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e hasqui no podía ignorar los tremendos y acele
rados cambios que se suceden en la Unión Soviéti
ca, Europa y el mundo como consecuencia de la 

perestroika y glásnost. La apertura ha tocado a todos los 
sectores pero, en particular, a los medios de comunicación. 
Los medios se privatizan. Se aprueban nuevas leyes de 
prensa. La crítica retoma su lugar. La censura se acaba. 
¡Libertad y transparencia! 

Pero Rusia y los países del Este abandonan el Nuevo Oro 
den de la Infonnación y de las Comunicaciones. Y dismi
nuyen sus relaciones con el Tercer Mundo. Ojalá no entre
mos en la era Este contra Sur. 

DIRECTOR: Asdrúbal de la Torre. EDITOR: Juan Braun. DIREC
TOR DE PUBLICACIONES: Nelson Dávila. ASISTENTE DE EDI
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desarrollado métodos sútiles para ganarse la opinión públi
ca. Las Secretarías de Prensa son, 'a veces, simples aparatos 
de propaganda, relaciones públicas y publicidad. Las tecno
logías de comunicación, facilitan el trabajo de los modernos 
Machiavelos. ¡Cuidado con los príncipes..: y el Estado! 

La tapa de CHASQUI, Mijail Gorvachov, un gran co
municador; porque supo escuchar e interpretar a su pueblo 
y a los pueblos del mundo. Pedían democracia, pluriparti
dismo, privatización, mejor estilo de vida, una prensa libre y 
crítica. Y Gorvachov les dio perestroika y glásnost. Tuvo 
coraje. El mundo es otro. 
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RDA YRFA: ¿Qué nos une y qué nos separa? 

PRENSA Y ESTADO 

Una mediatización de la política grlega empresa trabajaba como "finance chair por su conexión con la Alemania nazi 21 

bajo el concepto de imagen se eviden man" del "N ational Democratic Insti al descubrirse que trabajaba para el 
ció en el contexto de la boda entre tute", una organización creada por el "Gerrnan Dve Trust" (I.G. Farben). Lee 
Onassis y Kennedy. Los militares congreso para el fortalecimiento de la realizaba también relaciones públicas pa
griegos pusieron a 67 prisioneros en democracia en países en vías de desa ra Polonia y Rumanía. 22 

libertad. rrollo. Manafort sostenía que no existía La dependencia mutua entre los me
una situación de conflicto ya que su dios de comunicación masiva y la pol íti

LA CAMPAÑA DE IRAN empresa habría presionado a Marcos a ca exterior, se observa a través de los Robert Ball 
Tedlow y Quelch estiman que en efectuar las elecciones, logrando mayor contactos personales. Entre 1933-1934, 

1980, más de 50 países habían contra credibilidad ante los observadores nor Lee visitó varias veces Alemania y 
tado o consultado a diversas empresas, teernerlcanos.I" se reunió con Hitler así como con 
para ser asesorados sobre la realización Goebbels/3 al respecto, M. Cutlip24Reunificación 
de campañas de imagen ante los medios LA CAMPAÑA DE UNITA·NAMIBIA sostiene la tesis de que el objetivo de 
de comunicación norteamericanos. Fue muy exitoso el trabajo de R.P. 

De esa manera, en 1975 el gobierno para Jonas Savimbi, el cabecilla de las 
de Irán y la Iran National Airlines guerrillas UNITA en Angola. Mientras alemana 
contrataron a la empresa Ruder y Finn Savimbi, en 1979, no tuvo éxito en 
para que les hiciera la campaña de Washington con el presidente Carter, 
R.P. 17 En el contrato la empresa se en su esfuerzo por consegu ir apoyo para 
comprometía, entre otros puntos, a lo la causa de UNITA (Savimbi no consi
grar una adecuada representación en los guió ni siquiera una cita con el "AsslsPor fin una Alemania unida. Los logros demo
diferentes medios. De forma expl ícita tant Secretary of State for African 

cráticos del otoño europeo de 1989 se consoli se mencionaban el New York Times, Affairs"), su segunda visita durante los .. ~ 

