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Psihologia relatiilor publice

Studiul sistematic al psihologiei maselor a dezviluit
potentialul guvernirii invizibile a societitii prin manipu-
larea motivelor care ii anima pe oameni in cadrul grupului.
Trotter si Le Bon, care au abordat subiectul intr-un mod
stiintific, impreund cu Graham Wallas, Walter Lippmann
si altii care au continuat cu studii aprofundate ale mintii
colective, au stabilit cd grupul are caracteristici mintale dis-
tincte de cele ale individului si este motivat de impulsuri si
emotii ce nu pot fi explicate pe baza cunostintelor noastre
despre psihologia individuald. Astfel, a apirut firesc intre-
barea: dacd intelegem mecanismul si motivele mintii colective,
nu este posibil sa controldm si sd disciplindm masele conform
vointei noastre, fird ca ele sd stie?

Practica recentd a propagandei a demonstrat cid acest
lucru este posibil, cel putin pani la un anumit punct si in
anumite limite. Psihologia maselor este departe de a fi o
stiintd exactd, jar misterele motivatiei umane nu sunt in
intregime dezviluite. Dar teoria si practica s-au combi-
nat cu succes pentru a ne permite si stim ci, in anumite
cazuri, putem produce o schimbare in opinia publici cu
un grad destul de mare de precizie, operand un anumit
mecanism, asa cum automobilistul isi poate regla viteza
masinii prin manipularea fluxului de combustibil. Propa-
ganda nu este o stiintd in sensul de laborator, dar nu mai
este nici o chestiune pur empiricd, asa cum era inainte de
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aparitia studiului psihologiei maselor. Acum este stiin-
tificd in sensul ci isi bazeazd operatiunile pe cunostinte
certe obtinute prin observarea directd a mintii colective si
pe aplicarea unor principii care s-au dovedit a fi constante
si relativ consecvente.

Propagandistul modern studiazi sistematic si obiec-
tiv materialul cu care lucreazd, cu spiritul omului de
laborator. Dacd problema in cauzi este o campanie de
vanziri la nivel national, el studiazi terenul prin inter-
mediul unui serviciu de sondaje, al unui corp de cercetasi
sau prin studiu personal intr-un punct esential. De exem-
plu, el determini ce caracteristici ale unui produs isi pierd
atractivitatea publicd si in ce directie se indreaptd gustul
publicului. El nu va ezita si investigheze in ce misurd
sotia este cea care are ultimul cuvant in alegerea masinii
sotului ei sau a costumelor si cimasilor acestuia.

Nu trebuie si ne asteptim la o acuratete stiintificd
a rezultatelor, deoarece multe dintre elementele situatiei
vor fi intotdeauna dincolo de controlul propagandistului.
El poate sti cu un anumit grad de certitudine c4, in cir-
cumstante favorabile, un zbor international va produce
un spirit de bunivointd, facand posibild chiar finalizarea
programelor politice. Dar nu poate fi sigur ci acest zbor
nu va fi umbrit in atentia publicd de un eveniment neas-
teptat sau cd un alt aviator nu va face ceva mai spectaculos
cu o zi inainte. Chiar si in domeniul restrans al psiholo-
giei publice, trebuie si existe intotdeauna o marji larga de
eroare. Propaganda, la fel ca economia si sociologia, nu
poate fi niciodati o stiintd exactd, deoarece subiectul sdu,
la fel ca al lor, se ocupi de fiinte umane.

Daca puteti influenta liderii, fie cu cooperarea, fie fird
cooperarea lor congtientd, influentati automat grupul pe care
il conduc. Dar oamenii nu trebuie si fie neapirat adunati
intr-o sedinta publicd sau intr-o revoltid de stradd pen-
tru a fi supusi influentelor psihologiei maselor. Deoarece
omul are prin naturd spirit gregar, el se simte membru al
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unei turme chiar si atunci cind este singur in camera sa,
cu perdelele trase. Mintea lui pistreazi tiparele care i-au
fost imprimate de influentele grupului.

