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A manipulacdo consciente e inteligente dos hdabitos e opiniGes organizadas das
massas € um elemento importante em uma sociedade democratica. Os que manipulam
esse mecanismo oculto da sociedade constituem o governo invisivel que detém o
verdadeiro poder que rege os destinos de nosso pais. Aqueles que nos governam,
moldam nossas mentes, definem nossos gostos ou sugerem nossas ideias para nés sao,

em grande parte, pessoas de quem nunca ouvimos falar.
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Introducao

A dificil tarefa de simplificar o mundo

QUANTO MAIOR O GRAU DE CIVILIZAGAO alcancado por uma sociedade, mais
claramente ela percebe a extraordindria complexidade da vida. A liberdade e o
conhecimento nos confrontam com um ntmero intoleravel de decisOes e questdes que

nos paralisam.

Acredito que a Internet, e a tecnologia em geral, estdo mais uma vez provocando na
maioria de ndés aquela angtstia diante do que nao é aceitdvel, indo além dos
mecanismos que construimos para sentir que entendemos nossa vida e nosso ambiente.
Por isso é essencial simplificar. Essa talvez seja a razdo que explicaria o enorme sucesso
do cristianismo e das religides monoteistas. Diante da confusdo caética do que hoje
conhecemos como mitologia greco-romana e da intrincada rede de leis da religido
judaica, Jesus pregou um sé Deus e um sé preceito. Imagino que algo assim tenha

aliviado muita gente.

Edward Bernays, neste livro extraordindrio, faz uma defesa certeira e quase cientifica
do simplificador da realidade moderna: o propagandista. O mais espantoso destas
paginas é que foram escritas em 1927, ha mais de oitenta anos, numa altura em que as
pessoas ainda nem se tinham habituado a televisao, o meio que definiu a evolucao da
publicidade nas tltimas décadas. E que o que eles explicam poderia ser perfeitamente

aplicado a situacdo atual, que é, como a descrita por Bernays, extremamente confusa.

O trabalho do simplificador, que Bernays exalta sinceramente e que foi vilipendiado
ja entdo, como agora, nao é facil. Nao acredito muito na suposta capacidade invencivel
de manipulacdo que se atribui a publicidade e a propaganda. As intimeras falhas

atestam a notavel falibilidade dessas técnicas sofisticadas.

A propaganda tenta explicar para as pessoas, de forma simples, o que nao é. E para
isso, busca as verdades intimas e essenciais que movem qualquer ser humano, e que

estdao relacionadas ao que deve ser explicado. Nao acho possivel ter sucesso sem



provocar nas pessoas uma identificacdo, algo parecido com o que a pessoa sente (e
enfatizo que estou falando de sentir, ndo de entender) quando vocé encontra algo em
um poema, ou em um simples melodia, ou em um cheiro, o que vocé sempre acreditou,

ou o que vocé sempre desejou, ou apenas uma bela lembranca.

A linguagem que Bernays usa em seu livro pode parecer rigida demais para nossa
civilizacdo politicamente correta, mas é precisa. Bernays fala muito francamente de
manipulacdo, uma palavra proibida porque sé é interpretada a partir do negativo
(ninguém diria que o Greenpeace tenta manipular a sociedade, e ainda assim o faz, e
usa propaganda para isso). Nao ha muita diferenca entre o que ele descreve e o que se
comeca a intuir em certo monopdlio de buscas na Internet. O Google baseia seu
extraordinario sucesso na magnifica simplificacdo do sistema e na transferéncia perfeita

dessa simplicidade para sua aparéncia.

A Internet também nos mostra que ela é imparavel quando estimula um impulso
verdadeiro e simples em nossas vidas. Quando é mais reconhecivel, quando é mais

simples.

Acho que se ele estivesse vivo hoje, Edward Bernays ficaria surpreso com o quao
pouco as coisas mudaram, embora, como ele antecipou, a sociedade tenha se educado
nas técnicas de propaganda, as conheca e até seja capaz de desativa-las. Mas, apesar de
tudo, ainda existe um enorme potencial na comunicacao de massa para a construcao de
certezas nas quais nos agarramos para caminhar em um mundo que, felizmente, nos é

dificil de entender. Suportar a complexidade é o preco que pagamos por nossa
liberdade.

TONI SEGARRA See More



1

Organizar o caos

A MANIPULAGAO CONSCIENTE E INTELIGENTE dos habitos organizados e opinides
das massas é um elemento importante em uma sociedade democratica. Os que
manipulam esse mecanismo oculto da sociedade constituem o governo invisivel que

detém o verdadeiro poder que rege os destinos de nosso pais.

Aqueles que nos governam, moldam nossas mentes, definem nossos gostos ou
sugerem nossas ideias para nés sdo, em grande parte, pessoas de quem nunca ouvimos
falar. Este é o resultado l6gico de como nossa sociedade democratica esta organizada.
Um grande ntimero de seres humanos deve cooperar dessa maneira se quiserem viver

juntos em uma sociedade que funcione sem problemas.

Freqiientemente, nossos governantes invisiveis ndo conhecem a identidade de seus

pares neste gabinete de sombra.

Eles nos governam gracas as suas qualidades inatas de lideranca, sua capacidade de
fornecer as ideias certas e sua posicao privilegiada na estrutura social. Seja qual for a
opinido que tenhamos sobre este estado de coisas, é um facto indiscutivel que quase
todos os atos da nossa vida quotidiana, seja na esfera da politica ou dos negdcios, na
nossa conduta social ou no nosso pensamento ético, sdio dominados por um niimero
relativamente pequeno de pessoas — uma fracao insignificante de nossos 120 milhoes de
concidadaos — que entendem os processos de pensamento e os padroes sociais das
massas. Sao eles que puxam as cordas que controlam o pensamento piblico, domam as

velhas forcas sociais e descobrem novas maneiras de refrear e guiar o mundo.

Geralmente nao temos consciéncia de como esses governantes invisiveis sao
necessarios para o bom funcionamento de nossa vida em grupo. Em tese, cada cidadao
pode dar seu voto a quem quiser. Nossa Constituicio ndo contempla os partidos
politicos como parte do mecanismo de governo e parece que seus idealizadores nédo

imaginaram a existéncia em nossa politica nacional de algo semelhante a moderna



maquina partidaria. Mas os eleitores americanos logo descobriram que, sem serem
organizados ou dirigidos, seus votos individuais, distribuidos talvez entre dezenas ou
centenas de candidatos, resultariam em nada além de grande confusdo. O governo
invisivel, sob a égide de partidos politicos rudimentares, surgiu quase da noite para o
dia. Doravante, nés, americanos, aceitamos que, por uma questao de simplicidade e
praticidade, as méquinas partidarias reduzam as chances de elei¢cdo a dois candidatos,

trés ou quatro no maximo.

Em teoria, cada cidadao toma decisdes sobre assuntos ptblicos e assuntos que dizem
respeito a sua conduta privada. Na prética, se todos os homens tivessem que estudar
por seus proprios meios os intrincados dados econémicos, politicos e éticos envolvidos
em qualquer assunto, seria totalmente impossivel para eles chegarem a qualquer
conclusao sobre qualquer assunto. Permitimos de bom grado que um governo invisivel
filtrasse os dados e destacasse as questoes mais importantes para que nosso campo de
escolha fosse reduzido a proporcoes praticas. Aceitamos dos nossos dirigentes e dos
meios que utilizam para chegar ao ptblico que ressaltem e delimitem os assuntos que
se relacionem com assuntos de interesse publico; aceitamos de nossos guias no campo
moral, sejam eles padres, ensaistas reconhecidos ou simplesmente a opinido dominante,

um cédigo padronizado de conduta social ao qual quase sempre nos conformamos.

Em tese, todos compram, dentre os itens oferecidos pelo mercado, aqueles que nos
parecem melhores e mais baratos. Na pratica, se cada um de nés, antes de decidir
comprar qualquer uma das dezenas de sabonetes ou tipos de paes que estdo a venda,
andasse pelo mercado fazendo estimativas e testes quimicos, a vida econ6mica estaria
irremediavelmente atolada. Para evitar tal confusdo, a sociedade concorda que suas
possibilidades de escolha se reduzam a ideias e objetos que sdo apresentados ao ptblico
por meio de mdltiplas formas de propaganda. Consegiientemente, eles tentam
incansavelmente e vigorosamente capturar nossas mentes para o beneficio de alguma

politica, artigo ou ideia.

Talvez fosse preferivel ter em nosso pais, em vez de propaganda e sofisma, certos
comités de sabios que escolheriam nossos governantes, ditariam nossa conduta privada
e publica e decidiriam por nés que roupas vestir e que tipo de comida devemos comer.
Mas escolhemos o método oposto, o da concorréncia aberta. Temos de encontrar uma

forma de a livre concorréncia se desenvolver sem problemas. Para conseguir isso, a



sociedade consentiu que a livre concorréncia fosse organizada em virtude da lideranca

e da propaganda.

Alguns dos fendbmenos desse processo sao criticados: a manipulacdo das noticias, a
inflacao da personalidade e a brincadeira geral com que politicos, produtos comerciais
e ideias sociais sdo trazidos para a consciéncia de massa. Pode acontecer que os
instrumentos através dos quais a opinido publica é organizada e focalizada sejam mal
utilizados. Mas tanto o foco quanto a organizacdo sdo necessarios para uma vida

organizada.

A medida que a civilizacdo se tornava mais complexa e a necessidade de um governo
invisivel se tornava mais evidente, os meios técnicos necessarios para disciplinar a

opinido publica foram inventados e desenvolvidos.

A imprensa e o jornal, as ferrovias, o telefone e o telégrafo, o radio e os avides
permitem que as ideias se espalhem rapidamente, ou mesmo em um instante, por toda

a extensao dos Estados Unidos.

HG Wells percebe as enormes possibilidades dessas inven¢des quando escreve no The

New York Times:

A midia moderna — o poder proporcionado pela imprensa, telefone e comunicacdo sem
fio, entre outros, para transmitir ideias estratégicas ou técnicas influentes a um grande
nimero de centros colaboradores e permitir respostas imediatas e didlogo efetivo — eles
inauguraram um novo mundo de politica processos. Idéias e frases podem agora se tornar
mais eficazes do que qualquer grande personalidade e mais poderosas do que qualquer
interesse setorial. E possivel transmitir o desenho que nos une e protegé-lo contra
deturpagoes ou traicdes. Pode ser elaborado e desenvolvido de forma constante e extensa

sem mal-entendidos pessoais, locais ou setoriais.

As afirmacdes de HG Wells sobre processos politicos sdo igualmente validas para
processos comerciais e sociais, bem como para qualquer manifestacao de atividade de
massa. Os agrupamentos e filiacdes que ocorrem na sociedade hoje ndo estdo mais
sujeitos a restricoes “locais e setoriais”. Quando a Constituicdo foi aprovada, a unidade
organizacional bésica era a comunidade da cidade, que produzia a maior parte de suas
proprias necessidades e gerava as idéias e opinides comuns ao grupo por meio do
contato pessoal e da discussao direta entre seus habitantes. Hoje, porém, justamente

porque as ideias podem ser transmitidas instantaneamente a qualquer distancia e para



qualquer nimero de pessoas, essa integracao geografica vem sendo complementada por
muitas outras formas de agrupamento para que individuos que compartilham as
mesmas ideias e interesses possam ser associados e disciplinados para o em prol da

acao comum, embora morem a milhares de quilometros de disténcia.

E muito dificil vislumbrar quao numerosas e profundas sdao as fraturas em nossa
sociedade. Eles podem ser sociais, politicos, econémicos, raciais, religiosos ou éticos,
com centenas de subdivisOes para cada um. No World Almanac, por exemplo, os

seguintes grupos sao listados para a letra A:

A Liga para a Abolicdo da Pena Capital; a Associacdo para a Abolicdo da Guerra; o
Instituto Americano de Contadores; a Associacdo para a Igualdade dos Atores; a Associacao
Americana de Atuarios; a Associacdo Internacional de Anunciantes; a Associacdo Nacional
de Aeroniutica; o Instituto Albany de Histéria e Arte; o Canto Amém; a Academia
Americana de Roma; a Sociedade de Antiquéarios Americanos; a Liga para a Cidadania
Americana; a Federacdo Americana do Trabalho; AMORC (uma ordem Rosacruz); o clube
Andiron; a Associacdo Histdrica Irlandesa-Americana; a Liga Antifumo; a Liga Anti-
Profanacdo; a Associacdo Arqueoldgica da América; a Associacdo Nacional de Tiro com
Arco; a Arion Singing Society; a Associacdo Astrondmica Americana; a Associacdo de
Pecuaristas de Ayrshire; o Aztec Club de 1847. Esta lista nada mais é do que um botdo de

amostra da extensa secao correspondente a letra A.

O 1928 Yearbook and Directory of American Newspapers lista 22.128 periédicos nos
Estados Unidos. Escolhi aleatoriamente os cabecalhos da letra N publicados na cidade

de Chicago. Sao as seguintes:

Narod (jornal boémio); Narod-Polski (mensal polonés); NARD (farmacéutico); o National News of
Corporations; o Progresso Culindrio Nacional (destinado a chefs de hotéis); o National Canine Journal;
o Farmacéutico Nacional; o Engenheiro Nacional; a mercearia nacional; o National Hotel Gazette; a
Revista Nacional do Imposto de Renda; o Joalheiro Nacional; o Jornal Nacional do Quiroprdtico; o
Fazendeiro Nacional; o Moinho Nacional de Farinha; o Boletim Nacional de Castanhas; o Boletim
Nacional do Frango, Manteiga e Ovo; o Fornecedor Nacional (para a indistria da carne); o Jornal
Mercado Imobilidrio Nacional;, o National Retail Draper; o Distribuidor Varejista Nacional de
Madeiras; o noticidrio de seguranga nacional; o Espirita Nacional; a Seguradora Nacional: a Saiide da
Nagdo; Naujienos (didrio lituano); o Newcomer's Gazette (semandrio republicano para os italianos); o
Didrio de Noticias; Nuevo Mundo (Semandrio Catélico); o banqueiro americano; o veterindrio

americano.



A circulacdo de algumas dessas publicacoes é impressionante. O National Ganadero
tem uma tiragem confirmada de 155.978 exemplares; o Engenheiro Nacional de 20.328;
cerca de 67.000 cépias de Nuevo Mundo sdo vendidas semanalmente. A maioria dos
jornais listados — selecionados aleatoriamente entre 22.128 — tem tiragem superior a

dez mil exemplares.

Um olhar é suficiente para ver a diversidade dessas publicacdoes. No entanto, eles
apenas atestam a multiplicidade de fraturas que existem em nossa sociedade, fraturas
por onde circulam informacées e opinides que transferem autoridade para

determinados grupos.