2 
¡¡

dan. Un país, un pueblo en busca de su propia Time, Harper's y el Washington Post. años de Reagan fue mejor preparada 
2 identidad. Con la ayuda de miles de millones de Más aún, debían establecerse contac por la empresa Black, Manafort. El diIi 

tos con líderes de opinión y personas rigente de la mayoría en el senado Ho2 marcos, los Trabis son pasado. 
influyentes en la toma de decisiones. bert Dale y el Ministro de Asuntos Ex

teriores George Schultz, hablaron con 
mente, el Trabant no puede venderse ninguna parte había suce Sin embargo, el estado de ánimo está LA CAMPAÑA DE ISRAEL Savimbi. Fue recibido en el "Conserva
a ningún precio. cambiando. Mientras que los alemanes dido anteriormente algo pare Para efectos de imagen, también tive Political Action Conference" y seE

n 

Pero el Director de Mercadeo,occidentales se enojan al firmar cheques, cido a esta fusión de dos eco Israel contrató empresas de R.P. para reunió con el entonces vicepresidente
 
nomías tan fundamentalmente
 Friedrich Hendel, está negociando lalos alemanes orientales temen que an disminuir en algo el desgaste de ima George Bush. A fines de febrero de 

exportación a Polonia, Dinamarca y hastes de que entren al supuesto paraísodiferentes. gen a raíz de la invasión al Sinaí, Líba 1986, la administración Reagan dio a
 
Después de ser los parientes pobres
 ta a Canadá de algunos miles de estosterrenal, tengan que pasar por un pur no, en 1983. En ese año contrató a la conocer que la UNITA recibiría una 

durante cuarenta años, los alemanes del veh ículos de recreación Trabi Tramps,gatorio de inflación y desempleo. empresa Needham, Harper & Steers' ayuda militar por la suma de 15 millo
Este son parte de la casa grande. Luego parecidos a los Jeep. También están preocupados de aue Issues & Images por tres años. El propó nes de dólares. 

puedan ser presas fáciles de los depreda- El Trabant no está destinado a de sito central era mantener la imagen y 
tal, esa vida que veían todas las noches 
de estar ambicionando la vida occiden

saparecer. Antes de que cayera el murodores occidentales, los Wessis, como les contrarrestar los temidos efectos neqati
por la televisión de Alemania Federal, llaman en el lenguaje de la República de Berlín, la empresa Trabant firmó un vos de los reportajes transmitidos en los ' Gobierno de Angola, por 

Democrática Alemana. En realidad, los acuerdo con la Volkswagen AG, la fá medios de comunicación norteamerlcamillones de alemanes orientales ya su parte, buscó contrarrestar 
gastan en los supermercados con dinero brica de automóviles más grande deWessis estan all í. Los hoteles hospedan a nos. Los reportajes sobre los disturbios el éxito de Savimbi por meEEuropa. De este modo, las máquinashombres de negocios occidentales deseo en los territorios ocupados tambiénreal en los bolsillos. En las primeras dio de la contratación de la em
elecciones libres celebradas el pasado de los VW, de 1.1 litros y cuatro velocisos de hacer tratos, sin que importe si preocuparon a Israel; por ello se contra presa de R.P. Gray & Ca, quien repre
marzo, la gente actuó no solamente bao el objeto ambicionado es una compañía dades, serán instaladas en la carrocería tó, en 1988, a la Grey Entertainment sentaba en 198620 a los siguientes paí
jo el principio de un hombre, un voto, de los Trabant, Además, el mes pasado,del Estado, un piso al por menor o una & Media Company, para una campaña ses: Japón, Corea del Sur, Arabia Saudi
sino también, por un marco, un marco. los trabajadores comenzaron a ensamcasa de veraneo en el Báltico. de mejoramiento de la imagen. lB ta, Canadá, Turquía, Marruecos y las
 