Un om std in biroul sdu, hotarand ce actiuni sd cum-
pere. i§i imagineazi, fard indoiald, cd isi planificd achi-
zitiile conform propriului siu rationament. In realitate,
rationamentul siu este un amestec de impresii intipa-
rite in mintea sa de influente externe care ii controleazi
inconstient gindirea. El cumpird o anumiti actiune de
cale feratd pentru ci a fost pe primele pagini ieri si, prin
urmare, este cea care ii vine cel mai proeminent in minte;
pentru cd are o amintire plicutd a unei cine bune intr-
unul dintre trenurile sale rapide; pentru ci are o politicd
liberald in privinta muncii, o reputatie de onestitate; pen-
tru cd i s-a spus cd bancherul J.P. Morgan detine actiuni
la acea companie.

Trotter si Le Bon au ajuns la concluzia ci mintea
grupului nu gandeste in sensul strict al cuvantului. [
loc de ganduri, are impulsuri, obiceiuri si emotii. Cind isi
formeaza o opinie, primul siu impuls este de obicei si
urmeze exemplul unui lider de incredere. Acesta este
unul dintre principiile cel mai ferm stabilite ale psiho-
logiei maselor. Functioneaza in stabilirea prestigiului in
crestere sau scidere al unei statiuni estivale, in cauzarea
unei panici bancare sau pe bursa de valori, in crearea unui
bestseller sau a unui succes la box-office.

Dar cind exemplul liderului nu este la indemani si
turma trebuie si gindeascd pentru sine, o face prin inter-
mediul cliseelor, cuvintelor sau al imaginilor ce reprezinti
un intreg grup de idei sau experiente. Nu cu multi ani
in urmd, era suficient s etichetezi un candidat politic cu
cuvantul ,interese” pentru a speria milioane de oameni s
voteze impotriva lui, deoarece orice era asociat cu ,inte-
resele” pirea inevitabil corupt. Recent, cuvantul ,bolsevic”
a Indeplinit un serviciu similar pentru persoanele care
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doreau si sperie publicul si nu actioneze intr-o anumiti
directie.

Speculind un cliseu vechi sau manipuland unul nou,
propagandistul poate uneori si schimbe o intreagi masi
de emotii de grup. In Marea Britanie, in timpul razboiu-
lui, spitalele de evacuare au fost criticate pentru modul
sumar in care tratau rdnitii. Publicul presupunea ci un
spital acordi atentie indelungati si constiincioasi pacien-
tilor sdi. Cand numele a fost schimbat in ,spitale de traj”,
reactia critici a disparut. Nimeni nu astepta mai mult
decit un tratament de urgenti adecvat de la o institutie cu
un astfel de nume. Cliseul ,spital” era indisolubil asociat
in mintea publicului cu o anumitd imagine. Convingerea
publicului si discrimineze intre un tip de spital si altul, si
disocieze cliseul de imaginea pe care o evoca, ar fi fost o
sarcini imposibili. In schimb, un nou cliseu a conditionat
automat emotia publici fatd de aceste spitale.

Oamenii sunt rareori constienti de motivele reale care
le justifica actiunile. Un om poate crede ci isi cumpira o
masind pentru ci, dupd un studiu atent al caracteristicilor
tehnice ale tuturor marcilor de pe piati, a ajuns la conclu-
zia cd aceasta este cea mai bund. Aproape sigur se autoa-
migeste. Poate cd a cumpdrat-o pentru ci un prieten a
cumpdrat una siptimina trecutd; sau pentru cd vecinii
sdi credeau cd nu isi permite o masind de aceastd clasi;
sau pentru ci are culoarea fritiei din care a ficut parte in
facultate.

In special scoala de psihologie a lui Freud a subliniat
faptul ci multe dintre gandurile si actiunile omului sunt
substitute compensatorii pentru dorintele pe care a fost
obligat si le reprime. Omul isi poate dori un lucru nu
pentru valoarea lui intrinsecd sau pentru utilitatea lui, ci
pentru cd, inconstient, a ajuns si-1 vadi ca un simbol al
unui alt lucru, pe care si-1 doreste, dar ii este rusine si
recunoscd. Un bidrbat care cumpird o masini poate crede
cd o vrea pentru a se deplasa, dar in realitate el poate ci
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preferd si nu fie impovirat cu plata ei si ar prefera si
meargi pe jos pentru a-si mentine sinitatea. Motivul real
pentru care isi poate dori masina este ci ea reprezintd un
simbol al statutului social, o dovadi a succesului siu in
afaceri sau un mijloc de a-si multumi sotia.