Aqui estao as convencoes programadas em Cleveland, Ohio, listadas em uma tnica
edicao recente do Anudrio da Conven¢do Mundial, apenas uma amostra das 5.500

convencoes e comicios programados:

A Photoengraver Employers Association of America; a Associacdo de Escritores da Vida
Selvagem; os Cavaleiros de Sao Jodo; a Liga CFW Walther; a Associacdo Nacional de
Teceldes de Casacos; os Cavaleiros de Sao José; a Ordem Real da Esfinge; a Associacdo dos
Bancos de Crédito a Habitacdo; a Associacdo Internacional de Funcionarios Publicos; Clubes
Kiwanis de Ohio; a Associacdo Americana de Fotogravadores; o Cleveland Automobile

Manufacturers Show; a Sociedade Americana de Engenheiros de Aquecimento e Ventilagao.

Aqui estdo mais associagoes que foram obrigadas a realizar convencoes em 1928:

A Associac@o de Associacbes de Fabricantes de Préteses; a Associacdo Nacional Americana
de Fas de Circo; a Associacdo Americana de Naturopatas; a American Game Shooting
Association; a Associacdo de Folclore do Texas; Mensageiros do Hotel; a Associacdo de
Criadores de Raposa; a Associacdo das Indtstrias de Inseticidas e Desinfetantes; a Associacéo
Nacional de Produtores e Enchedores de Copos para Ovos; os engarrafadores americanos de
bebidas carbonatadas; a National Pickle Packers Association; sem falar no Concurso das
Tartarugas de Agua Doce... Ao qual se podem acrescentar os banquetes e discursos que

acompanham quase todas as convencoes.

Se todos esses milhares de organizagcOes e instituicoes formais pudessem ser
enumerados sem falta (e nunca foi feita uma lista exaustiva até hoje), eles
representariam apenas uma pequena parte daquelas que, apesar de ndo terem uma
existéncia tao formalizada, desfrutam de um papel igualmente vida vigorosa. No clube

de bridge do bairro, as ideias sao filtradas e as opinides reduzidas a estereétipos. Os



lideres exercem sua autoridade por meio de campanhas organizadas pela comunidade e
shows amadores. Pode haver milhares de mulheres que inconscientemente pertencem a

uma irmandade feminina que segue as modas estabelecidas por um tnico lider social.

A revista Life expressa satiricamente essa ideia na resposta que um americano daria a
um cidadao britanico que elogiasse os Estados Unidos por sua sociedade sem classes ou

castas.

Sim, claro, realmente s6 temos os Quatrocentos, os trabalhadores de escritério, os
contrabandistas, os bardes de Wall Street, os criminosos, as filhas da Revolucao Americana
(DAR), a Ku Klux Klan, as damas coloniais, os macons, Kiwanis e Rotarianos, Cavaleiros de
Colombo, Alces, Censores, Cognoscenti, Discipulos Mérmons de Moroni, Herdis como Lindy,
Unido Feminina de Temperanca Cristd, Politicos, Menckens, Upstarts, imigrantes,

apresentadores de radio e... os ricos e os pobres.

No entanto, ndo se deve esquecer que essas centenas de grupos estdo interligados.
John Jones, além de rotariano, é membro de uma igreja, irmandade, partido politico,
associacdo profissional, cAimara de comércio local, liga a favor ou contra a proibicao,
sociedade a favor ou contra a reducdao de tarifas e um clube de golfe. Ele tentara
disseminar as opinides que recebe como rotariano aos grupos sobre os quais possa

exercer alguma influéncia.

Essa estrutura invisivel e intrincada de agrupamentos e associagoes constitui o
mecanismo pelo qual a democracia conseguiu organizar sua mente coletiva e
simplificar o pensamento das massas. Lamentar a existéncia de tal mecanismo é
reivindicar uma sociedade como nunca foi e nunca serd vista. Admitir que o

mecanismo existe, mas esperar que nao seja usado, nao é razoavel.

Emil Ludwig conta que Napoledo “sempre esteve atento aos sinais da opiniao
publica; ele sempre ouviu a voz do povo, uma voz que desafia qualquer célculo.
“Olha”, ele costumava dizer naqueles dias, “sabe o que mais me surpreende? A

impoténcia da forca quando se trata de organizar qualquer coisa”.

O objetivo deste livro é descrever a estrutura do mecanismo que controla a mente do
publico e explicar como ele é manipulado pelo sofista que tenta ganhar aceitagido

publica para uma determinada ideia ou artigo de consumo. Da mesma forma,



tentaremos encontrar o lugar adequado para essa nova propaganda dentro do esquema

democratico moderno e descrever a evolugao de seu codigo ético e de suas praticas.



2

A nova propaganda

QUANDO OS REIS ERAM REIS, Luis XIV fez este humilde comentario: “L'Etat c'est

moi”. Ele estava quase certo.

Mas os tempos mudaram. A maquina a vapor, a rotativa e a escola ptblica,
triunvirato da revolucao industrial, usurpou o poder dos reis e o entregou ao povo. Na
verdade, o povo ganhou o poder que o rei perdeu. Pois o poder econémico tende a
arrastar atrds de si o poder politico, e a histéria da revolugdo industrial testemunha
como esse poder passou das maos do rei e da aristocracia para a burguesia. O sufragio
universal e a escolarizacdo reforcaram essa tendéncia, e até mesmo a burguesia

comecou a temer as pessoas comuns. Pois as massas prometeram se tornar rei.

Hoje, porém, a reacdo se destaca. A minoria descobriu que influenciar as maiorias
pode ser de grande ajuda. Foi visto que é possivel moldar a mente das massas de tal
forma que elas direcionem seu recém-adquirido poder na dire¢cdo desejada. Essa pratica
é inevitavel na atual estrutura da sociedade. Seja na politica, nas financas, na inddustria,
na agricultura, na caridade, na educacao ou em outros campos, qualquer atividade de
importancia social que se realize deve contar com o auxilio da propaganda. A

propaganda é o braco executor do governo invisivel.

A alfabetizacdo universal deveria educar o homem comum para que ele pudesse
subjugar seu ambiente. Assim que ele pudesse ler e escrever, ele teria uma mente
pronta para governar. Assim 1é a doutrina democratica. Mas, em vez de uma mente, a
alfabetizacdo universal forneceu ao homem carimbos, carimbos tingidos com slogans
publicitarios, com artigos de opinido, com publica¢oes cientificas, com as banalidades
dos boletins e os clichés da histéria, mas sem o menor traco de pensamento original. Os
carimbos de borracha de qualquer homem sao duplicatas idénticas dos de milhoes de
outros homens, de modo que, quando esses milhdoes de pessoas sao expostos aos
mesmos estimulos, todos recebem as mesmas impressoes. Pode parecer exagero dizer

que a maior parte do piblico americano compra suas ideias nesse marketing atacadista.



A propaganda é o mecanismo pelo qual as ideias sdo disseminadas em larga escala, no
sentido amplo de um projeto organizado para divulgar uma determinada crenca ou

doutrina.

Estou ciente de que a palavra “propaganda” pode despertar conotacoes desagradaveis
em muitos ouvidos. E, no entanto, se a propaganda é boa ou ruim, dependerd, em

qualquer caso, do mérito da causa que é incentivada e da precisdao das informacoes

publicadas.

Em si, a palavra “propaganda”, como quase tudo neste mundo, tem certos
significados técnicos que “ndo sdo bons nem ruins, e dependem apenas do uso”. No

dicionario Funk e Wagnalls, podem ser lidas quatro definicoes do termo:

1. Uma congregacdo de cardeais que supervisiona as missoes no exterior.
Também o Colégio de Propaganda com sede em Roma fundado pelo Papa
Urbano vii em 1627 para a formacado de sacerdotes missionarios; Sagrado

Colégio de Propaganda Fide.

2. A partir do que se segue, qualquer instituicdo ou plano para propagar uma

doutrina ou sistema.

3. Campanha realizada sistematicamente para obter apoio publico para uma

opinido ou curso de eventos.
4. Os principios propostos por uma propaganda.

Scientific American, em uma edicdo recente, defende a restauracao “aquela velha

palavra 'propaganda’ para uso respeitavel”:

Nao ha outra palavra na lingua inglesa cujo significado tenha sofrido uma distorcao
tao triste quanto a palavra “propaganda”. A mudanca ocorreu especialmente durante a

dltima guerra, quando o termo assumiu um aspecto decididamente sinistro.

Se consultarmos o Standard Dictionary, descobriremos que a palavra se aplicava a
uma Congregacdo ou Sociedade de Cardeais para o cuidado e supervisdao de missoes
estrangeiras que foi instituida em Roma em 1627. Também se aplicava ao Colégio de
Propaganda com sede em Roma. Pelo Papa Urbano vi para a formacao dos padres
missionarios. Assim, em anos sucessivos a palavra acabou sendo aplicada a qualquer

instituicao ou projeto de propagacado de uma doutrina ou sistema.



A julgar por esta definicdo, podemos ver que, em seu verdadeiro sentido, a
propaganda é uma forma perfeitamente legitima de atividade humana. Qualquer
sociedade, seja ela social, religiosa ou politica, que é animada por certas crencas e as

expoOe para torna-las conhecidas, seja oralmente ou por escrito, pratica a propaganda.

A verdade é poderosa e deve prevalecer, e se algum grupo de pessoas acredita ter
descoberto uma verdade valiosa, além de seu privilégio, terd o dever de disseminar essa
verdade. Sem duavida, esse grupo logo perceberd que a divulgacao da verdade s6 pode
ser feita em larga escala e com eficdcia por meio de uma campanha organizada, por
isso usard a imprensa e a plataforma como o melhor meio de dar ampla circulacdo. A
propaganda torna-se nociva e condenavel apenas quando seus autores consciente e
deliberadamente sabem que estdo disseminando mentiras, ou quando perseguem

objetivos que sabem ser prejudiciais ao bem comum.

“Propaganda”, em seu sentido préprio, é uma palavra sem macula, de linhagem
honesta e com uma histéria distinta. O fato de hoje carregar um significado sinistro
apenas mostra quanto da crianca o adulto médio retém. Um grupo de cidadaos fala e
escreve a favor de uma determinada forma de agir sobre um assunto em debate, com a
conviccdo de que é do interesse da comunidade. Propaganda? Nem muito menos.
Apenas uma declarag¢do convincente da verdade. Mas se outro grupo de cidadaos
expressar um ponto de vista oposto, eles logo serao marcados com o sinistro nome de

propaganda...

“Se é bom para o ganso, é bom para o ganso também”, diz um velho e sabio
provérbio. Vamos nos apressar para devolver esta velha e distinta palavra ao seu

devido lugar e restaurar seu significado digno para que possa ser usada por nossos
filhos e filhos de nossos filhos.

Mesmo as pessoas mais bem informadas ficariam surpresas ao saber até que ponto a
propaganda determina nossos negécios. No entanto, basta arranhar a superficie de um
jornal para se ter uma ideia da autoridade da propaganda na opinidao publica. A
primeira pagina do The New York Times no dia em que escrevo estas linhas contém oito
noticias notaveis. Quatro deles, ou seja, metade, sdo propaganda. O leitor indolente os
considerara como cronicas de acontecimentos espontaneos. Mas eles sao? Aqui estdo as
manchetes que os apresentam: “Doze nac¢oOes alertam que a China precisa de reformas

reais se quiser ajuda”, “Pritchett anuncia que o sionismo fracassard”, “Corretores de



imoveis exigem investigacdo de transporte” e “Nosso nivel de vida é o mais alto da

histéria, diz o Hoover Relatério”.

Vamos examind-los nessa mesma ordem: o primeiro artigo dd conta do relatério
conjunto da Comissao de Extraterritorialidade na China no qual é exposta a posicdo de
Powers no imbréglio chinés. O que é dito é menos importante do que o que realmente
é. Foi “divulgado hoje pelo Departamento de Estado” com o objetivo de apresentar ao
publico americano uma imagem clara da posicdo do gabinete. A fonte fornece a
autoridade, e o publico americano geralmente aceita e apdia as opinides do

Departamento de Estado.

O antncio do Dr. Pritchett, administrador do Carnegie Endowment for International
Peace, tenta apresentar uma descricdo objetiva do estabelecimento desta col6nia
judaica em meio a um mundo arabe conturbado. Quando o Dr. Pritchett conseguiu se
convencer, por meio de sua prépria pesquisa, de que, a longo prazo, o sionismo “traria
mais raiva e infelicidade tanto para os judeus quanto para os arabes”, o Carnegie
Endowment impulsionou esse ponto de vista com todo o peso de sua autoridade, de
modo que o publico o ouviu e se convenceu. A declaracdo do presidente do Conselho
de Corretores de Iméveis de Nova York, assim como o Relatério Hoover, representam

tentativas semelhantes de direcionar o ptblico para uma determinada opinido.

Nao cito esses exemplos para dar a impressaio de que ha algo de sinistro na
propaganda. Se o faco é porque quero mostrar que o rumo dado aos acontecimentos é
muito consciente e que por detrds desses mesmos acontecimentos se escondem sempre
pessoas com grande influéncia na opinido publica. Neste ponto, tentaremos definir

propaganda.

A propaganda moderna é a tentativa consistente e duradoura de criar ou moldar
eventos com o objetivo de influenciar as relacoes do piblico com uma empresa, ideia

ou grupo.

A préatica de criar circunstancias e imagens na mente de milhdes de pessoas é muito
comum. Hoje, praticamente nenhum grande empreendimento é realizado sem a ajuda
deles, independentemente de o empreendimento consistir em construir uma catedral,
financiar uma universidade, comercializar um filme, colocar em circulagdo uma grande

emissdo de titulos ou eleger o presidente. As vezes é um propagandista profissional que



cria o efeito desejado no ptiblico; em outros, é um amador quem esta encarregado do
trabalho. O importante é que a propaganda seja universal e continua, e que resulte na
imposicao de disciplina na mente do ptiblico tanto quanto um exército impoe disciplina

nos corpos de seus soldados.

Tao vasto é o nimero de mentes que podem ser disciplinadas, e tao teimosas elas se
tornam quando disciplinadas, que um grupo as vezes oferece tanta resisténcia que os
esforcos de legisladores, editores de jornais ou professores sdo indteis. O grupo se
agarrard ao seu estereétipo, expresso por Walter Lippmann, e conseguird que aqueles
seres supostamente muito poderosos, os formadores de opinido, permanecam
transformados em simples destrocos a deriva. Quando um feiticeiro imperial da Ku
Klux Klan, talvez imaginando estar préximo do ideal sonhado, fantasia com a imagem
de uma nacao povoada em sua totalidade por nacionalistas nérdicos, o homem comum
da mais rangosa ascendéncia americana, sentindo-se encurralado e desmontado de sua
posicdo legitima e prosperidade pelas novas linhagens de imigrantes, ela pega a
imagem, veste-a porque lhe convém e a torna sua. Ele compra a roupa do lencol e da
fronha e se junta aos seus pares, que chegam aos milhares, até formar um grupo tao
grande e poderoso que pode vencer eleicGes estaduais e colocar raios nas rodas de uma

convencao nacional. "

Em nossa organizacao social atual, a aprovacao publica é fundamental para qualquer
grande projeto. Portanto, um movimento digno de todos os elogios pode fracassar se
nao conseguir imprimir sua imagem na mente do publico. A caridade, como os
negocios, a politica ou a literatura, teve de abracar a propaganda, pois o publico deve
ser disciplinado para gastar seu dinheiro, assim como deve ser disciplinado na
profilaxia da tuberculose. O Comité Americano para o Socorro do Oriente Préximo_*' ou
a Associacao para a Melhoria da Situacdo dos Pobres em Nova York, por exemplo, tém
que trabalhar a opinido piblica como se quisessem vender tubos de pasta de dente.
Estamos orgulhosos da queda nas taxas de mortalidade infantil? Bem, isso também é

trabalho de propaganda.