Ya ha comenzado la carreraadquisi 
 blar VW Polos en una fábrica cercana. Islas Caymanes. 
tiva. Los alemanes orientales pasaron La planta de Alemania Oriental espera INDUSTRIA AUTOMOTRIZ LA CAMPAÑA DE FILIPINAS 
de ser consumidores de naranjas y bana producir 300 mil Polos por año, a parPor cerca de cincuenta años, los tra La adaptación de la política a las LA CAMPAÑA DE LA Goebbels fue que Lee y con él América, 
nas, que eran tan populares cuando ca tir de 1991. bajadores de Alemania Oriental han te presiones de los medios, se demuestra ALEMANIA NAZI creyeran en el deseo de paz de Alerna
yó por primera vez el muro de Berlín, El Director de la VW, Carl Hahn,nido empleos de por vida en compañías en el caso del mantenimiento de la ima En el contexto de los esfuerzos rea nia. Lee, evidentemente, consideró la 
a ser consumidores de productos elec dice que su firma quiere solamente un que solo tenían que afrontar metas de gen del Presidente Marcos, cuyo apoyo lizados por el Tercer Reich, a través de presión de los medios para la instrumen
trónicos y carros. Nuevas marcas llaman 50 por ciento de las acciones pero, yaproducción, sin preocuparse mucho por en Washington era cada vez menor. la contratación de empresas de relacio talización de la política de Alemania 
la atención en Alemania Oriental: que la VW planea invertir cerca de 3costos, calidad o innovaciones. Lo En 1985, las acusaciones contra Marcos nes públicas en Estados Unidos para la en América, puesto que del resultado 
Panasonlc, Miele, Zanusi, Sony y mil millones de dólares, probablementeirracional de este método está simboli eran sobre corrupción, fraude y violen construcción de su imagen, es que se pre de una investigación, realizada en 1934 
Marlboro. terminará con un porcentaje mayor.zado en el Trabant, una moto de plás cia. Un grupo de empresarios filipinos senta por primera vez a las relaciones en el Congreso (sala de representantes), 

tico de cuatro ruedas, que pasa por un contrató, para efectos de imagen, a la públicas de los estados, como objeto de se deduce que las sugerencias que él 
EMPLEO Y CAPITAL auto pequeño. Hasta el pasado noviem empresa Black, Manafort, Stone & discusión. Nada menos que Ivy Lee, dió a sus clientes, apuntaban, en último 

El desempleo es inevitable. Los estibre, los clientes esperaban cerca de 15 Kelly. Manafort organizó entrevistas en conjuntamente con Bernays, lideraban término, a servir a la construcción de la Robert 8all, norteamericano. Periodista y Es
mados van de unos cuantos cientos deaños para comprar un Trabant por Manila para Marcos, a quien asesoraba. la escena de las relaciones públicas en imagen del gobierno alemán en Estados 

Artículo tomado de la Revista Time. 
critor. 

miles de personas a tres millones sin 22 mil marcos (4 mil dólares); actual- Al mismo tiempo, otro miembro de la aquellos días; Lee fue atacado en 1934 Unidos. 
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empleo, una tercera parte de la fuerza 
laboral. Klaus Reichenbach, un antiguo 
funcionario de Alemania Oriental, cal
cula que del 15 al 20 por ciento de to
das las compañ ías tendrán que mejorar 
su situación financiera y, en las restan
tes, habrá segu ram ente grandes des
pidos. 

Por el momento, sin embargo, la 
toma de ofertas capitalistas está en el 
aire, porque las firmas occidentales so
lamente pueden mantener el 49 por 
ciento de las acciones en una firma del 
Este. La misma inseguridad rodea la 
compra de propiedades. Por el contra
rio, no se ponen Iím ites en lo que res
pecta a empresas asociadas que no se 
relacionan con la transferencia de pro
piedades y ya se han anunciado cerca 
de mil de estas transacciones. 

