Gerstle , Jaeques TICAIIESTADOS UNIDOS/	 "Inventario de una oferta: elecciones todo la televisión cobran, en este contexto, virtualidad de juego, el que la descuide perderá. 
"Eristique électorals: le debat télévíse1978". -- COMUNICACION (Vene	 ñnítoría. Los candidatos se empeñan en aparecer dotados En los artículos que siguen se encontrarán, con varia
du 5 mai 198 1". - - LES CAHIERS zuela) (l8) : 59-71, Ago'78. - 	 de las cualidades de un liderazgo dinámico, competente, do énfasis, los elementos de análisis que he detallado. Así, 
DE LA COMUNICATION (París) 12923 Herrera, Adolfo imp.; esp.	 bien informado, decidido a tomar cualquier tipo de solu en la campaña de Reagan el autor carga el acento en el pa
(4-5): 450-474, 1981. -- imp.; fran. "El afiche político". -- EL PERIO	 ción por difícil que sea. Estratégicamente, por eso, es cru pel jugado por la televisión y reitera la conocida tesis del 
/CAMPAÑAS ELECTORALES/ /TV/DISTA (Caracas) VI (47): 26-34,	 cial el determinar cuanto se utilizarán la televisión y los poco influjo de los medios en la decisión final, cuando el 
/DEBATES/ /FRANCIA/ /POLlTICA1973. -- ímp.; esp. /CARTEL/ 4982 Rincón,Oscar	 otros medios para asegurar que el público perciba estas cua voto responde a actitudes enraizadas. 
SOCIAL/ /POLlTICA ECONOMICA/ /PROPAGANDA POLlTICA/	 "Análisis motivacional de la propagan lidades. Como los costos de la publicidad son abultados, Por contraste, en la campaña de Alfonsín, se destaca 

da política en prensa y televisión". se la suele estructurar en tres clásicas secuencias: inicio im no la utilización de los medios sino más bien el cambio 
-- COMUNICACION. --Caracas (19 paetante, mantenimiento de la primera impresión y remate oportuno del discurso político que, al situarse en el plano 

2960 Rosas Marcano , Jesús 20): 41-81, Oct'78. -- imp.; esp.	 de saturación al final, De esta manera la diferencia entre ético, le permitó acorralar a su adversario peronista, aliado 
7676 Kaid, Lynda Lee. Jet. al.f "Los editores, las elecciones y la obje	 /ANALlSIS CUALlTATIVO/ /IN victoria y derrota depende, en gran medida, de la buena o del régimen militar. 

FLUENCIA/ /PROPAGANDA POLlTI	 "L'évolution de l'image de Jimmytividad periodística". -- EL PERIO	 mala utilización de los medios. En Alan García se anota, como elemento clave, su 
CAl /TELEVISION/ /PRENSA/ /CO	 Carter" / Lynda Lee Kaid; Keith R.DISTA (Caracas) 11 (15) : 6-8, Nov.'	 rompimiento con la tradición partidista cerrada del Apris
MUNICACION/	 Sanders. - - LES CAHIERS DE LA68. -- imp.; esp. /VENEZUELA/	 La prensa, durante el desarrollo de las campañas pre mo que hábilmente se plasma en un mensaje atractivo tam

COMUNICATION (París) 1 (2)/INVESTIGACION/ /PRENSA/ /ELEC	 sidenciales, aventaja a los medios electrónicos masivos, por bién para los no apristas. 
185 -205, 1981. - - imp.; fra. / ASPECCIONES/	 que puede estudiar más a fondo las personalidades de los Caldera, en Venezuela, de acuerdo con el autor, a 

5262 Driencourt, Jacques TOS POLlTICOS/ /IMAGEN/ /LlDE candidatos y la problemática nacional a través de extensos pesar de su prestigio y de gastos ingentes en publicidad, 
LA PROPAGANDA, NUEVA FUERZA	 RES POLlTICOS/ fJIMMY CARTER/ reportajes seríalízados y artículos de opinión. La utilización sucumbe ante la situación económica angustiosa dejada por 

3828 Orduz León, A. POLlTICA/ Jacques Driencourt. -  /EE.UU./ /SONDEOS DE OPINION/ de la prensa para la publicidad política es menor. Se lee po el presidente Herrera Campins, miembro de su partido. 
"La comunicación masiva y la propa Buenos Aires: Editorial Huemul, 1964. CO la propaganda impresa. El lector de periódicos no se ve Puede que algunos hayan esperado que en este núme
ganda política". -- CUADERNOS DE -- 401p.; 20 cm. -- imp.; esp. obligado a leer avisos publicitarios como el radioescucha o ro de Chasqui nos dedicaríamos exclusivamente a un aná
COMUNICACION (México) I (2) : 58 /PROPAGANDA/ /ASPECTO POLlTI 8029 televidente que pacientemente tolera la interrupción de lisis de contenidos y a una valoración del papel jugado por 