A propaganda nos cerca pelos quatro lados e nao ha davida de que ela altera as
imagens mentais que formamos do mundo. Mesmo que esta afirmacdo pareca

excessivamente pessimista — o que resta ver —, nao é menos verdade que reflete uma



tendéncia real inquestionavel. Na verdade, o uso da propaganda estd aumentando a

medida que sua eficacia em obter apoio publico é reconhecida.

Como é evidente, segue-se que quem conseguir exercer a influéncia necesséaria, pelo
menos por um tempo e com um objetivo especifico, podera liderar setores inteiros do
publico. Antigamente quem governava também guiava, liderava. Eles definiram o curso
da histéria simplesmente agindo como bem entendessem. Mas hoje os sucessores dos
soberanos, os lideres que ascendem ao poder em virtude de sua posi¢do ou habilidade,
nao podem mais fazer o mesmo. Eles precisam obter a aprovacao das massas, por isso
recorrem a propaganda, uma ferramenta cada vez mais poderosa na hora de obter essa

aprovacao. Portanto, a propaganda veio para ficar.

E claro que foi o notavel sucesso da propaganda de guerra que abriu os olhos de
algumas pessoas inteligentes em todas as esferas da vida para vislumbrar as
possibilidades de disciplinar a mente do ptublico. O governo dos Estados Unidos e
muitas agéncias patridticas desenvolveram uma nova técnica aos olhos da maioria, que
estava acostumada com a propaganda que apenas solicitava aceitacdo ptblica. Durante
a guerra, nao s6 se apelou ao individuo por todos os meios — visuais, graficos e
auditivos — para reivindicar o seu apoio a patria, como também se conseguiu a
cooperacdao dos homens-chave de cada grupo, pessoas para as quais bastava Uma
palavra para transmitir sua autoridade a centenas, milhares ou centenas de milhares de
seguidores. Assim, as associacoes empresariais e patrioticas, as fraternidades, os grupos
sociais ou locais, cujos membros extraiam as suas opinides dos seus dirigentes e porta-
vozes habituais ou dos periédicos que liam e acreditavam, ofereciam também
automaticamente o seu apoio. Ao mesmo tempo, os manipuladores da opinido
patridtica usaram os clichés mentais e os habitos emocionais do publico para produzir
reacoes coletivas contra as supostas atrocidades, terror e tirania do inimigo. Era de se
esperar que, apés a guerra, essas mesmas pessoas inteligentes se perguntassem se

técnicas semelhantes ndo poderiam ser aplicadas a problemas em tempos de paz.

De fato, a pratica da propaganda desde o fim da guerra assumiu formas muito
diferentes daquelas que prevaleciam ha vinte anos. Nao nos enganamos se entendemos

que esta nova técnica merece por direito préprio o nome de nova propaganda.

A nova propaganda preocupa-se nao apenas com a mente individual ou coletiva, mas

também e especialmente com a anatomia da sociedade, com suas formacoes e lealdades



grupais entrelacadas. Ele concebe o individuo ndo apenas como uma célula no
organismo social, mas como uma célula organizada na unidade social. Basta tocar uma
fibra no ponto sensitivo para obter uma resposta imediata de certos membros

especificos do organismo.

O mundo dos negocios fornece exemplos graficos da forca que os grupos de pressao —
por exemplo, fabricantes de téxteis perdendo participacao de mercado — podem exercer
sobre o publico. O problema surgiu ndo muito tempo atras, quando os fabricantes de
veludo se viram a beira da ruina porque seu produto estava fora de moda ha muito
tempo. As andlises mostraram que era impossivel trazer o veludo de volta a moda nos
Estados Unidos. Busca anatomica do ponto vital! Paris! Desde ja! Mas sim e ndo. Paris é
o berco da moda. Lyon é seda. Tinha que atacar na prépria fonte. Tratava-se de nao
deixar nada ao acaso, utilizando as fontes habituais de distribuicio de moda e
influenciando o publico a partir dessas mesmas fontes. Foi organizado um servico de
moda de veludo financiado abertamente pelos fabricantes. Sua primeira tarefa foi
entrar em contato com os fabricantes de Lyon e as costureiras de Paris para saber o que
estavam fazendo, incentivd-los a agir em favor do veludo e ajudé-los a explorar
corretamente seus produtos. Um parisiense inteligente foi contratado para fazer o
trabalho. Ela visitou os estilistas Lanvin e Worth, Agnés e Patou, entre outros, e os
convenceu a usar veludo em seus vestidos e chapéus. Foi ele quem providenciou para
que a condessa de This e a duquesa de That colocassem seu vestido ou chapéu. E
quanto a apresentacdo da ideia ao publico, bastava mostrar ao comprador americano
ou, melhor ainda, & mulher elegante as criacdes de veludo no mesmo atelier parisiense
do costureiro ou do chapeleiro. E as mulheres elegantes compravam veludo porque

gostavam e porque estava na moda.

Os editores das revistas americanas e os jornalistas do mundo da moda, vendo-se
submetidos a essa situacao objetiva (ainda que criada), a ecoaram em suas noticias,
que, por sua vez, sujeitaram o comprador e o consumidor as mesmas influéncias. Entao,
0 que comecou como um riacho de veludo acabou como uma inundacdo. A demanda
criada deliberadamente em Paris cresceu até chegar as costas americanas. Uma loja de
departamentos que se dizia lider no mercado da moda anunciava vestidos e chapéus de
veludo munidos da autoridade das costureiras francesas e chegava a tornar publicos

alguns dos telegramas que recebia destas tltimas. Os ecos do novo estilo se espalharam



por todo o pais e chegaram aos ouvidos dos chefes de centenas de lojas de
departamento que queriam, por sua vez, apoderar-se do cetro da moda. Relatérios
precederam comunicados, telegramas precederam cartas enviadas e eis que o viajante
americano desembarcou da cabeca aos pés em veludo para deleite dos fotégrafos

enviados ao porto.

As circunstincias assim criadas surtiram efeito: “A moda volatil mudou o veludo”,
dizia um comentdrio de jornal. E a indastria dos EUA mais uma vez contou seus

trabalhadores aos milhares.

Se considerarmos a constituicdo da sociedade como um todo, na maioria das vezes, a
nova propaganda serve para atingir e satisfazer os desejos das massas. Por mais
difundido que seja, se se deseja transferir para o campo dos fatos um desejo de
reformas, ele deve ser previamente articulado e garantir que exerca pressao suficiente
sobre os 6rgaos legislativos indicados. Existem talvez milhdes de donas de casa que sédo
da opinido de que os alimentos industrializados podem ser prejudiciais a satide e
devem ser proibidos. Mas é altamente improvavel que seus desejos individuais possam
ser substanciados em uma reforma legal eficaz, a menos que suas demandas
murmuradas possam ser organizadas, expressas e direcionadas ao Legislativo ou ao
Congresso Federal da maneira adequada para produzir os resultados desejados.
Consciente ou inconscientemente, essas mulheres recorrerdo a propaganda para

organizar sua demanda e fazé-la funcionar.

Mas é 6bvio que as minorias inteligentes sao as que usam a propaganda continua e
sistematicamente. O proselitismo ativo dessas minorias, que sabem combinar interesses
egoistas e interesses do publico, estd na origem do progresso e desenvolvimento dos
Estados Unidos. A energia ativa de algumas mentes brilhantes representa o tinico meio

pelo qual o publico em geral pode aprender sobre novas ideias e agir sobre elas.

Sao pequenos grupos de pessoas que podem e conseguem fazer os outros pensarem o
que quiserem sobre determinado assunto. Mas toda propaganda geralmente tem seus

defensores e detratores, igualmente ansiosos para convencer a maioria.



3

Os novos propagandistas

QUEM SAO OS HOMENS QUE, sem que percebamos, nos ddo nossas ideias, nos
dizem quem devemos admirar e quem devemos desprezar, o que devemos acreditar
sobre a propriedade de equipamentos ptblicos, sobre tarifas, preco da borracha? " ou
sobre a imigracao? Quem nos diz como devemos projetar nossas casas, com que moveis
devemos decora-las, que comida devemos servir em nossa mesa, que tipo de camisa
devemos usar, que esportes devemos praticar, que pecas devemos assistir, que caridade
devemos dar o nosso apoio, que pinturas devemos admirar, que discurso devemos

fingir, de que piadas devemos rir?

Se nos propuséssemos a fazer uma lista de todos os homens e mulheres que, devido a
sua posicao na sociedade, poderiamos chamar com seguranca de formadores da opinido
publica, chegariamos rapidamente a longa lista de pessoas mencionadas no “Quem é
quem “. Obviamente, esta lista incluiria o presidente dos Estados Unidos e os membros
de seu gabinete, os senadores e representantes do congresso, os governadores dos
quarenta e oito estados, os presidentes das diferentes camaras de comércio das cem
cidades mais importantes no pais., os presidentes dos conselhos de nossas cem
empresas industriais mais importantes, o presidente dos varios sindicatos afiliados a
Federacdo Americana do Trabalho, o presidente nacional de cada um dos sindicatos e
associacoes do pais, o presidente da cada uma das racas ou idiomas da sociedade, os
100 editores de revistas e jornais mais lidos, os 50 escritores mais populares, os
presidentes das 50 instituicoes de caridade mais influentes, os 20 produtores de teatro e
cinema mais proeminentes, os 100 lideres de moda reconhecidos, os mais pastores
famosos e influentes das cem cidades mais importantes, reitores de nossas
universidades e faculdades universitarias e os membros mais proeminentes de suas
faculdades, os financiadores mais poderosos de Wall Street, os atletas mais famosos e

assim por diante.



Essa lista incluiria varios milhares de pessoas. Mas ndo passou despercebido a
ninguém que muitos desses lideres sdo eles préprios liderados, as vezes por pessoas
cujos nomes mal sdo conhecidos. Muitos parlamentares, na elaboracao de sua pauta,
seguem o conselho de um chefe de delegacia de que poucos fora da maquina eleitoral
ja ouviram falar. Sacerdotes francos podem exercer poderosa influéncia em suas
comunidades, mas muitas vezes derivam suas doutrinas de uma autoridade eclesiastica
superior. Os presidentes das camaras de comércio modelam o pensamento dos
empresarios locais quando se trata de assuntos publicos, mas suas opinides muitas
vezes sdo derivadas de alguma autoridade nacional. Um candidato a presidéncia dos
Estados Unidos pode ser “indicado” como resultado de “uma demanda popular
esmagadora”, mas é sabido que seu nome foi decidido por talvez uma dGzia de homens

reunidos em torno de uma mesa em um quarto de hotel.

Em alguns casos é flagrante o poder de quem mexe os corddes sem ser visto. O poder
do gabinete invisivel que deliberava em torno de uma mesa de péquer em uma certa
casinha verde em Washington tornou-se uma lenda nacional._*! Houve um tempo em
que apenas um homem, Mark Hanna_"™, ditou as politicas fundamentais do governo da
nacao. Talvez alguém como Simmons_* conseguiram, durante alguns anos, organizar

milhdes de homens em torno de um programa baseado na intolerdncia e na violéncia.

Sao esses personagens que personificam para a opinido publica esse tipo de lider que
a expressao “governo invisivel” evoca. Mas apenas ocasionalmente paramos para
pensar que existem ditadores em outros campos cuja influéncia é pelo menos tao
decisiva quanto a dos politicos que acabei de mencionar. Alguém como Irene Castle_”
pode ditar a moda do cabelo curto que domina mais de noventa por cento das mulheres
conscientes da moda. Os lideres do estilo parisiense tornaram a saia curta na moda, de
modo que toda a indtstria de roupas femininas, com capital estimado em centenas de
milhoes de ddlares, teve que se adaptar a seus ditames, embora apenas vinte anos atras
a policia de Nova York tivesse prendido e enviado prender qualquer mulher que se

vestisse assim.

Existem soberanos invisiveis que controlam os destinos de milhdes de pessoas. As
pessoas comuns ndo sabem até que ponto as palavras e acoes de nossas figuras publicas

mais influentes sao ditadas por pessoas tortuosas nos bastidores.



Ele também nao percebe que nossos pensamentos e habitos sao amplamente

moldados pelas autoridades, o que é ainda mais importante.

Em algumas 4reas de nossa vida cotidiana, que parecem tipicas de pessoas
independentes, somos governados por ditadores que exercem grande poder. Um
homem que compra um terno imagina que escolhe o tipo de roupa que mais gosta de
acordo com seu gosto e personalidade. Na verdade, ele pode estar obedecendo as
ordens de um alfaiate londrino andénimo. Esse personagem é o parceiro silencioso de
uma discreta alfaiataria cujos clientes regulares estdo entre os melhores da sociedade
da moda e filhos da realeza. Ele aconselha os nobres britanicos e outros notaveis a
usarem tecido azul em vez de cinza, dois botoes em vez de trés, ou mangas meia
polegada mais curtas do que na temporada passada. O distinto cliente ndo poderia estar

mais de acordo.
Mas como tudo isso pode afetar o cidaddao comum?

O alfaiate foi contratado por uma grande empresa americana que produz ternos
masculinos com a missdo de enviar a eles os moldes das roupas escolhidas pelos
mandarins da moda londrina. Assim que recebe os moldes, com as especificacoes
quanto a cor, peso e textura do tecido, a empresa norte-americana encomenda
imediatamente véarias centenas de milhares de ddlares aos fabricantes de tecidos.
Ternos projetados de acordo com o design de Londres sao anunciados como a tltima
moda. Homens elegantes de Nova York, Chicago, Boston e Filadélfia os usam. E o

cidaddao comum, cumprindo sua lideranca, faz o0 mesmo.

Assim como os homens, as mulheres ndo escapam as ordens do governo invisivel. Um
fabricante de seda em busca de novos mercados para seus produtos sugeriu a uma
grande marca de calcados que os sapatos femininos deveriam ser revestidos de seda
para combinar melhor com seus vestidos. A ideia pegou e foi transmitida por meio de
propaganda sistemdtica. Uma atriz famosa foi persuadida a usar esses sapatos. O
produto virou moda. A marca de calcados tinha a oferta necessaria para atender a

demanda. E o fabricante de seda tinha seda suficiente para mais sapatos.

O homem que injetou a ideia na indastria de calcados governou as mulheres em uma
drea de suas vidas sociais. Varios homens regem as diferentes &reas de nossas vidas.