Las mayores son de la industria au
tomovilística: VW y el constructor del 
Trabant: la General Motors y el fabri
cante del Wartburg; y la Daimler-Benz 
y el único fabricante de camiones de la 
República Democrática Alemana. 

Los automóviles podrían ser el ins
trumento de recuperación de la econo
mía germano-oriental. La demanda se 
encuentra ahí. Ya que casi todos los 
dueños de autos quieren reemplazar 
sus Trabants y Wartburgs por otros ca
rros, se estima que las ventas potenciales 
serán entre 200 mil y 700 mil anuales. 

La General Motors tiene proyectado 
levantar una planta en las afueras de 
Eiskenach para 1993, con el fin de en
samblar 150 mil carros anualmente. 
Los ejecutivos de la Opel, subsidiaria 
de la GM en Alemania Occidental, no 
pueden calcular todavía a cuánto as
cenderá el negocio, pero la inversión 
será de más de cien millones de dóla
res. Los ejecutivos de la Opel ven a 
Eiskenach como una parte integral de 
su red europea; así que la producción 
no está destinada exclusivamente para 
la República Democrática Alemana. 

PROXIMAS INVERSIONES 
Aqu ( pueden apl icarse las lecciones 

aprendidas en el Oeste después de la 
guerra y, desde el principio, introducir 
nuevas tecnologías, incluyendo la fi
bra óptica, dirección electrónica del 
tránsito y comunicaciones móviles. 
Helmut Ricke, jefe de la Telekom de 
Alemania Occidental, espera invertir 
más de 35 billones de dólares en Ale
mania del Este durante la próxima dé
cada; y promete que "para el final de la 

LA CAMPAÑA DE GRECIA 

La Junta Griega, luego de la toma del 
poder en 1967, contrató a empresas de 
R.P. para mantener su imagen; para es
to se llegó a crear incluso, la imagen de 
un enemigo. La utilización de una ima
gen del enemigo (el comunismo) tam
bién aceptsda por el grupo específi
co al que se dirigía la acción de R.P., 
es una característica de las R.P. mani
puladoras. Aparecían anuncios de una 
página entera con el título "Grecia fue 
salvada del comunismo". En el texto 
se esclarecía el por qué la toma del po
der fue de tanta trascendencia para la 
estabilidad de Grecia y del mundo. 

En una "carta del lector" que fuera 
irnpresa en el Washington Post, se impu
taba a Melina Mercouri buscar una 
"democracia al estilo Moscú para Gre
cia". Esta carta fue escrita por el vice
presidente de la empresa de R.P., Bur
son - Marsteller Associates.P La empre
sa de R.P. Thomas Deegan CO.16 debía 
influir en los reportajes de periódicos y 
revistas, para presentar a Grecia como 
un lugar atractivo para inversiones. 

LA CAMPAÑA DE BELGICA 

En 1957, Bélgica realizó una campa
ña de R.P. en Estados Unidos. La em
presa contratada para ello, Communi
cations Counsellors, Inc. (CCI), una 
subsidiaria de McCann Erickson, tuvo la 
tarea de colocar a Bélgica dentro del 
mapa, lo cual significaba que debían 
compensarse las diferencias estructu rales 
del flujo de comunicación. Se utiliza
ron instrumentos standard de las R.P. 
para ubicar al país en la conciencia 
de la opinión pública americana y de 
su economía. La prensa especializada 
en economía fue provista de material 
informativo. Gente importante de nego
cios y editores de periódicos recibían 
boletines con datos y cifras sobre 
Bélgica. Se hacía promoción de produc
tos belgas. Al Wall Street Journal 
se le asistió en la investigación para un 
reportaje sobre la energía atómica bel
ga. 