'~Propaganda y Contrapropaganda". - 60, Ago.'75. -- imp.; esp. /COMUNI	 COI /TEORIA/ /PRACTICA/ cuñas políticas para gozar del programa que le atrae. los grandes medios de comunicación. Una precisión es por 
CHASQUI (Quito) (1 11 época) : 89-93:CACION COLECTIVA/ /PROPAGAN	 La televisión y la radio permiten a los candidatos una tanto indispensable. Toda campaña política es un ejercicio 
il., Oct./dic.'81. -- imp.; esp. /PRODA/ /POLlTJCA/	 presencia masiva y cálida. Se escucha su voz y se ve su ima de comunicación persuasiva y su éxito depende de múlti
PAGANDA POLlTICA/ /AGENCIAS5278 Young, Kimball gen. Exigen menos desgaste físico que las presentaciones ples factores y no solamente de la utilización de los medios.
 

PSICOLOGIA SOCIAL DE LA PRO DE NOTICIAS/ personales y alcanzan con eficacia audiencias dispersas Los artículos que presentamos tratan de dar una idea obje

4696 Alfonzo, Alejandro PAGANDA/ Kimball Young. -- Bue difíciles de congregar. El contacto personal es pOCO prác tiva y fría de los elementos que tuvieron importancia pre


"Las encuestas de opinión: el gran elec nos Aires: Editorial Paidos, 1969. tico, sobre todo, cuando la campaña se libra en naciones ponderante en cada campaña y nos hacen comprender, en
 
8304 Spoo, Eckart tor". -- COMUNICACION. -- Ve - - 96 p.; 18 cm. - - (Biblioteca del de gran extensión territorial. su variedad, el alcance y limitaciones de los medios que al 

-  "La imagen del amigo y del enemigo nezuela (16) : 10-32, Nov., 1977.	 Hombre Contemporáneo No. 211). La obsesión de la publicidad, que parece rondar la ser desmitificados nos descubren la complejidad de toda 
ímp, ; esp. /PSICOLOGIA SOCIAL/	 en la prensa" / Eckart Spoo. -- EL--imp.;esp. /ENCUESTA/ /SONDEO	 mente de los directores de campañas políticas, según algu estrategia de persuasión. 
/PROPAGANDA POLlTICA/ /CEN	 PERIODISTA DEMOCRATA (ChecoesDE OPINION/ /COMUNICACION/ (RE	 nos, las está convirtiendo en grandes batallas entre agen

lovaquia) XXX (1): 8-12, Ene'83. - VISTA/ SURA/ cias publicitarias más que en un serio debate de problemas 
imp.; esp. /PRENSA/ /INFORMA yen una alternativa ponderada de liderazgos. El candidato ~ 
CION/ /PERIODISTA/ /MANIPULA

5968 Marentes, Pablo E. CION/ /IDEOLOGIAS/ /PROPAGAN4700 Azurmendí, José Félix
 
"Paul F. Lazarsfeld y el pueblo elige".
 "TV en México". -- CUADERNOS	 DA POLlTICA/ 
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Producir, Propagar, Distribuir 

Como egresado de uno de los cur
Alma Mater Comunicación Popular 

Es un gusto tomar contacto con Soy alumno de quinto año de la 
sos taller que ustedes auspiciaron con ustedes para anunciarles que el Conse Facultad de Comunicación Social de 
Radio Nederland, siento que la capaci Mendoza. El único texto de los produ
tación continúa con el envío de Chasqui, 

jo de Educación de América Latina, 
cidos por CIESP AL, que ha pasado por 

Nos es muy útil para el trabajo de co
CEAAL, ha puesto en marcha su Progra
ma de Comunicación Popular, del cual las manos de unos pocos alumnos de 

municación que desarrollamos en Audio he sido designado coordinador. Lo que esta facultad, fue un ejemplar de Chas
Visuales Educativos (AVE). nos proponemos es impulsar en el ámbi qui, Sería conveniente que con la re

to latinoamericano acciones de comuni vista se enviara anualmente un catáloManuel Molina Pablo s 
cación vinculadas con procesos de edu go de las publicaciones de CIESP AL. Codirector, A VA' 
cación y organización popular. El pro Fabian Alberto VarezaCochubamba, Bolivia 
grama está abierto a los miembros Mendo za, Argentina 
de CEAAL que se hallan desarrollando Felicitaciones por la excelente revista De verdad les felicito por sus aportes 

que dirigen. Nos es de importancia acciones de comunicación popular. Los a la comunicación. Aunque es impor
para mantener actualizado el Banco de servicios que brindamos son talleres de tante publicar material de especialistas, 
Datos que organiza nuestra Asociación capacitación, cursos de lectura crítica, lo es también el dar a conocer valores 
Costarricense de Diseñadores Gráficos e encuentros de reflexión, publicaciones, nuevos. Los hay en Latinoamérica. 
Ilustradores (ACODIGRAF). En la sec desarrollo de redes nacionales y de una Cuando digo nuevos, me refiero a jó
ción Hemerografía (no. 17) nos entera red latinoamericana de comunicación venes. 
mos de una revista especializada en di popular y un boletín de noticias y expe David Fajardo Garcés 

riencias. Nos interesa que CIESPAL y seño gráfico, diagramación e ilustración El Paso, Texas, Estados Unidos. 
los lectores de Chasqui nos envíen sus 