Pode haver um governo paralelo na politica, outro nas mudancas na taxa de desconto



do Fed e ainda outro para ditar as regras da préxima temporada. Se houvesse um
gabinete invisivel governando nossos destinos (o0 que nao é de forma alguma
inconcebivel), ele funcionaria com um certo conjunto de lideres as tercas-feiras e um
conjunto totalmente diferente as quartas-feiras. A ideia de um governo invisivel é
relativa. Pode haver um punhado de homens que controlam os métodos educacionais
da grande maioria de nossas escolas. Mas se considerarmos de outro ponto de vista,

qualquer pai ou mae é um lider de grupo com autoridade sobre sua prole.

O governo invisivel tende a se concentrar nas maos de poucos como consequéncia do
alto custo de manipulacao da maquinaria social que controla as opinidoes e costumes
das massas. Anunciar em grande escala, para cerca de cinquenta milhoes de pessoas, é
caro. Alcancar e persuadir os lideres de grupo que ditam os pensamentos e acoes das

pessoas também nao é barato.

Por isso, ha uma tendéncia crescente de concentrar as fun¢oes de propaganda nas
maos da figura do especialista em propaganda. Este especialista assume cada vez mais

uma posicao e func¢ao distinta na vida do nosso pais.

As novas atividades exigem novas nomenclaturas. O propagandista especializado em
interpretar empresas e ideias para o publico e interpretar o publico para os
impulsionadores dessas novas empresas e ideias passou a ser conhecido como

“consultor de relacoes publicas”.

A nova profissao de relacoes piiblicas nasce com o aumento da complexidade da vida
moderna e a consequente necessidade de as acoes de uma parte do publico serem
compreensiveis para outros setores do publico. Também deve sua existéncia a
dependéncia cada vez mais pronunciada de todas as formas de poder organizado em
relacdo a opinido publica. Os Estados, sejam eles mondrquicos, constitucionais,
democraticos ou comunistas, tém de ter o consentimento da opinido ptblica se
quiserem concretizar os seus projetos e, de facto, um governo ndo governa se nao o for
em virtude da aquiescéncia publica. Indastrias, empresas de servico publico,
movimentos educacionais, enfim, qualquer grupo que represente uma ideia ou um
produto s6 alcanca seus propésitos se tiver o aval da opinido publica. Devemos buscar

o parceiro nao reconhecido de qualquer projeto de importéncia na opinido publica.



O assessor de relacoes publicas é, portanto, o agente que traz uma ideia para a
consciéncia publica usando a midia moderna e os grupos que compdem a sociedade.
Mas é muito mais do que isso. Ele sabe da importancia do curso dos acontecimentos,
das doutrinas, dos sistemas e das opinioes, e procura obter apoio publico para certas
ideias. Ele lida com coisas tangiveis, como produtos manufaturados e bdsicos. Seu
trabalho também estd relacionado a empresas de servicos publicos, grandes grupos

comerciais e associacoes que representam setores inteiros.

Sua principal funcao é aconselhar seu cliente, nao de uma forma muito diferente da
de um advogado. Este ltimo presta especial atencao aos aspectos legais do negécio de
seu cliente. Um consultor de relacdes publicas concentra-se, em vez disso, nos pontos
de contato dos negécios de seu cliente com o publico. Cada etapa das ideias, produtos
ou atividades de seu cliente que possam interessar ao publico ou nas quais o publico

possa estar interessado estd sob o guarda-chuva de suas funcoes.

Por exemplo, se tratar dos problemas especificos de um fabricante, o consultor
examinard o produto, os mercados, as reacoes do publico ao produto, a atitude dos
funcionarios em relacdao ao publico e ao produto e a cooperacao das empresas

fabricantes distribuicao.

Tendo examinado esses e outros fatores, o consultor de relacées ptiblicas comeca a
moldar as atividades de seu cliente de forma que elas ganhem o interesse, a aprovagao

e a aceitacao do publico.

Os meios que o assessor utiliza para informar o piblico sobre as atividades de seu
cliente sdo tdo variados quanto os préprios meios de comunicacdo: conversas,
correspondéncias, teatros e cinemas, jornais, e muitos outros. O consultor de relagdes
publicas nao é um publicitario, mas alguém que recomenda o uso de publicidade
quando necessario. Ele frequentemente recebe uma ligacdo de uma agéncia de
publicidade para complementar o trabalho que ela faz para um cliente. Seu trabalho e

o da agéncia de publicidade nédo conflitam ou se sobrepoem.

A primeira tarefa do consultor de relacoes publicas é, claro, analisar os problemas de
seu cliente e garantir que seu produto tenha aceitacdo ptublica ou pelo menos a
possibilidade de alcancé-la. E indtil tentar vender uma ideia ou preparar o terreno para

um produto que carece da solidez necesséria.



Imaginemos, por exemplo, que um orfanato observe com preocupacdo a queda das
doacgdes e uma incompreensivel atitude de indiferenca ou hostilidade do publico. O
consultor de relacoes publicas pode descobrir depois de analisar os dados coletados que
o publico, familiarizado com as tendéncias socioldégicas modernas, inconscientemente
critica a instituicdo porque ela nao é organizada no modelo de “casa de campo”. Ele
recomendara ao seu cliente modificacoes nesse sentido. Outro exemplo: talvez vocé
recomende ao operador de uma linha férrea a abertura de um trem rapido para

prestigiar o nome da empresa e, portanto, de suas acgoes e titulos.

Se os espartilhos quisessem trazer seu produto de volta a moda, o consultor sem
davida apontaria que o projeto é rebuscado, visto que as mulheres finalmente se
libertaram dos antigos espartilhos. Mesmo assim, seus consultores de moda podem
informar que as mulheres podem ser seduzidas pela ideia de algum tipo de cinta que

elimine os aspectos mais prejudiciais do espartilho.

Seu préximo trabalho é analisar o publico do seu cliente. Estude os grupos a serem
alcancados e os lideres que podem servir de veiculo para abordar esses mesmos grupos.
Social, econémico, geografico, faixas etarias, grupos definidos por doutrina, idioma ou
cultura, todos representam as divisoes através das quais vocé deve falar ao publico em

nome de seu cliente.

S6 depois de concluida esta dupla andlise e compilados todos os resultados é que é
hora de dar o passo seguinte: a formulacao de politicas que regem as préaticas gerais,
procedimentos e habitos do cliente em todas as areas em que a sua atividade o ajuda
entre o contato com o publico. E somente quando um acordo for alcancado sobre essas

politicas, é hora de dar o quarto passo.

As fungoes do assessor de relagOes publicas foram reconhecidas pela primeira vez,
talvez, nos primeiros anos do século xx, quando foram expostos os escandalos de
seguros que coincidiram no tempo com a exposicao das financas corporativas pela
imprensa popular. Os grupos de interesse sofreram a ira do publico e rapidamente
compreenderam que tinham perdido todo o contato com as pessoas a quem pretendiam
prestar os seus servicos, razao pela qual solicitaram o aconselhamento de especialistas
da area para lhes mostrar as melhores formas de compreender para o publico e

comparecer perante ele.



A Metropolitan Life Insurance Company, estimulada pelo interesse préprio mais
fundamental, empreendeu uma campanha bem dirigida e cuidadosa para mudar a
atitude do publico em relacao as seguradoras em geral e a si mesma em particular, para

seu préprio beneficio e o do publico.

Ele tentou alcancar uma posicdo dominante no mercado tentando convencer o
publico a comprar suas apdlices. Atingiu o piblico em todos os pontos de sua existéncia
individual e coletiva. Ele ofereceu as comunidades exames médicos e aconselhamento
especializado. Ele fornecia as pessoas crencas sobre satide e conselhos sobre higiene.
Até a sede da empresa tornou-se um ponto de referéncia na cidade que vale a pena ver
e recordar: permitiu, por outras palavras, que o processo associativo continuasse o seu
percurso. E assim a empresa conseguiu a aprovacao geral do publico. O ntimero e a
quantidade de suas politicas cresceram sem restricoes, assim como seus contatos cada

vez mais préximos com a sociedade.

Demorou uma década para que muitas grandes empresas tivessem um assessor de
relacbes publicas entre seus funcionérios, com este ou outro papel timbrado, pois
perceberam que dependiam da simpatia do publico para consolidar seus lucros. Nao era
mais verdade que ndo era “negécio publico” como os negécios da empresa eram
conduzidos. Eles foram forcados a convencer os outros de que as necessidades do
publico, bem como a honestidade e a justica guiavam seus principios. Assim, se uma
empresa descobre que suas politicas de emprego alimentam o rancor da sociedade, ela
introduzirda uma politica mais progressista com o Unico objetivo de melhorar sua
imagem publica e obter a aprovacao das pessoas. Da mesma forma, se a direcao de uma
loja de departamentos, depois de muito pesquisar as causas da queda nas vendas,
descobrir que se deve ao fato de seus funcionarios serem conhecidos por serem rsticos,
nao hesitard em fornecer-lhes treinamento basico em boas maneiras e tato ao lidar com

eles.

O especialista em relacoes publicas pode ser conhecido como diretor ou consultor de
relacoes publicas. Muitas vezes referido como secretério, vice-presidente ou diretor. Ele
as vezes é conhecido como diretor do conselho ou chefe de secao. Mas seja qual for o
seu papel diferenciador na empresa, o seu papel estd bem definido e as suas
recomendacoes exercem uma influéncia decisiva no comportamento do individuo ou

grupo com quem trabalha.



Muita gente ainda acredita que o consultor de relacdes publicas ndo passa de um
propagandista. Nada poderia estar mais longe da verdade. Onde muitos supdem que
suas atividades comecam, na realidade elas apenas terminaram. Depois de examinar
minuciosamente o publico e o cliente e formular as politicas a seguir, seu trabalho pode
ser considerado concluido. Em outras ocasides, o trabalho do assessor de relacoes
publicas deve ser continuado para ser eficaz. Pois, em muitos casos, somente um
sistema cuidadoso que forneca informacoes constantes, detalhadas e confidveis fara
com que as pessoas percebam o valor das atividades de um comerciante, um educador
ou um estadista. O consultor de relagcdes publicas deve exercer vigilancia constante,
caso contrario, informacoes imprecisas ou falsas de fontes desconhecidas podem trazer
sérias consequéncias. Um simples boato falso é suficiente em um momento critico para
afundar o valor de mercado de uma empresa e jogar milhdes de perdas entre seus
acionistas. Se um certo ar de sigilo e mistério permeia as movimentacoes financeiras de
uma empresa, pode alimentar um sentimento geral de desconfianca entre as pessoas
que podem atuar como um lastro invisivel em todas as suas relacées com o ptublico. O
assessor de relacOes publicas deve estar em condicoes de lidar eficazmente com os
boatos e as suspeitas, procurando combaté-los nas suas préprias fontes, indo ao seu
encontro sem perder tempo munido de informagOes mais corretas ou completas
veiculadas pelos canais que considere mais eficazes ou, melhor ainda, forjando relacoes
de confianca na integridade da empresa que cortam pela raiz qualquer possibilidade de

boatos e suspeitas se enraizarem.

Entre as suas funcoes pode-se contar a de descobrir novos mercados, cuja existéncia

ninguém sequer suspeitava.

Se aceitamos relacoes publicas como uma profissdao, também devemos esperar que
ela seja regida por ideais e ética profissional. O ideal da profissiao é pragmético.
Consiste em fazer o produtor, seja um congresso que produz leis ou um fabricante que
produz bens de consumo, entender o que o publico quer e fazer com que o publico
entenda os objetivos do produtor. Com relacdo a industria, o ideal da profissdo é
limitar a perda de dinheiro ou tempo decorrente de a industria fazer ou produzir coisas
que nao sejam do agrado do piiblico ou que o publico ndo entenda o que é oferecido.
Por exemplo, as empresas de telefonia mantém enormes departamentos de relagdes

publicas para explicar suas atividades e, assim, evitar o desperdicio de energia na



friccdo de mal-entendidos. Uma descricao detalhada, por exemplo, do cuidado infinito
e cientifico que a empresa tem para escolher os nomes dos clientes nas centrais
telefonicas, de modo que sejam claramente compreensiveis e distinguiveis, ajuda o
publico a apreciar os esforcos da empresa para prestar um bom servico, e incentiva os
usuarios a colaborar com os operadores pronunciando nomes claramente ao fazer uma
chamada. As relacoes publicas destinam-se a produzir um acordo entre educadores e
educados, entre governo e povo, entre instituicoes de caridade e seus patronos, entre

nacao e nacao.

A profissao de consultor de relacoes publicas estd desenvolvendo rapidamente um
codigo de ética que supera o da profissdo médica ou juridica. Em parte, esse cdédigo lhe
é imposto pelas proprias condicoes de seu trabalho. Embora reconheca, como o
advogado, o direito de cada um dar o seu melhor perfil as pessoas, rejeita um cliente
que considera desonesto, um produto que acredita ser fraudulento ou uma causa que
lhe parece antissocial. Entre outras razodes, isso se explica porque, embora atue como
sofista, o relacoes-ptblicas ndo estd dissociado de seu cliente na mente do publico.
Outra razao é que, embora ele esteja agindo como o advogado perante um tribunal — o
tribunal da opinido publica, neste caso — nado é menos verdade que ele estd tentando
influenciar as deliberagoes e acoes judiciais ao mesmo tempo. Na justica, juiz e jari
mantém o equilibrio decisivo de poder. Na opinido ptblica, o assessor de relacoes
publicas é juiz e parte, porque em sua defesa o publico pode ler sua opinido e seu

veredicto.

Vocé ndo aceitard um cliente cujos interesses sejam conflitantes com os de outro
cliente. Ele ndo aceitard um cliente cujo caso ele acredite ser desesperador ou cujo

produto pareca ndo comercializavel para ele.

Vocé deve ser franco em seu negdcio. Deve-se repetir mais uma vez que seu trabalho
nao é bajular ou enganar as pessoas. Se acabasse colhendo essa fama, sua utilidade
para a profissado teria chegado ao fim. Quando vocé distribui material publicitario por
correio, deve indicar claramente sua origem. O editor do jornal, ciente de quem o esta
enviando e sua finalidade, deve decidir se aceita ou rejeita com base em sua

importancia como noticia.



4

A psicologia das relacoes publicas

ESTUDO SISTEMATICO da psicologia de massa revelou a seus estudiosos as
possibilidades de um governo invisivel da sociedade por meio da manipulacdo dos
motivos que impulsionam as a¢does do homem dentro de um grupo. Trotter e Le Bon,
que abordaram o assunto de uma perspectiva cientifica, e Graham Wallas e Walter
Lippmann, entre outros, que continuaram o trabalho do primeiro com pesquisas sobre
mentalidade de grupo, concluiram que o grupo possui caracteristicas mentais distintas
das do individuo, e é motivado por impulsos e emo¢oes que ndao podem ser explicados
com base no que sabemos da psicologia individual. Assim, logo surge a pergunta: se
conhecermos o mecanismo e 0os motivos que movem a mente grupal, ndo seria possivel

controlar e subjugar as massas de acordo com nossa vontade sem que elas percebam?