Pseudo acontecimientos eran puestos 
expresamente en escena, para que se 
hicieran reportajes al respecto. Por ejem
plo, los periodistas norteamericanos de
bían ser motivados en el relato positivo 
de los hechos mediante viajes gratis. 
En el caso concreto de esta campaña 
belga de R.P., no existen indicios de una 
adaptación de la política exterior a los 
medios colectivos. 

Soviética debía ser claramente determi
nada, resaltando la importancia de 
la India en el mantenimiento de la 
democracia en Asia. En febrero de 
1952, Nehru dio un discurso sobre la 
relación de la India con Estados Unidos 
y su posición frente al comunismo, en 
el cual, según opinión de Bernays, él 
se habría ceñido a los lineamientos 
hindúes previamente establecidos. 

El uso instrumental de los medios 
en la poi ítica exterior se manifiesta en 
una declaración escrita de Bernays14, en 
la que se describe la política de la India 
frente a Estados Unidos y se hace men

ción sobre la afinidad de intereses. Es
ta aseveración fue lanzada en un perió
dico de Nueva Delhi y de allí fue reco
gida por un corresponsal norteamerica
no y enviado al New York Times, 
el cual publicó dicho artículo. El Depar
tamento de Estado y la opinión públi
ca, evaluaron, según opinión de Bernays, 
esta aseveración como señal de un cam
bio en la política hindú, por medio del 
cual, ambos países propiciarían un acer
camiento. 

O
t ra forma de poi ítica exterior 
mediatizada fueron los viajes 
en Estados Unidos organizados 
por Bernays, del Embajador 

de la India, el cual daba discursos 
ante un público seleccionado; y pa
ra los públicos específicos se prepa
raba material impreso que era repar
tido a los periodistas. Esta forma de 
relaciones públicas fue, según estima
ción de Bernays, muy exitosa. 

._~~_~</;¿... __,,_~_~.4.C:C~~~ 
"1,:

ción: Escena del diálogo cumbre junto 
a la chimenea. La censura de la infor
mación,l1 impuesta durante la cumbre, 
era especialmente ventajosa para la co
mercialización de la imagen, ya que 
informaciones secu ndarias eran de im
portancia para los medios. Detalles sim
bólicos -Reagan y Gorvachov caminan 
juntos hacia el cuarto de la chimenea-\ 
datos sin mayor valor informativo, se 
convertían en noticias. 

A continuación se presentan aspec
tos concretos de discursos y campañas 
de relaciones públicas realizadas a favor 
de vados países. 

LA CAMPAÑA DE LA INDIA 
Entre octubre de 1951 y mayo de 

1952, Bernays realizó R.P. para la 
India, basada en una adaptación de la 
poi ítica a los medios y en una instru
mentalización de estos hacia los objeti
vos de la política exterior. Según Ber
nays, los hindúes estaban conscientes 
de que en su país regían clichés que 
recordaban a Rudyard Kipling. 12 Los 
hindúes, en cambio, querían ser vistos 
como un joven país democrático. 

La adaptación de la política a las R.P. 
se manifiesta también, en el envío que 
Bernays hiciera a la India de una lista 
con tópicos que Nehru debía abordar 
cuando era entrevistado o hacía declara
clones.:" Debía tomarse en cuenta la 
actitud de Nehru frente a Estados Uni
dos, así como en relación a posibles 
inversiones norteamericanas; debían ser 
destacados los puntos coincidentes de la 
poi ítica hindú con la norteamericana; 
Ii! política de la India frente a la Unión 
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década de 1990, Alemania Oriental 
tendrá uno de los más modernos sis
temas telefónicos del mundo", que 
procurará atender a alrededor de siete 
millones de nuevos usuarios. 