Acest principiu general, conform ciruia oamenii
sunt motivati in mare misurd de impulsuri pe care le
ascund chiar de ei insisi, se aplici si in cazul psihologiei
maselor, si in cazul psihologiei individului. Este evident
ci propagandistul de succes trebuie si inteleagi adevira-
tele motive si si nu se multumeasci si le accepte pe cele
comunicate de oameni.

Nu este suficient si intelegi doar structura mecanici
a societatii, grupurile, sciziunile si loialititile. Un inginer
poate sti totul despre cilindrii si pistoanele unei locomo-
tive, dar dacd nu stie cum se comportd aburul sub presiune,
nu poate face motorul si functioneze. Doringele oamenilor
sunt aburul care face ca magina sociald sd functioneze. Numai
intelegandu-le propagandistul poate controla acel meca-
nism vast si slab articulat care este societatea moderna.

Propagandistul de moda veche isi baza activitatea pe
psihologia reactiei mecaniciste, care era la modi in urma
cu citeva decenii. Aceasta presupunea ci mintea umani
era doar o masindrie individuald, un sistem de nervi si
centre nervoase care reactioneazi cu regularitate meca-
nicd la stimuli, ca un robot fird vointi. Rolul apiritorului
unei cauze era si furnizeze stimulul care si provoace reac-
tia doritd la cumpiratorul individual.

Una dintre tezele psihologiei reactiei era ¢ un anu-
mit stimul, repetat de multe ori, va crea un obicei sau cd sim-
plareiterare a unei idei va crea o convingere. Si presupunem
cd vechiul tip de vanzitor, care actiona in numele unui
producitor de carne, voia si creascd vanzirile de sunci. El
ar fi repetat de nenumirate ori, in reclame ce acopereau
o pagini intreagi: ,Mancati mai multd suncd! Mancati
sunca pentru cd este ieftind, buni si vd da energie!”
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Noile metode de vanzare, care au inteles structura
grupului social si principiile psihologiei maselor, vor
intreba mai intai: ,Cine influenteazi obiceiurile alimen-
tare ale publicului?” Rispunsul evident este: ,Medicii.”
Noul vanzitor le va sugera atunci medicilor si spuni
public ci este sinitos si minanci sunci si stie cu cer-
titudine matematici ci foarte multe persoane vor urma
sfatul medicilor lor, deoarece intelege relatia psihologici
de dependenti a oamenilor fati de medici.

Propagandistul de modi veche, ficand apel aproape
exclusiv la cuvantul tipdrit, va incerca si-1 convingi pe
cititorul individual si cumpere un articol anume, ime-
diat. Aceastd abordare este exemplificatd intr-un tip de
reclami ce obisnuia si fie consideratd ideald din punct de
vedere al directionalititii si al eficientei:

» LU (poate si cu un deget ardtind spre cititor) cumpird

ACUM cauciucuri O’Leary.”

Cu aceasti reclami, propagandistul ciuta, prin repe-
tare si accentuare directionati asupra individului, si-i
inliture rezistenta la vanzare. Desi apelul era adresat la
50 de milioane de persoane, era adresat fiecireia in parte.

Vianzitorul nou a descoperit ci este posibil, tratand
oamenii in masd prin grupurile din care ficeau parte,
sd stabileascd curente psihologice si emotionale care si
lucreze pentru el. In loc si le atace direct rezistenta la
vénzare, este interesat si inliture aceastd rezistentd. Cum?
Creand circumstante ce vor orienta curentele emotionale
astfel incat sd genereze cerere din partea cumpdritorilor.

Daci, de exemplu, vreau s vand piane, nu este sufi-
cient si impénzesc suprafata intregii tiri cu un apel direct,
cum ar fi:

»,TU cumpird ACUM un pian Mozart. Este ieftin. Cei

mai buni artisti cAnti la el. Va rezista ani de zile.”