A prética recente da propaganda mostrou que isso é possivel, pelo menos até certo
ponto e dentro de certos limites. A psicologia das multidoes ainda estad longe de ser
uma ciéncia exata e os mistérios da motivacdo humana ainda nao foram desvendados.
Mas ninguém pode negar que a teoria e a pratica foram combinadas com sucesso, de
modo que hoje é possivel produzir mudancas na opinidao publica que respondam a um
plano preconcebido simplesmente agindo sobre o mecanismo indicado, assim como os
motoristas podem regular a velocidade do seu carro manipulando o fluxo de gasolina.
A propaganda ndo é uma ciéncia no sentido de poder ser testada em laboratério, mas,
de qualquer forma, ndo é mais o material empirico que costumava ser antes do
nascimento do estudo da psicologia de massa. Hoje é cientifico no sentido de que tenta
basear suas operacoes em conhecimentos precisos extraidos da observacdo direta da
mente grupal e na aplicacdo de principios que se mostraram coerentes e relativamente

constantes.

O propagandista moderno estuda sistemdtica e objetivamente o material com o qual
trabalha como se estivesse em um laboratério. Se contratado para uma campanha de

vendas em todo o pais, ele examina o terreno por meio de uma agéncia de



monitoramento de noticias, usando um exército de batedores ou por meio de pesquisa
pessoal de um ponto privilegiado. Ele determina, por exemplo, quais caracteristicas de
um produto estdo caindo em desgraca com o publico e em que direcao o gosto das
pessoas esta se voltando. Ele ndo deixara de investigar se é a esposa quem tem a dltima

palavra na escolha do carro do marido, ou de seus ternos e camisas.

Nao se pode esperar que os resultados sejam cientificamente precisos, porque muitos
dos elementos da situacdo ndao podem deixar de estar fora de seu controle. Vocé podera
saber com razoadvel grau de certeza que, sob certas circunstancias, um vO0o0
internacional promove uma atmosfera de boa vontade que deve possibilitar a
realizacao de programas politicos. Mas ndo da para prever que algum imprevisto acabe
eclipsando aquele voo e tirando-o do interesse publico, ou que algum outro aviador
faca algo mais espetacular no dia anterior. Mesmo no ambito restrito da psicologia
publica, uma ampla margem de erro deve ser considerada. A propaganda, como a
economia ou a sociologia, nunca pode ser uma ciéncia exata justamente porque seu

objeto de estudo, como o deles, tem a ver com o ser humano.

Se vocé pode influenciar os lideres, seja com ou sem sua colaboracao consciente,
vocé automaticamente influencia o grupo que os segue. Mas, na realidade, ndo é
necessario que os homens se reinam em reunioes puiiblicas ou em tumultos de rua para
se tornarem objetos das influéncias da psicologia de massa. Por ser gregario por
natureza, o homem sente-se membro de um rebanho mesmo estando sozinho em seu

quarto com as cortinas fechadas. Sua mente retém os padroes que a influéncia do grupo
lhe deu.

Um homem em seu escritério decide quais acoes comprar. Sem divida, ele considera
que planeja suas aquisicoes de acordo com seu préprio julgamento. Na pratica, no
entanto, seu julgamento é uma mistura de impressdes gravadas em sua mente por
influéncias externas que inconscientemente governam seu pensamento. Vocé compra
acoes de uma determinada empresa ferrovidria porque ela foi manchete no jornal de
ontem e, portanto, € a que mais vem a sua mente; porque tem uma lembranca
agradavel de um jantar em um de seus trens rapidos; porque sua politica trabalhista é
liberal e ele tem fama de honesto; porque eles disseram a ele que JP Morgan controla

parte da participacdo aciondria.



Trotter e Le Bon concluiram que a mente grupal ndo pensa no sentido estrito do
termo. Em vez de pensamentos, vocé tem impulsos, hdbitos e emocoes. Ao tomar
decisoes, seu primeiro impulso geralmente é seguir o exemplo de um lider confidvel.
Este é um dos principios mais solidamente fundamentados da psicologia das multidoes.
Actia cuando un lugar de vacaciones gana prestigio o lo pierde, actia cuando los
clientes de un banco corren a retirar todos sus depédsitos o cunde el péanico en el
mercado de valores, actiia convirtiendo un libro en un best-seller o propiciando un éxito

de taquillas no Teatro.

No entanto, quando a multidao nao tem um exemplo de lider e deve pensar por si
mesma, ela nao tem escolha a nao ser usar clichés, bordées ou imagens que
representam todo um conjunto de ideias ou experiéncias. Até pouco tempo atrés,
bastava apontar a palavra “interesses” para um candidato a presidéncia para mobilizar
milhdes de eleitores contra sua candidatura, porque qualquer coisa associada aos
“interesses” parecia necessariamente corrupta. Nos dultimos tempos, a palavra
bolchevique prestou um servico semelhante a pessoas que desejavam assustar o publico

de certa linha de acao.

O propagandista, jogando com um velho cliché ou manipulando um novo, pode as
vezes direcionar toda uma massa de emocoes coletivas. Na Gra-Bretanha, durante a
guerra, os hospitais para evacuados da frente de batalha foram amplamente criticados
por tratarem os feridos rapidamente. O publico tinha como certo que os hospitais
deveriam fornecer cuidados conscienciosos e de longo prazo aos pacientes. Quando eles
foram renomeados como destacamentos de evacuados, as criticas desapareceram.
Ninguém esperava mais do que um atendimento de emergéncia de uma instituicio com
esse nome. O cliché do hospital estava indelevelmente associado na mente do ptblico a
uma imagem particular. Era uma tarefa impossivel persuadir as pessoas a distinguir um
hospital do outro e desassociar o cliché da imagem que ele projetava. Em vez disso, o

novo cliché condicionou automaticamente a impressao publica desses hospitais.

Os homens raramente estdo cientes das verdadeiras razoes por tras de suas acoes. Um
homem pode acreditar que compra um carro porque, depois de pesar as caracteristicas
técnicas de todas as marcas do mercado, chegou a conclusdo de que este carro é o
melhor. Vocé quase certamente estd se enganando. Talvez ele o compre porque um

amigo cuja perspicicia financeira ele respeita comprou um igualzinho na semana



passada, ou porque seus vizinhos pensaram que ele ndo poderia comprar um carro

assim, ou porque suas cores combinam com as de sua fraternidade universitaria.

Acima de tudo, os psic6logos da escola de Freud apontaram que a grande maioria
dos pensamentos e acoes do homem sdo substitutos compensatérios dos desejos que ele
foi forcado a reprimir. Podemos desejar algo nao por causa de seu valor ou utilidade
intrinsecos, mas porque inconscientemente viemos a ver nesse objeto o simbolo de
outra coisa, cujo mero desejo teriamos vergonha de admitir. Um homem que compra
um carro pode acreditar que precisa dele para se locomover, quando na realidade
prefere caminhar por causa de sua saide e ndo ter que arcar com os custos envolvidos.
Na verdade, vocé pode querer isso porque é um simbolo de status, uma demonstragao

de seu sucesso nos negdcios ou um meio de agradar sua esposa.

Este principio geral, ou seja, que os homens sdo em grande parte movidos por
motivacgoes ocultas deles mesmos, é tao verdadeiro para a psicologia de massa quanto
para a psicologia individual. E evidente que o propagandista de sucesso deve entender
os verdadeiros motivos e ndo se contentar com as razdes que os homens argumentam

para justificar suas acgoes.

Nao basta entender a estrutura mecanica da sociedade, os agrupamentos, as fraturas
e as lealdades. Um engenheiro pode saber tudo sobre cilindros e pistoes para
locomotivas, mas, a menos que também saiba como o vapor reage quando colocado sob
pressao, nao conseguira fazer o motor funcionar. Os desejos humanos sao o vapor que
faz funcionar a maquina social. A menos que os compreenda, o propagandista nao
poderé controlar o imenso mecanismo de engrenagens mais ou menos encadeadas que

¢é a sociedade moderna.

O velho propagandista baseou seu trabalho em uma psicologia das reacoes
mecanicistas que ja esteve na moda em nossas universidades. " Isso supunha que a
mente humana nada mais era do que um mecanismo individual, um sistema de nervos
e centros nervosos que reagia com regularidade mecanica aos estimulos, como se fosse
um autémato inofensivo privado de vontade prépria. O papel do sofista era fornecer os

estimulos que deveriam causar a reacdo desejada em um determinado comprador.

Uma das doutrinas da psicologia das reacoes era que, se um estimulo fosse repetido

com frequéncia, acabaria criando um hébito, ou que a simples repeticdo de uma ideia



criaria uma conviccao. Considere a velha técnica de vendas aplicada a uma empresa de
distribuicdo de carnes tentando aumentar suas vendas de bacon. As velhas estratégias
de vendas repetiam até o tédio por meio de antncios de pagina inteira o seguinte
refrao: “Coma mais bacon. Coma bacon porque é barato, porque é bom, porque

alimenta suas reservas de energia.”

O novo vendedor, por entender a estrutura de grupo da sociedade e os principios da
psicologia das massas, perguntard primeiro: “Quem influencia os hébitos alimentares
das pessoas?” Como é 6bvio, a resposta nao é outra sendo: “Os médicos”. Assim, 0 novo
vendedor vai sugerir que os médicos afirmem publicamente que é saudavel comer
bacon. Como se fosse uma verdade matematica, ele sabe que um grande ndmero de
pessoas seguird os conselhos de seus médicos porque conhece bem a relacdo de

dependéncia psicolégica que ocorre entre os homens e seus médicos.

O propagandista antiquado, usando quase exclusivamente a seducdo da palavra
impressa, tentava convencer um determinado leitor a comprar um determinado item
imediatamente. Essa abordagem é bem ilustrada por um tipo de antncio que foi

considerado ideal do ponto de vista de seu imediatismo e eficacia.

“SENHORA! (Talvez com um dedo apontando para o leitor) COMPRE OS SALTOS DE
BORRACHA DA O'LEARY! AGORA!”

Por meio da reiteracao e da énfase no individuo, o antincio procurava quebrar ou
penetrar na resisténcia do consumidor a compra. Embora a chamada fosse dirigida a

cinquenta milhoes de pessoas, ela se dirigia a cada uma delas como um individuo.

A nova arte de vender descobriu que é possivel acionar correntes psicoldgicas e
emocionais que redundarao em beneficio préoprio, desde que se leve em conta que os
homens devem ser tratados na massa através das diferentes formacoes de seus grupos.
Em vez de derrubar a resisténcia de compra com um ataque de campo aberto, o novo
propagandista prefere elimina-la. Crie as circunstancias certas para mudar as correntes

emocionais para que o consumidor seja compelido a comprar.

Se eu quiser, por exemplo, vender pianos, ndo me bastara forrar o pais inteiro com

um apelo direto do tipo:

“SENHOR, COMPRE UM PIANO MOZART HOJE! E BARATO, OS MELHORES
PIANISTAS TEM UM. E UM PIANO PARA A VIDA.”



Todas essas alegacOes podem ser verdadeiras, mas estdo em conflito direto com as
alegacoes feitas por outros fabricantes de pianos e em concorréncia indireta com as

alegacoes sobre radios ou automéveis, todas competindo pelo dinheiro do consumidor.

Quais sao as verdadeiras razoes pelas quais um comprador decide por um carro novo
em vez de trocar o piano antigo? Vocé decidiu que prefere a mercadoria chamada
locomocao a mercadoria chamada musica? De qualquer maneira. Ele compra um carro

porque o habito de seu grupo naquele momento é comprar carros.

O propagandista moderno comeca a trabalhar para criar as circunstancias que devem
mudar o habito. Talvez apele ao amor instintivo pela casa que é fundamental.
Procurara divulgar a aceitacdo publica da ideia de uma sala de musica em casa. Para
isso, vai organizar, por exemplo, uma exposicdo de salas de musica de época
desenhadas por conceituados decoradores que, por sua vez, exercem influéncia junto
dos grupos de compras. Ele aumentard a eficicia e o prestigio desses quartos,
decorando-os com tapecarias exdticas e valiosas. Entdo, para gerar muito interesse na
exposicdo, vocé organizard uma cerimdnia ou um evento. Ele convidard para esta
ceriménia pessoas-chave, pessoas conhecidas pela sua influéncia nos habitos de compra
dos grupos, como um violinista famoso, um artista de prestigio ou uma celebridade da
vida social. Essas figuras-chave afetam outros grupos e elevam a ideia da sala de
musica a uma posicdo na consciéncia publica que antes ndo tinha. A justaposicao
desses lideres e a ideia encenada serdao entdo projetadas para o publico em geral por
meio de diversos canais de publicidade. Enquanto isso, os arquitetos mais influentes
foram seduzidos pela ideia e fizeram da sala de musica parte integrante de seus
projetos arquiteténicos, talvez até contemplando a criacio de um cantinho
aconchegante para o piano. Claro, haverd arquitetos menos influentes que imitardo os
projetos daqueles que consideram os mestres de sua profissdao. Serao esses arquitetos

menores que implantardo a ideia da sala de musica na mente do publico em geral.

A sala de misica sera aceita porque todo mundo vai querer ter uma. E o homem ou a
mulher que tem uma sala de musica em casa, ou arrumou um cantinho da sala para o
mesmo fim, vai contemplar a ideia de comprar um piano como algo natural. Isso vai

impressiona-lo como se fosse sua prépria ideia.



Na época do antigo vendedor, o fabricante dizia ao comprador em potencial: “Por
favor, compre o piano para mim”. A nova arte reverteu o processo e fez o possivel

comprador dizer ao fabricante: “Por favor, venda-me um piano”.

O valor dos processos associativos para a propaganda fica evidente com o
desenvolvimento de um importante projeto urbanistico. Nenhum esfor¢o foi poupado
para tornar a area de Jackson Heights socialmente atraente. Acima de tudo, procurou-
se fomentar esse processo associativo. Uma apresentacdo beneficente dos Jitney Players
foi programada para beneficiar as vitimas do terremoto de 1923 no Japao, sob os
auspicios da Sra. Astor, entre outras personalidades. As vantagens sociais do local
foram projetadas, um campo de golfe foi projetado e uma casa de campo foi projetada
para o clube. Quando a agéncia postal foi concluida, o consultor de relagoes publicas
pensou que poderia transformar a inauguracdo em um burburinho nacional, mas
descobriu que a data planejada coincidia com um aniversario na histéria do Servico
Postal dos Estados Unidos. Entdo o assessor resolveu fazer dessa data o principal

motivo da inauguracao.