Tales proyectos masivos de infraes
tructura, proporcionarán estímulo eco
nómico y empleo, especialmente en la 
industria de la construcción. Los funcio
narios de Berl ín Occidental estiman 
que se crearán cien mil nuevos empleos 
en la construcción. Además, se prevé 
un aumento de las facilidades hoteleras 
y de restaurantes con que actualmente 
cuenta la República Democrática Ale
mana, lo que también proporcionará 
fuentes de trabajo. 

LA PRESENCIA DE LOS BANCOS 
Se ignora si una afluencia súbita de 

banqueros es o no un signo esperanza
dor. Pero, en ciertos hoteles de lujo 
germano-orientales, se observan algunos 
carteles anunciando la presencia de re
presentantes de bancos muy conocidos 
de Alemania Occidental. Los del Grand 
Hotel de Berlín Oriental, incluían repre

sentantes del WestLB, Algemene Bank 
Nederland, Bayerische Landesbank y 
Salomon Brothers. El Banco Dresdner, 
que pronto abrirá una oficina en la ciu
dad de la que lleva el nombre, se está 
expandiendo bajo el lema "De vuelta al 
futuro". 

MERITaS IGNORADOS 
Pero, no todo está mal en la RDA. 

La VEB Polygraph es una firma de 
mucho éxito. Las cinco empresas prin
cipales que conforman este conglome
rado estatal -Planeta, Plamag, Zirkon, 
Brehmer y Perfecta- serán administra
das en forma separada. Todas ellas pro
ducen equ ipos de impresión sofistica
dos y son líderes internacionales en su 
campo. Entre otras empresas de van
guardia se cuentan la Fritz Heckert, 
Carl Zeiss y ESDA. 

El comercio con la Unión Soviética 
proveerá grandes oportunidades de 
empleo con compañras alemanas del 
Este. La RDA necesitará petróleo, 
gas natural y materias primas; y con
tinuará pagando por ellas con textiles 

y productos de la industria liviana. 
Estas exportaciones a la URSS' genera
rán trabajo para medio millón de 
personas. 

M
ient ras que los cambios en 
Alemania del Este parecen 
ser cataclísmicos, el impac
to de la unión monetaria 

en Alemania del Oeste pareciera ser 
mínimo. La unión de los dos países 
agrega un 25 por ciento de población 
pero solo un 10 por ciento al producto 
nacional bruto. El consenso de los 
economistas es que la unión agregará 
solo un 1 por ciento de inflación a la 
actual que es del 2.5 por ciento y su
ficiente estímulo adicional a la econo
mía para que mantenga un crecimiento 
anual del 4 por ciento. 

Para levantar la economía de Ale
mania del Este, los alemanes del Oeste 
tendrán que invertir alrededor de 60 
billones de dólares anuales du rante 
los próximos años; y el gobierno de 
Bonn tiene listos cerca de 70 billones de 
dólares para eventual idades. • 
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Michael Kunckzik 

Campañas y
 
-/ compamas 

Las grandes empresas de relaciones públicas que manejan la imagen 
de los estados son una verdadera industria. Y no hay príncipe dic
tador o demócrata, que pueda sobrevivir sin ellas. Carl Byoir, Mi
chael Deaver, Edward Bernays y Thomas McCann, son nombres 
para recordar. 

L
uego de la primera guerra mun
dial, la publicidad y las rela
ciones públicas (R.P.). se de
sarrollaron vertiginosamente en 

Estados Unidos tanto que, a muy 
corto plazo, se convirtieron en una ver
dadera industria. Por aquella época, esa 
nación ya era una sociedad abierta y 
una potencia política y económica, por 
lo que le era imprescindible ejecutar 
campañas poi íticas de relaciones públ i
cas en los estados extranjeros. 

Ya en los años 30, Carl Byoir realizó 
una campaña de relaciones públicas por 
la independencia de Lrtuania.! En 
1931 firmó un contrato con el dictador 
cubano General Machado, cuya imagen 
positiva solo podía ser vendida con mu
cha dificultad al público arnericano.f 
Y en 1933, Byoir estableció vínculos 
comerciales con la "Oficina Alemana de 
Información Turística", la misma que 
mantenía relaciones obvias con los 
Nacional-Social istas. 