Sería de utilidad que constara este dato 
de la que no ponen la casilla postal. 

experiencias, noticias, folletos, revistas, ¿Por qué no reimprimen los núme
en la reseña de revistas. publicaciones: ros agotados de Chasqui o al menos 

(Dante 2252, tel. 8081 90, los reproducen en separatas los ensayos Mario Francisco Cascante, presidente 
télex UY 2247 CENCOUR). que la integran? Osear Sierra, secretario 
Mario Kaplún, coordinador Daniel Alfredo Pabón 

San José, Costa Rica 
ACODIGRAF 

CEAAL, Montevideo, Uruguay Corriente, Ct es., Argentina 

Ed, Ya lo hacemos en los llamados 
"Cuadernos de Chasqui", Hasta ahora 
han aparecido diez: Integración en AméEtica: ¿Para quién? 

Recebi o exemplar no. 18 de rica Latina: Balance y Perspectivas (P. Cláusula de Conciencia 
Shenkel), Apuntes sobre comunicaciónChasqui, dedicado él Etica Periodís Talvez, por falta de clima políti 
popular educativa (D. Prieto), Prácticas tica que está excelente, com magnífi co e social em nossos países, como afir
de comunicación popular y redimensiocos trabalhos, a cornecar pelo editorial. ma Carlos Sória, na Introducáo do Ii
namiento de la investigación en comuParabéns. Aproveito-me do ensejo para vro, a Cláusula de Consciencia (Chas
nicaciones (E. Contreras) , Narrativa y informar-lhe que publiquei em qui 19) nao nos familiar. A partir deé 

Cotidianidad (A. Roig}, Efectos econó198 I o livro Deontologia da Comuni sua legalizacáo , em Franca, no ano de 
. micos de las nuevas tecnologtas de cocacáo Social (Petrópolis, Ed. Vozes) e 1935, só fou utilizada na prática, em 
municación: el caso de A. Latina (P.tambérn em 1986 o Diccionário de países como República Federal de 
Schenkel), Nuevas tecnologias:Propaganda e Jornalismo (Campinas, Alemanha, Austria, Bélgica, Finlandia, 
A.L. y la computación (P. Schenkel}, Ed. Papirus). Sou professor titular de Países Baixos e Suíca. De maneira bas
Nuevo orden informativo (R. Keune),Técnicas de Codifícacáo em Jornalísmo tante generalizada, ternos que a Cláu


Impresso na Pontificia Universidade
 Comunicación y educación (D. Prieto), 
sula de Consciencia pretende dar segu


Católica de Campinas.
 Integración y comunicación en A .L. ranca ao profissional de ínformacáo , 
(A. León y P. Schenkel).Mario L. Erbolato porém, a experiencia demonstra que

Campinas, Brasil. Además estamos reeditando losessa segunranca restringe -se ao direito 
números agotados.de indenizacáo e a despedida voluntá


Como decía Ortega, resuscitando
 Que Chasqui siga adelante. Nece
el lindo nombre que Spinoza dio a la 

ria por parte do informador, quando 
sitamos más materiales sobre comu

Etica, el de amor spiritualis, la porta
ocorrem as círcuntáncías que permi

nicación radial. 
da de Chasqui 18 sobre Etica Periodís

tem invocar a Cláusula de Consciencia, 
Carlos Dominguez Sánchezou seja, quando a empresa empregado

tica no es nada linda y spiritualis. Te Fundación Runacunapac Pachana Hussi ra modifica seus príncípios editoriais 
clas de colores que sugieren tecnolo Guaranda, Ecuador ou quando o próprio profissional al
gía pero no reflexión, problema, esco tera seus princípios ideológicos. 
gitamiento y referencia al otro, a la Lucilene Curi LAS CARTAS AL FDITO\{ deben .-nviarsc elempresa, a la sociedad. ¿En casa de Professora da Universidade Chasqui, "parlado Sí\4, Quito, Ecuad or
herrero, cuchillo de palo? de Mogi das Cruzes y tienen que incluir el nombre completo
Diego Cornejo Diego Cornejo Sao Paulo, Brasil de quien escribe y la elir cccion . Si fuere me

Editorial El Conejo nester, por razones cle claridad o ele espacio,
Quito, Ecuador las cartas serán editadas. 
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