Quando os desenvolvedores quiseram mostrar ao puiblico a beleza dos apartamentos,
foi realizado um concurso entre os melhores decoradores de interiores de Nova York
para ver quem decorava melhor um apartamento em Jackson Heights. Um juari formado
por personalidades decidiu o vencedor. O concurso obteve a aprovac¢ao de autoridades
de reconhecido prestigio e o interesse de milhdes de pessoas que puderam acompanha-
lo através de jornais, revistas e outras publica¢oes. Tudo isto resultou num aumento

decisivo do prestigio da promoc¢éo imobiliéria.

Um dos métodos mais eficazes para espalhar ideias é usar a estrutura de grupo da
sociedade moderna. A titulo de exemplo, os concursos de escultura com sabonetes de
Marfim que se realizam em todo o pais, concursos abertos a escolares de acordo com
determinadas faixas etarias, bem como a escultores profissionais._ Um escultor
conhecido nacionalmente afirmou que os sabonetes de marfim eram um excelente

material para escultura.

A empresa Procter and Gamble ofereceu uma série de prémios para a melhor
escultura feita de sabao branco. O concurso foi realizado sob os auspicios do Art Center

of New York, uma organizacio relevante no mundo da arte.



Diretores e professores de varias escolas do pais ficaram encantados com a ideia e até
afirmaram que era uma boa ferramenta pedagodgica para as escolas. A pratica da
escultura em sabao foi incentivada entre os alunos das escolas como mais um capitulo
de suas disciplinas artisticas. Concursos foram realizados colocando escolas, distritos

escolares e cidades uns contra os outros.

A barra de sabao Ivory era adequada para a pratica de esculpir em casa porque as
maes reservavam aparas e tentativas fracassadas de lavar roupa. O trabalho em si nao

sujou.

Os melhores trabalhos das competicoes locais foram selecionados para a competicao
nacional. Este ultimo é realizado anualmente em uma importante galeria de arte de
Nova York, cujo prestigio, somado ao de ilustres jurados, confere ao concurso a

autoridade de um evento sério.

Mais de quinhentas esculturas foram inscritas no primeiro concurso nacional. A
terceira, dois mil e quinhentos. E o quarto, mais de quatro mil. Sendo tao numerosas as
obras criteriosamente selecionadas, é claro que o niimero de obras esculpidas durante o
ano tinha de ser enorme, e que as esculturas realizadas durante a aprendizagem tinham
de ser ainda mais numerosas. A simpatia pelo produto aumentou muito porque o
sabonete deixou de ser assunto exclusivo da dona de casa para se tornar assunto de

interesse pessoal e intimo dos filhos.

Varias motivacoes psicolégicas bem conhecidas foram usadas durante a execuc¢ao da
campanha. O estético, o competitivo, o gregario (grande parte da escultura foi feita em
grupos escolares), o esnobismo (o impulso de seguir o exemplo de um lider
reconhecido), o exibicionista e por ultimo, e talvez o mais importante, a motivacao

materna.

Todas essas motivacoes e habitos de grupo foram combinados em um movimento
sincronizado por meio do mecanismo simples de autoridade e lideranca de grupo.
Como se bastasse apertar um botao para aciona-la, as pessoas comecaram a trabalhar

para o cliente pelo simples prazer de trabalhar na escultura.

Este ultimo ponto é de extrema importdncia para o sucesso do trabalho de
propaganda. Os lideres emprestam sua autoridade a uma campanha de propaganda

apenas se ela atender a seus proprios interesses de alguma forma. A atividade do



propagandista, entretanto, deve ter um aspecto desinteressado. Em outras palavras,
uma das funcoes do assessor de relacoes publicas é descobrir onde os interesses de seu

cliente coincidem com os de outros individuos ou grupos.

No caso do concurso de escultura em sabao, os ilustres artistas e educadores que
patrocinaram a ideia emprestaram com alegria seus servicos e seus nomes porque 0s
concursos realmente alimentavam um interesse profundo: cultivar o impulso estético

entre 0s mais jovens.

Essas coincidéncias e sobreposicoes de interesses sao tdo inimeras quanto pode ser o
entrelacamento das proprias formacoes grupais. Considere, por exemplo, uma empresa
ferroviaria que deseja desenvolver seus negocios. O assessor de relacGes publicas faz
uma pesquisa para saber onde os interesses da empresa coincidem com os de seus
potenciais clientes. A empresa, entao, estabelece relacionamento com camaras de
comércio ao longo de sua concessao ferroviaria e contribui para o desenvolvimento de
suas comunidades. Ele os ajuda a conseguir novas fabricas e industrias para a cidade.
Agilize os negécios com a divulgacao de informacoes técnicas. Nao se trata apenas de
conceder favores na esperanca de os receber mais tarde: as atividades do caminho-de-
ferro ndo s6 despertam a simpatia das cidades por onde passa como também
contribuem para o crescimento econémico. Os interesses da empresa ferrovidria e os

das comunidades interagem e se alimentam.

No mesmo sentido, um banco estabelece um servico de investimento em beneficio de
seus clientes, na esperanca de que eles tenham mais dinheiro para depositar no banco.
Ou uma joalheria cria um departamento de seguros para garantir as joias que vende e,
assim, fazer com que o comprador se sinta mais seguro ao comprar joias. Ou uma
padaria inicia um servico de informacdo que sugere receitas de pao para encorajar

novos usos para o pﬁo €m casa.

As ideias da nova propaganda sao formuladas de acordo com sélidos principios

psicolégicos baseados no melhor dos interesses pessoais.

Ao longo destes capitulos, tentei explicar o lugar da propaganda na vida americana
moderna e alguns dos métodos pelos quais ela opera: tentei identificar o porqué, o qué,

quem e como o0 governo controla nossos sentimentos e acoes. Nos capitulos seguintes,



tentarei mostrar como a propaganda funciona em setores especificos da atividade do

grupo e sugerir alguns dos caminhos que ela pode seguir no futuro.



S

Empresarial e piblico

A RELACAO ENTRE o mundo dos negécios e o ptiblico tem se estreitado nas tltimas
décadas. Hoje, o publico estd virando parceiro dos negécios. Sdo véarias as causas que
podem explicar esta situacdo, algumas de natureza econdémica, outras devidas ao
crescente interesse e compreensdo dos negécios por parte das pessoas. As empresas
percebem que sua relacdo com o publico ndo se limita a producdo e venda de
determinado produto, mas que essa relacao inclui também a venda de si mesmas e de

tudo o que elas representam na mente do publico.

Vinte ou vinte e cinco anos atrds, as empresas queriam administrar seus negécios
sem levar em conta o publico. O balanco dessa politica foi uma época de escandalos,
durante os quais multiplos pecados foram atribuidos, justamente ou ndo, a busca do
interesse proprio. Diante de uma consciéncia piblica indignada, as grandes empresas
foram forcadas a recuar e aceitar que seus negécios eram da conta do povo. Se hoje as
grandes empresas tentassem torcer o pescoco do publico, haveria uma reacao
semelhante a de vinte anos atras e as pessoas se revoltariam e tentariam fazer o mesmo
com as grandes empresas, apoiando leis restritivas. As empresas estdo cientes da
conscientizacdo publica. O fato dessa conscientizacdo mutua ter ocorrido tem permitido

uma saudéavel cooperacgao entre a empresa e o publico.

Outra causa que pode explicar essa crescente relacdo reside, sem divida, nos
diferentes fenémenos decorrentes da producao em massa. Isso s6 é lucrativo se vocé
conseguir acompanhar, ou seja, se conseguir vender o produto em quantidades estaveis
ou crescentes. Assim, se no inicio do século xix a demanda criava a oferta dentro de um
sistema produtivo dominado pelo artesanato ou pela producao artesanal, hoje a oferta
nao pode ficar de bragos cruzados e deve tentar criar uma demanda correspondente.
Uma unica fabrica, com potencial para abastecer um continente inteiro com seu
produto de assinatura, ndo pode se dar ao luxo de esperar que o publico a exija; Vocé

deve manter contato permanente com o publico em geral por meio de antincios e



propaganda para garantir a demanda constante essencial para rentabilizar instalagoes
tao caras. Isso supoe um sistema de distribuicdo infinitamente mais complexo que o de
outrora. Produzir consumidores, esse é o novo problema. Nao basta que eu conheca
meu negocio — a producdao de um determinado produto — devo também entender a

estrutura, a personalidade e os preconceitos de um publico potencialmente universal.

Outra razao pode ser encontrada no aperfeicoamento da técnica publicitaria, tanto
no tamanho do ptblico a que se dirige a palavra impressa quanto nos métodos
utilizados. O crescimento dos jornais e revistas, cujas tiragens ja ultrapassam um
milhdo de exemplares, e a arte da publicidade moderna, que sabe tornar uma
mensagem atraente e persuasiva, colocaram o empresidrio em um relacionamento

pessoal com um publico enorme e diversificado.

Outro fendmeno moderno que influencia as politicas gerais das grandes empresas é a
competicdo entre varias marcas e o resto da industria a que pertencem. Outro tipo de
competicdo é entre setores inteiros da inddastria que disputam o dinheiro do
consumidor. Quando, por exemplo, um fabricante de sabonetes afirma que seu produto
é rejuvenescedor, obviamente pretende mudar a opinidao publica sobre o sabonete em
geral, afirmacdo de extrema importancia para a industria como um todo. Ou quando a
indastria de méveis de metal tenta convencer o publico de que é melhor gastar seu
dinheiro em moéveis de metal do que em méveis de madeira, com certeza esta tentando
mudar o gosto e os valores de toda uma geracdo. Em ambos os casos, a empresa

pretende se inserir na vida e nos costumes de milhoes de pessoas.

Num sentido mais imediato, as empresas também dependem cada vez mais da
opinido ptblica. O volume crescente e a distribuicdo cada vez maior da riqueza nos
Estados Unidos permitem que milhares de pessoas invistam em participagoes
industriais. O IPO ou emissao de titulos que uma empresa em crescimento deve realizar
para ser bem-sucedida s6 pode ser feito se a empresa souber como ganhar a confianca e
a simpatia do ptblico em geral. A empresa deve se expressar e tornar publica toda a
sua existéncia corporativa para que o publico a entenda e aceite. Vocé deve encenar
sua personalidade e representar seus objetivos como um ator em qualquer lugar onde

eles coincidam com a comunidade (ou pais) da qual vocé faz parte.

Uma corporacdo de petréleo que realmente entende suas intrincadas relacées com o

publico oferecerd um bom petréleo, mas também uma politica trabalhista impecéavel.



Um banco deve ter uma gestdao irrepreensivel e conservadora, nada menos que um
caixa honesto, tanto na vida publica quanto na privada. Uma loja especializada em
roupas masculinas da moda expressara através de sua arquitetura a autenticidade dos
produtos que vende. Uma padaria tentara impressionar seus clientes com a higiene
observada no processo de producado, envolvendo os paes em papel a prova de poeira e
abrindo a fébrica ao ptblico, mas também com a limpeza e atratividade de suas vans
de entrega. Uma empresa de construcdo garantird que o publico saiba que seus edificios
sao fortes e seguros, bem como que seus funciondrios recebam uma compensacao
quando forem feridos no trabalho. Onde quer que uma empresa afete a consciéncia do
publico, ela deve procurar revestir suas relacoes ptiblicas com aquele matiz especifico

que seja consistente com os objetivos que ela estabeleceu para si mesma.

Assim como o gerente de producao, que deve conhecer qualquer elemento ou detalhe
relacionado aos materiais com os quais trabalha, o responsavel pelas relacoes publicas
de uma empresa deve conhecer a estrutura, os preconceitos e os caprichos do ptblico
em geral e lidar com os problemas que surgem em seu caminho com o maior zelo. O
publico tem seus préprios valores, demandas e habitos. Vocé pode modifica-los, mas
nem pense em tentar contradizé-lo. Vocé ndo pode convencer uma geracao inteira de
mulheres a usar saias longas, mas pode convencé-las a usar vestidos de baile em
jantares de gala com a ajuda de lideres da moda. O ptblico ndo é uma massa amorfa
que se molda a vontade ou a qual se impoem ordens. O publico e as empresas tém
personalidades proéprias, cujas relacoes reciprocas devem ser regidas pela harmonia.
Conflitos e suspeitas prejudicam o piblico e as empresas. A empresa moderna deve
estudar em que termos um relacionamento amigavel e mutuamente benéfico pode
ocorrer. Vocé deve saber se explicar ao publico, deve explicar o que se propoe e quais

sdo seus objetivos com palavras que o ptublico possa entender e aceitar de bom grado.

A empresa nado aceita sem questionar os projetos do publico. Mas vocé também nao
deve acreditar que pode ditar os comportamentos do publico. Se é verdade que esta
deve agradecer os grandes beneficios econdOmicos que as empresas oferecem gracas a
producao em massa e ao marketing cientifico, nao é menos verdade que a empresa deve
agradecer pelo fato de o ptblico desenvolver um sistema de valores com mais e mais
distincOes, precisas e procuram entender suas demandas e saber como satisfazé-las. A

relacdo entre a empresa e o publico s6 serd saudavel se for baseada no dar e receber.



A necessidade de um campo especializado em relagoes ptblicas foi a consequéncia
necessaria dessa situacdo. A empresa agora chama o assessor de relacoes publicas para
assessora-lo, explicar seus propdsitos ao publico e sugerir as modificacoes necessarias

que possam adequé-lo as demandas do publico.

As modificacoes assim recomendadas para ajustar o neg6cio aos seus objetivos e a
demanda do publico podem dizer respeito as questdes mais gerais da politica da
empresa ou aos detalhes aparentemente triviais da producdo. Pode ser necessario, em
algum momento, transformar completamente as linhas de produtos para adapta-las a
uma demanda de piblico em constante mudanca. Em outra ocasido, pode-se descobrir
que o problema estd em algo tdo pequeno quanto o uniforme dos balconistas. Uma
joalheria pode reclamar que sua clientela estd diminuindo para as classes altas porque
tem fama de vender itens muito caros: nesse caso, o assessor de relacoes publicas pode
propor expor itens de preco médio na vitrine, mesmo que isso implique prejuizos, nao
porque a empresa queira dar preferéncia a um comércio de preco médio, mas porque
de cada cem compradores desses itens que sao adquiridos hoje, uma certa porcentagem
terd alcancado uma posicao confortavel daqui a dez anos. As lojas de departamento que
desejam entrar no negécio da classe alta podem ser forcadas a empregar graduados
universitarios como balconistas e contratar artistas modernos conhecidos para projetar
vitrines ou exposicoes tempordarias. Um banco pode sentir a necessidade de abrir uma
agéncia na Quinta Avenida ndao porque o volume de negécios naquela rua de Nova
York justifique a despesa, mas porque uma bela agéncia da Quinta Avenida expressa
perfeitamente o tipo de atencdo que deseja atrair para futuros clientes, nesse sentido,
talvez seja tdo importante que o porteiro seja educado ou que o chdo esteja sempre
limpo quanto que o gerente da agéncia seja um bom conhecedor dos mercados
financeiros. E, no entanto, os efeitos positivos dessa agéncia podem acabar se for

descoberto que a esposa do presidente do banco esta envolvida em um escandalo.