En 1986, entre los "consultores 
poi (ticos" de mayor influencia en 
Washington que realizaban R.P. para paí
ses, se cuentan las empresas de Charles 
Black, Paul Manafort, Roger Stone y 
Peter Kelly,3 quienes tenían como cl ien
tes las siguientes personas o países: 
El Senador Hawklns, Florida; el Gober
nador Kean, New Jersey; el Primer Mi· 
nistro Mario Soares, Portugal; La UNITA 
en Angola; Las Bahamas, Barbados, la 
República Dominicana, Nigeria, Perú y 
las Filipinas. 

La empresa Hamilton Wright desa
rrolló, en la época posterior a la Segun
da Guerra Mundial, una serie de carn-

Michal Kunckzik, alemán. Catedrático en la 

pañas de Relaciones Públicas, sobre las 
cuales no existe una documentación su
ficiente. Pero se sabe que en 1948, 
realizó una campaña que tenía como 
objetivo crear un ambiente de simpatía 
para Puerto Rico y, conjuntamente con 
esto, lograr un clima propicio para las 
inverslones." A mediados de los años 
60 esta empresa se ocupaba de manera 
muy intensa de las R.P. en países'' 
como Egipto, Bélgica, Ceylán, Chile, 
República de China, Ecuador, Haití, 
Holanda, Italia, Canadá, Colombia, li
bia, Luxemburgo, México, Marruecos, 
Panamá, Puerto Rico, Ouébec, Africa 
del Sur, Venezuela y la United Fruit. 

En esa década, la problemática 
de las R.P. de un país se convierte, en 
Estados Unidos, en tema de discusión 
pública; esto se debió en parte a un aro 
tículo de Douglas Cater y Walter Pincus 
(1960) sobre el tema "The foreign 
legion of U.S. Public Relations". El 
"Senate Foreign Relations Committee" 

efectuó interrogatorios en 1963, bajo 
el senador Fulbright, sobre estas "acti
vidades no-diplornáticas't.f 

LA GRAN EMPRESA DE R.P. 
La más influyente empresa de 

"lobbvlsmo" en Washington era, en 
1986, la de Michael Deaver.? Entre la 
clientela de Deaver se contaban, entre 
otros países, Corea del Sur, Canadá, 
México, Singapur y productores azuca
reros del Caribe. También en este caso 
se pueden haber presentado situaciones 
de conflicto de interés. De esta mane
ra,s el presidente Reagan habría orde
nado una investigación de las prácticas 
comerciales poco correctas de Corea del 
Sur. Al mismo tiempo este país pagó 
a Deaver millones de dólares en un lap
so de tres años, según consta, para "pro
teger, administrar y expandir el comer
cio e intereses económicos". En total 
Deaver 9 recibió, 1,6 millones de dólares 
anuales por la representación de los inte
reses su r-coreanos. 

Hedrik Smith describe en "The 
Power Game" ("La luch a por el poder 
en América", 1989), la estrecha rela
ción entre Deaver y Reagan. Según 
Smith, la carrera alcanzada por Reagan 
estaba muy ligada con el especialista 
en medios Deaver, el cual fue responsa
ble en forma decisiva de su imagen, 
incluyendo los aspectos de poi ítica 
exterior. Desde el punto de vista de los 
medios, un ejemplo típico de esto fue la 
escenificación de la visita a Corea del 
Sur; y la reunión cumbre entre Reagan 
y Gorvachov en 1985, en Ginebra'". 
Aún antes de la cumbre ya se había 
decidido la estrategia de comercializa-

Universidad de Mainz. I Las relaciones públicas de los estados se sustentan en la prensa 
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