Afirmatiile de mai sus pot fi toate adevirate, dar sunt
in conflict direct cu afirmatiile altor producitori de piane
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si in competitie indirectd cu afirmatiile unui producitor
de aparate radio sau ale unui producitor de masini, fiecare
dintre acestia concurand pentru banii consumatorului.
Care sunt adeviratele motive pentru care cumpiri-
torul plinuieste si-si cheltuie banii pe o masind noud in
loc de un pian nou? Pentru ci a decis ci doreste mai mult
bunul de consum numit locomotie decit pe cel numit
muzicd? Nu in totalitate. Cumpiri o masini deoarece in
acel moment obiceiul grupului este si cumpere masini.
Prin urmare, propagandistul modern se apuci si cre-
eze circumstante care si modifice acel obicei. El apeleazi
poate la instinctul de cimin, care este fundamental. Va
incerca si convingd publicul larg si adopte ideea de a avea
acasd o camerd pentru muzicd. i poate face acest lucru,
de exemplu, organizand o expozitie de camere vintage
de muzicid, proiectate de decoratori bine cunoscuti care,
la randul lor, exercitd o influentd asupra grupurilor de
cumpdritori. Va imbunititi eficienta si prestigiul acestor
camere amplasind in ele tapiserii rare si valoroase. Apoi,
pentru a crea un interes foarte mare pentru expozitie, va
organiza un eveniment sau o ceremonie. La aceasti cere-
monie vor fi invitati oameni-cheie, persoane cunoscute
pentru influenta lor asupra obiceiurilor de cumpirare ale
publicului, cum ar fi un violonist faimos, un artist celebru
siun lider din societate. Acesti oameni-cheie influenteazi
alte grupuri si toti ridicd ideea camerei pentru muzici in
constiinta publicului — loc pe care nu il ocupase inainte.
Juxtapunerea acestor lideri si ideea pe care o pun in scend
sunt apoi proiectate citre publicul larg prin diverse canale
de publicitate. Intre timp, arhitectii influenti au fost con-
vinsi si facd din camera pentru muzici o parte integrantd
a planurilor lor arhitecturale, poate cu un colt special si
fermecitor destinat pianului. Arhitectii mai putin influ-
enti vor imita, fireste, ceea ce fac cei pe care ii considerd
maestri ai profesiei lor. §i ei, la raindul lor, vor cultiva ideea
camerei pentru muzicd in mintea publicului larg.




Propaganda, scrisi de Edward Bernays si publicatd in 1928, este o
lucrare fundamentald despre influentarea opiniei publice si manipularea
maselor prin intermediul comunicirii si relatiilor publice. Bernays, conside-
rat pirintele relatiilor publice moderne, exploreazi modul in care elitele pot
controla si dirija gandirea colectivi a societitii, in contextul unei lumi din ce
in ce mai interconectate.

Cartea subliniazi ideea ci propaganda nu este neapirat ceva negativ,
ci mai degrabd un instrument indispensabil pentru organizarea societitii
moderne. Bernays argumenteazi ci intr-o lume complexd, in care informa-
tiile sunt numeroase si greu de procesat, este necesard o formi de guvernare
invizibil, in care liderii si cei care detin puterea folosesc propaganda pentru
a ghida masele in directiile dorite, fie ci este vorba de achizitionarea bunuri-
lor de consum, politici sau viata sociali.

Bernays arati cum companiile, politicienii si alte organizatii pot folosi
tehnici de comunicare strategici pentru a modela atitudinile si comportamen-
tele publicului. El se foloseste de psihologia maselor, de teoria psihanalizei
(influentat de unchiul siu, Sigmund Freud), precum si de cunoagterea dina-
micii sociale pentru a arita cum opiniile pot fi influentate subtil, dar eficient.

In esenti, Propaganda. Arta de a manipula opinia publica este un manual
despre cum se construieste si se aplicd influenta publici, explicind cum eli-
tele pot folosi mass-media si comunicarea pentru a modela convingerile si
actiunile colective ale societitii. Cartea a avut un impact profund asupra
evolutiei domeniilor de relatii publice, marketing si politici, oferind o privire
clari asupra mecanismelor de putere din spatele formirii opiniei publice. O
lecturd cu atdt mai utild cu cit suntem intr-un an electoral si putem observa
in actiune tehnicile prezentate in aceastd carte. (Carmen - Simona RADU)
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