A grande empresa estuda cada movimento que possa expressar sua personalidade
auténtica. Utilizando qualquer meio para esse fim — com a mensagem comercial direta
ou a mais sutil alusdo estética —, procura transmitir ao publico a qualidade dos
produtos que oferece. Uma loja que pretende atingir um grande volume de vendas de
produtos baratos vai anunciar seus precos um dia apés o outro, concentrando toda a

sua mensagem nos meios que disponibiliza ao comprador para que ele economize. Mas



uma loja que busca uma grande margem de lucro nas vendas de um tnico item tentara
associar sua imagem a valores como distincdo ou elegancia, seja por meio de uma

exposicao dos Velhos Mestres ou da atividade social da esposa do proprietério.

As atividades de relacoes puiblicas de uma empresa ndo podem se tornar um manto
protetor que esconda seus verdadeiros propésitos. Além de imoral, serdA um mau
negocio colocar alguns itens de alta qualidade na vitrine se o produto que estd sendo
vendido for realmente de média ou baixa qualidade, pois a impressdo geral que se
passa € falsa. Uma politica de relagoes publicas irrepreensivel nao se entregard ao uso
de reivindicacOes exageradas ou fraudulentas para reunir a multidao, mas procurara
encenar o negécio de maneira vivida e verdadeira por qualquer caminho que leve a
opinido publica. A companhia ferrovidria New York Central tentou durante décadas
atrair a atencao do publico nao s6 apelando para a velocidade e seguranca dos seus
comboios, mas também para a sua elegancia e conforto. Nao surpreendentemente, a
corporacdo encontrou sua encarnacao mais perfeita perante o publico em geral na
figura de um cavalheiro tdo charmoso e de fala mansa como Chauncey M. Depew_"* :

uma vitrine ideal para tal empresa.

Embora seja verdade que as recomendacoes do consultor de relacoes ptblicas podem
variar infinitamente dependendo das circunstancias particulares, ndo é menos verdade
que seu plano geral de trabalho pode ser resumido em dois conceitos que ele poderia
chamar de interpretacdo continua e dramatiza¢do por sublinhado. Ambos podem ser

colocados em pratica alternativamente ou simultaneamente.

A interpretacdo continua pode ser alcancada tentando controlar qualquer abordagem
da mente do ptblico para que as pessoas obtenham a impressao desejada, muitas vezes
sem perceber. O sublinhado, por sua vez, capta com vivacidade a atencdo do ptublico e
o fixa em algum detalhe ou aspecto emblemético da empresa como um todo. Quando
uma grande empresa imobilidria estd construindo um arranha-céu para escritérios, ela
tenta torna-lo dois metros mais alto do que o arranha-céu mais alto construido até hoje;

é disso que se trata a encenacao.

S6 sera possivel decidir qual dos métodos é o mais adequado ou se os dois devem ser
aplicados em simultdneo apdés um estudo aprofundado dos objetivos e possibilidades

especificas.



Outro exemplo interessante de como chamar a atencao do piblico para as virtudes
de um produto pode ser encontrado no caso da gelatina. O Mellon Institute for
Industrial Research testou seus beneficios como digestivo e suplemento ao valor
nutricional do leite. Sugeriu-se que a melhor maneira de aprofundar a pesquisa e
provar os beneficios da gelatina era que alguns hospitais e sistemas escolares a
usassem, e isso foi feito. Os resultados positivos dos testes foram transmitidos a outros
destacados pesquisadores da especialidade, que, logo a seguir e submetendo-se a
lideranca deste grupo, passaram a utilizar a gelatina para os mesmos fins cientificos
que pareciam indiscutiveis segundo as investigacoes realizadas pelo Mellon Institute. A

ideia comecou a tomar forma.

A grande empresa tende a crescer. Gracas a fusdoes e monopolios, o nimero de
pessoas com quem vocé entra em contato direto continua a crescer. Isso leva a

intensificacdo e multiplicacdo das relacoes ptblicas das empresas.

Existem muitos tipos de responsabilidade. H4 uma responsabilidade para com os
acionistas — talvez cinco pessoas ou talvez quinhentas mil — que confiaram seu
dinheiro a empresa e tém o direito de saber como ele estd sendo usado. Uma empresa
plenamente consciente de sua responsabilidade para com seus acionistas enviara cartas
freqlientes instando-os a usar o produto no qual investiram seu dinheiro e a usar sua
influéncia para promover suas vendas. Da mesma forma, vocé tem uma
responsabilidade contratada com o distribuidor. Isso pode ser expresso convidando-o a
visitar a fabrica-mae, as custas da empresa. Também é responsavel perante a industria
como um todo, por isso a empresa deve abrir mao de aumentar as vendas com
propagandas exageradas e desonestas. Ele tem uma responsabilidade com o varejista e
fard com que o representante de seus produtos expresse bem a qualidade do produto
que deve vender. HA uma responsabilidade para com o consumidor, que ficara
favoravelmente impressionado com uma fabrica limpa e bem administrada que recebe
os consumidores de portas abertas. E o piblico em geral, independentemente do seu
papel como potencial consumidor, vera a sua atitude perante a empresa alterada pelo
que souber sobre os seus movimentos financeiros, a sua politica laboral ou as condicoes
de habitabilidade das casas onde vivem os seus funcionarios. Por mais trivial que
pareca, ndo ha detalhe que ndo influencie o ptblico de forma favoravel ou

desfavoravel. A personalidade do presidente pode ser importante, talvez apresentando



a empresa como um todo aos olhos do ptblico. Pode ser muito importante saber com
quais instituicoes de caridade vocé contribui e em quais organizagoes civicas vocé
ocupa cargos. Se vocé for um lider do setor, o publico pode pedir que vocé também seja

um lider da comunidade.

O empresario tornou-se um membro responsavel do grupo social. Nao se trata de se
dedicar ao chalaneo ou de criar uma ficcao pitoresca para melhor consumo do ptublico.
Trata-se apenas de encontrar as formas adequadas de expressdao da personalidade que
se pretende encenar. Alguns empresarios nao encontrarao melhor assessor de relagoes
publicas do que eles proprios. Mas, na maioria dos casos, entender a mente do ptblico
e as maneiras pelas quais ele reagird a uma reclamacao é uma funcao especializada a

ser realizada por um profissional experiente.

Na minha opinido, as grandes empresas estdo cada vez mais atentas a isso. Sempre
que saiba tirar melhor partido dos servicos do especialista em relacdes publicas
(qualquer que seja o titulo que lhe seja conferido). E estou convencido de que, a
medida que as grandes empresas crescem, também cresce a necessidade de pessoas que

possam manipular com maestria os inimeros contatos da empresa com o publico.

Muitas vezes, as relacoes publicas ficam nas maos de um especialista externo a
empresa, em vez de serem confiadas a um funciondrio da empresa. Isso pode ocorrer
porque a abordagem correta para um problema pode ser indireta. Por exemplo, quando
os fabricantes de malas tentaram encontrar uma solucao para alguns de seus problemas
com uma politica de relacoes publicas, eles perceberam que a atitude das companhias
ferroviarias, maritimas e ferroviarias estatais em outros paises constituia um fator

importante na gestao de bagagens.

Se uma empresa ferrovidria e um carregador puderem ser treinados para aprender,
em seu proprio beneficio, como manusear bagagens com mais facilidade e rapidez,
causando menos danos as bagagens e menos transtornos aos passageiros; se a empresa
de navegacao flexibilizar, em seu préprio beneficio, as restricoes de bagagem; se o
governo estrangeiro fizer o mesmo com os impostos incidentes sobre bagagem e

transporte para promover o turismo; entdo os fabricantes de malas se beneficiarao.



Os fabricantes viram que se quisessem aumentar as suas vendas teriam de trazer
estas e outras forcas para a sua sardinha. Assim, a campanha de relacoes ptblicas nao

se dirigiu ao ptiblico, que era o consumidor final, mas sim aos elementos que referimos.

Da mesma forma, se o fabricante de malas conseguir educar o publico em geral e
ensinad-lo o que vestir quando e quando viajar, pode estar contribuindo para aumentar
as vendas de roupas masculinas e femininas, mas ao mesmo tempo, vocé pode ver suas

vendas de bagagem aumentam.

Na medida em que vai as causas profundas, a propaganda pode muitas vezes
encontrar sua eficicia maxima por meio de seus métodos de introducdao. Uma
campanha contra os cosméticos nocivos a saide pode ser resolvida defendendo o
regresso a esponja e ao sabonete natural, luta que, como é l6gico, as autoridades
sanitarias de todo o pais assumirdo como sua, o que chamard o regresso a a pratica
saudavel e muito 1util da esponja e do sabonete em barra, em detrimento dos

cosméticos.

Muitas vezes, a evolucdo da opinido publica a favor de uma causa ou acdo
construtiva do ponto de vista social pode ser consequéncia da vontade do
propagandista de acabar com o problema que pretende resolver e que a causa
construtiva poderia resolver. Ao agir assim, o propagandista estd cumprindo uma

funcao social em todos os sentidos.

Encontramos uma politica de relacoes ptiblicas igualmente impecavel no caso de um
fabricante de calcados que fabricava sapatos de servico para policiais, bombeiros,
carteiros e homens em empregos semelhantes. Ele percebeu que se conseguisse fazer
com que o publico aceitasse a ideia de que esses empregos também exigiam bons

calcados, ele venderia mais sapatos e melhoraria a eficiéncia desses trabalhadores.

Como parte de seu negécio, abriu um gabinete especializado em protecdao para os
pés. O gabinete divulgou informacoes cientificas precisas sobre como melhorar o
cuidado com os pés, principios que o fabricante havia incorporado a fabricacdo de
calcados. Desta forma, conseguiu que administracoes publicas, chefes de policia e
bombeiros, entre outros funcionarios interessados no bem-estar e conforto dos seus
funcionarios, promovessem tanto as ideias que o produto representava como o proprio

produto, com a efeito Como resultado, seus sapatos comecaram a vender melhor. A



aplicacao deste principio, ou seja, descobrir o0 denominador comum entre o interesse do

objeto a ser vendido e a simpatia do publico, pode ser refinada ao infinito.

«Pouco importa quanto capital tens disponivel, ou se os impostos que pagas sao mais
ou menos justos, ou se as condi¢cdes de servico sdo mais ou menos adequadas... Se nao
tiveres o apoio da simpatia da opinido publica, vocé esta fadado ao fracasso”. Aqui esta
a opinido de Samuel Insull, um dos mais proeminentes magnatas ferroviarios. E o
falecido Juiz Gary_"", da empresa sidertirgica norte-americana, desenvolveu a mesma
ideia quando afirmou: «Assim que conquistar a simpatia do publico em geral, podera
iniciar o trabalho necessario para a expansao. Muitas vezes, muitos tentam ignorar esse

elemento intangivel e difuso. Mas desta forma eles estdo caminhando para a destruicao.

A opinidao publica ndo estd mais tao inclinada quanto antes a ser contra as fusoes de
grandes empresas. Ele ndo gosta da censura imposta as empresas pela Federal Trade
Commission. Ele acabou com as leis antitruste ao entender que elas atrapalham o
crescimento econdmico. Ele ap6ia os grandes monopélios e fusdes que apenas dez anos
atrés ele vilipendiou. O governo hoje permite conglomerados de produtores e
distribuidores, como se pode constatar nas fusdes entre empresas ferroviarias ou outros
servicos de interesse publico, pois em uma democracia representativa os governos
refletem a opinido publica e ela é favoravel ao crescimento de empresas industriais
gigantescas. Na opinidao de milhdes de pequenos investidores, as fusoes e os monopoélios
sdo gigantes beneficentes e nao ogros, pelos cortes de custos que provocaram,
sobretudo pela producdao em massa, e dos quais também os consumidores puderam se

beneficiar.

Em grande parte, tudo isso se deve ao uso deliberado de propaganda em todos os
sentidos. Nao se deve apenas a mudancgas na opinido publica, pratica comum dos
governos em tempos de guerra, mas muitas vezes a mudancas na propria empresa. Uma
cimenteira pode colaborar gratuitamente com as empresas encarregadas da construgao
de estradas, financiando laboratérios experimentais para garantir estradas da mais alta
qualidade para o publico. Uma empresa de gas financia uma escola de culinéria

gratuita.

Mas seria imprudente e tolo presumir que, uma vez que o publico ficou do lado das
empresas, sempre permanecera la. Nao foi até recentemente que o professor WZ Ripley

f2 " da Universidade de Harvard, uma das maiores autoridades do pais em organizacédo



e pratica empresarial, delineou alguns aspectos dos grandes negé6cios que podem minar
a confianca do publico nas grandes corporacoes. Ele apontou que a suposta forca
eleitoral dos acionistas é muitas vezes iluséria, que as demonstracoes financeiras anuais
sao as vezes tdo curtas e sucintas que para o homem comum elas ndao podem deixar de
parecer pura farsa, que a extensao do sistema de acdes sem direito a voto muitas vezes
deixa o controle das corporacoes e suas financas nas maos de uma cabala de acionistas;
e que algumas empresas se recusam a fornecer informacoes suficientes para permitir

que o publico conhega a real situacdao da empresa.

Além disso, nao importa o quao bem-intencionado o publico possa estar em relacao
as grandes empresas em geral, as empresas que fornecem servi¢os publicos sdo alvos
faceis para o descontentamento publico e devem ser mantidas com o méaximo cuidado e
vigilancia. Essas e outras corporacoes de carater semipiblico jamais poderdo baixar a
guarda, pois se os ataques citados pelo professor Ripley se intensificarem e, na opiniao
do ptblico, forem merecidos, terdo que lidar com pedidos de resgate de o governo
nacional e as autoridades municipais, a menos que a situacdo mude e eles procurem

manter contato com o publico em todos os aspectos de sua existéncia corporativa.

O assessor de relagoes publicas deve ser capaz de antecipar essas tendéncias na
opinido publica e oferecer recomendac¢oes adequadas para superéa-las, seja convencendo
as pessoas de que seus medos ou preconceitos sdo infundados ou, em certos casos,
modificando a acdo do publico e assim a causa do descontentamento é eliminada.
Nesse sentido, pode-se auscultar a opinido publica e descobrir pontos de
descontentamento irredutivel. Assim, serd possivel revelar os aspectos da situacao para
os quais se encontra uma explicacdo l6gica, até que ponto as criticas e preconceitos
respondem a uma reacdo emocional conhecida e quais fatores sdo atribuiveis a lugares-
comuns. Em cada caso, o consultor, apds estudar todas as opg¢oes, recomendara uma

acao ou uma modificagdo da politica da empresa para que o reajuste ocorra.

Embora a nacionalizacao muitas vezes seja apenas uma possibilidade mais ou menos
remota, a propriedade publica de grandes empresas por meio do aumento do
investimento publico em titulos e acOes estd se tornando uma realidade. Desse ponto de
vista, a importancia das relacdes publicas deve ser julgada pelo fato de que
praticamente todas as corporagdes présperas esperam pelo momento em que poderdo

expandir suas operacoes e lancar novas emissoes de titulos e acoes. O sucesso dessas



edicoes depende do histérico geral da empresa no mundo dos negécios, bem como da
simpatia que ela consegue angariar junto ao ptublico em geral. Quando a fabricante de
fondgrafos Victor Talking Machine Company abriu o capital, milhdes de ddlares em
acoes foram vendidos da noite para o dia. Por outro lado, existem certas empresas que,
apesar de terem financas impecaveis e serem prosperas comercialmente, ndo puderam
lancar grandes emissdes de acdes na bolsa porque a opinido publica as desconhece ou

tem algum preconceito pendente de anélise.

O sucesso de uma emissao de acoes e titulos depende tao fortemente do favor piblico
que uma fusdo corporativa pode ser forjada ou malsucedida como resultado da
aceitacao publica que foi criada para alcanci-la. Uma fusdo pode gerar grandes
quantidades de novos recursos, e podemos dizer com seguranca que tais recursos, as
vezes chegando a milhoes de délares para uma tnica operacao, foram criados por meio
da manipulacdo especializada da opiniao publica. Devo enfatizar mais uma vez que nao
estou falando sobre o valor artificial que as acoes de uma empresa podem alcancar por
meio de propaganda desonesta ou manipulacao de precos, mas sim do valor econémico
real que é obtido quando uma empresa industrial obtém aceitacido publica genuina, ela

se torna uma parceira de verdade.

O crescimento das grandes empresas é tdo vertiginoso que em alguns ramos da
industria a participacdo aciondria é mais internacional do que nacional. Se quisermos
financiar a industria e o comércio modernos, serd necessario atingir grupos cada vez
maiores de pessoas. Os americanos compraram bilhdes de délares em titulos industriais
estrangeiros desde o fim da guerra, e estima-se que os europeus possuam de US$ 1
bilhdo a US$ 2 bilhdes em participacoes industriais em nossas empresas. Em ambos os
casos, a aceitacao publica deve ser obtida para a emissao de a¢Oes e para a empresa por

tras dela.

Os empréstimos publicos, estaduais ou municipais, a paises estrangeiros dependem
da boa vontade que esses paises souberem despertar dentro de nossas fronteiras. Uma
emissao de divida de um pais do Leste Europeu nao estd saindo tao bem quanto o
esperado principalmente porque o comportamento dos familiares no poder nao é do
agrado do cidadao americano. Mas outros paises ndo tém dificuldade em colocar suas
transmissoes porque o publico ja estd convencido da prosperidade dessas nagoes e da

estabilidade de seus governos.



As novas técnicas do assessor de relacoes ptiblicas estdo a revelar-se as mais tteis
para a empresa porque, complementando a publicidade e os publicitarios honestos,
ajudam a banir os antincios exagerados e bombasticos da concorréncia desleal sem
outra arma sendo a verdade transmitida ao publico através outros canais além da
publicidade. Quando dois concorrentes no mesmo campo competem com esse tipo de
publicidade, eles prestam um péssimo servico a indistria. Tanto que o publico pode
perder a confianca em todo aquele setor da indistria. A Ginica maneira de combater
esses métodos injustos é os membros leais da indastria usarem a propaganda para

revelar a verdade essencial da situacao.

Considere, por exemplo, o caso do creme dental. Aqui estdi um campo altamente
competitivo no qual a aceitagdo publica de um produto em detrimento de outro pode se
basear em valores indiscutivelmente inerentes. E, no entanto, o que aconteceu neste

campo?

Um grande fabricante afirmava que sua pasta de dente tinha propriedades que
nenhuma outra inventada até entdo havia sonhado. O fabricante rival enfrentava o
dilema de ter que exagerar as virtudes ja exageradas de seu produto ou permitir que os
exageros de seu rival roubassem os mercados. Diante do dilema, optou por recorrer a
arma da propaganda, que, por meio de diversos canais de abordagem ao publico —
clinicas odontolédgicas, escolas, clubes de mulheres, faculdades de medicina, revistas
odontolégicas e até a imprensa diaria — conseguiu efetivamente expor a verdade sobre
as propriedades da pasta de dente. Isso teve o efeito, é claro, de levar a pasta de dentes

honestamente anunciada de volta ao seu publico real.

A propaganda é uma arma poderosa para lidar com a propaganda desleal.
Publicidade eficaz nunca foi tdo cara. Anos atras, quando o pais era menor e nao havia
uma maquina publicitdria gigantesca, era mais ficil fazer um produto ter o
reconhecimento de todo o pais. Um exército de representantes comerciais poderia
convencer os varejistas com alguns charutos e um repertério de anedotas divertidas a
exibir e recomendar seus itens em escala nacional. Hoje, uma pequena empresa pode
falir a menos que encontre meios adequados e relativamente acessiveis de anunciar as
virtudes especiais de seu produto, enquanto empresas maiores tentam abrir caminho
por meio de publicidade cooperativa, que permite que associacbes de empresas

concorram com outras.



A publicidade de massa deu origem a novas formas de competicido. Tao antiga
quanto a propria vida econémica é, claro, a competicao entre produtos rivais da mesma
linha. Nos ultimos anos, tem-se falado muito sobre a nova concorréncia — discutimos
isso no capitulo anterior — entre um grupo de produtos e outro. Pedra e madeira
competem no mercado da construcao, linéleo contra carpete, laranja contra maca,

estanho contra amianto em telhados.

O Sr. OH Cheney, vice-presidente da American Exchange and Irvine Trust, com sede
em Nova York, descreveu com humor esse tipo de competicio em um discurso no
Férum de CEOs de Chicago:

Vocé representa o setor de chapelaria feminina? perguntou o Sr. Cheney. O homem
sentado ao seu lado pode trabalhar para a indastria de peles e se ele promover a
tendéncia de grandes golas de pele para casacos femininos, ele pode acabar arruinando
o negocio de chapéus, forcando as mulheres a usar chapeuzinhos baratos. Vocé pode se
interessar pelas nddegas do sexo fragil, ou seja, talvez vocé represente a indastria de
lingerie. Bem, vocé encontraré dois rivais ferozes dispostos a lutar até a morte, ou seja,
gastar milhoes na batalha pela gléria dessas nddegas: a indistria de peles, prejudicada
pela moda das sapatilhas, e a indstria téxtil, que anseia pelos gloriosos velhos tempos

em que saia era saia.

Se vocé representa o setor de aquecimento e encanamento, ndo pode ser nada mais
do que o inimigo jurado da indtstria téxtil, porque casas mais frias significam roupas
mais leves. Se vocé representa os impressores, como pode apertar a mao daquele cara

que trabalha para as equipes de radio?

Essas sdo apenas formas 6bvias do que chamei de nova competicdo. O antigo foi
resolvido entre membros da mesma organizacdo comercial. Uma etapa da nova
competicdo é entre as proprias associacoes comerciais, entre os senhores que
representam essas industrias. Uma nova forma de competicdo ocorre entre produtos
concorrentes que sao usados alternadamente para o mesmo fim. Uma nova forma de
competicdo interindustria ocorre entre empresas aparentemente nado relacionadas que
se influenciam mutuamente ou entre empresas que competem pelo dinheiro do

consumidor, e isso significa praticamente todas elas.



A competicdo entre artigos é, claro, a mais espetacular de todas. E ela que parece ter
seduzido, acima de tudo, o imaginario do pais sobre as empresas. Mais e mais
empresarios estdo comecando a perceber o que a competicdao entre itens significa para
eles. Mais e mais estdao se voltando para suas associagoes comerciais em busca de ajuda,

ja que a competicado entre itens nao pode ser travada sozinha.

Considere, por exemplo, a grande batalha pela mesa da sala de jantar. Trés vezes por
dia, todas as mesas do pais sdo palco de uma batalha total que faz parte desta guerra da
nova competicdo. Vamos comer ameixas no café da manha? Nao!, exclamam os
aguerridos produtores de laranja e as fileiras lotadas da industria de conservas de
abacaxi em calda. Devemos comer repolho fermentado? E porque ndo azeitonas
verdes? é a resposta dos espanhdis. “Coma macarrdao em vez de batatas”, diz um

anunciante, mas os produtores de batata ndo aceitarao o desafio?

Médicos e nutricionistas nos dizem que um trabalhador médio precisa de duas mil a
trés mil calorias de comida por dia. Acho que um banqueiro precisa de menos. Mas o
que devo fazer? Os fruticultores, os produtores de trigo, as empresas de carne, os
produtores de leite, os pescadores, todos querem que eu coma cada vez mais de seus
produtos e gastam milhdes de ddlares todos os anos tentando me convencer. Vou comer
até cair? Ou vou ser convencido pelo médico e deixar o fazendeiro, o acougue e o
acougue falirem? Vou balancear minha alimentacdo com base nas cotas publicitarias
que cada produtor reserva? Ou vou equilibrar minha dieta cientificamente e permitir
que quem produza acima da demanda va a faléncia? A nova competicao talvez seja
mais acirrada na indtstria alimenticia porque existem limitacOes muito reais ao que
podemos consumir; Mesmo que nossa renda e nosso padrdo de vida aumentem, nao

seremos capazes de comer mais do que podemos comer.

Acredito que a concorréncia que o futuro nos trard nao se limitard apenas a
concorréncia publicitaria entre produtos individuais ou entre grandes associacoes, mas
também se resolverd no dominio da propaganda. O empresario e o publicitario sabem
muito bem que, quando se trata de atingir o publico, ndo podem abrir mao
completamente dos métodos extravagantes de um PT Barnum. Um excelente exemplo
do uso desse tipo de reivindicacdo foi a campanha de radio nacional projetada por

George Harrison Phelps, que anunciou o lancamento do carro Victory Six da Dodge.



Estima-se que varios milhoes de pessoas ouviram esse programa por meio de uma das
quarenta e sete emissoras que o transmitem. As despesas ultrapassaram sessenta mil
dolares. Os preparativos incluiram uma conexao telefonica adicional de mais de vinte
mil milhas de cabo e transmissoes de Los Angeles, Chicago, Detroit, Nova Orleans e
Nova York. Al Johnson fez sua parte em Nova Orleans, Will Rogers fez a sua em
Beverly Hills, Fred e Dorothy Stone fizeram o mesmo em Chicago e Paul Whiteman em
Nova York; No total, os honorarios dos artistas foram de $ 25.000. Também foi
incluido um discurso de quatro minutos do presidente da Dodge Brothers anunciando o
lancamento do carro, dando-lhe acesso de quatro minutos a um piblico estimado em
cerca de trinta milhoes de americanos; De fato, nunca antes tantas pessoas voltaram
sua atencdo para um produto comercial ao mesmo tempo. Era uma mensagem

polvilhada com acucar.

Os vendedores de hoje objetardo: “O que vocé diz sobre esse método de chamar a
atencao é verdade. Mas supO0e um aumento nos custos necessarios para transmitir a
mensagem do fabricante. A tendéncia atual deve ser a reducédo de custos (por exemplo,
eliminando prémios) e o foco em obter o maximo de seu investimento em publicidade.
Se vocé contratar uma soprano como Amelita Galli-Curci para cantar sobre a qualidade
do seu bacon, os custos do produto serdo aumentados pela soma de seus enormes

honorérios. Sua voz nao acrescenta nada ao produto, mas aumenta seu custo.

Nao ha davida. Mas qualquer reivindicacdo comercial exige que seja gasto dinheiro
suficiente para tornar a reivindicacdo atraente. O anunciante na imprensa aumenta os
custos de sua mensagem com o uso de fotografias ou obtendo o endosso de pessoas

famosas.

Héa outra dificuldade, surgida no processo de crescimento das grandes empresas, que
exige novas formas de contato com o puiblico. A producdo em massa permite obter um
produto padronizado cujo custo tende a diminuir em fun¢do do nimero de unidades
vendidas. Se baixar os precos é o Gnico argumento para competir com produtos rivais
cuja producao é similar, o resultado serd uma guerra implacavel que s6 pode terminar

com o desaparecimento da margem de lucro e de todos os incentivos para a industria.

A tnica saida para esse dilema é o fabricante conseguir desenvolver um apelo
comercial para seu produto que ndo seja o preco, conferir ao produto, aos olhos do

publico, algum outro apelo, uma ideia que o modifique um pouco, algum nuance de



originalidade que a distingue dos produtos da mesma linha. Assim, um fabricante de
maquinas de escrever pinta seus produtos com cores vivas. Essa forma especial de
reivindicacdo pode ser popularizada pela manipulacdo daqueles principios com os
quais o propagandista estd familiarizado: pastoreio, obediéncia a autoridade, emulacao
e coisas do género. Nao é dificil tornar um item menor economicamente importante
colocando-o na consciéncia puiblica como uma questao de estilo. As grandes empresas
sempre deixam uma brecha para as pequenas empresas. Ao lado de uma loja de
departamentos, uma pequena loja especializada que faz muito bem pode encontrar seu

lugar.

Foi um propagandista que assumiu o problema de trazer os chapéus grandes de volta
a moda. A indastria de chapéus femininos estava em perigo ha alguns anos devido a
predominancia de chapéus de feltro simples, que estavam encurralando qualquer outro
tipo de chapéu ou enfeite. Os chapéus foram classificados em seis tipos. Concluiu-se
também que havia quatro grupos que poderiam ser utilizados para mudar a moda no
campo dos chapéus: os famosos, os diretores e colunistas de revistas de moda, o artista
que poe cadeira no campo do estilo e as belas modelos. O problema entdo era reunir

esses quatro grupos diante de um publico de compradores de chapéus.

Um jari de artistas de destaque foi formado com a tarefa de escolher as seis garotas
mais bonitas de Nova York. Cada uma das escolhidas desfilaria com o chapéu mais
bonito da classificac@o de seis tipos durante uma festa da moda que seria realizada em

um hotel de luxo.

Também foi formado um jtri de mulheres ilustres que voluntariamente contribuiram
para o projeto emprestando a autoridade de seus nomes porque compartilhavam o
mesmo interesse no desenvolvimento da industria do pais. Outro jari de estilo foi
formado, composto por editores de revistas de moda e outras grandes autoridades do
mundo da passarela que ficaram felizes em apoiar a ideia. As meninas, com seus lindos
chapéus e vestidos, desfilaram diante de um publico que refletia fielmente a

diversidade do setor.

A noticia do evento alterou os habitos de compra nao s6 dos presentes, mas também
das mulheres de todo o pais. A noticia se espalhou de boca em boca para os
consumidores por meio de jornais e antincios publicados em suas chapelarias favoritas.

Os fabricantes de chapéus atacavam o consumidor por todos os lados. Um deles



afirmou que se nao havia vendido um tnico chapéu antes do desfile, depois do desfile

passou a vendé-los aos milhares.

Muitas vezes, o consultor de relacées publicas é chamado a tomar as rédeas em uma
situacao de emergéncia. Um boato falso, por exemplo, pode causar uma enorme perda

de prestigio e dinheiro se nao for tratado com rapidez e eficacia.

Um incidente como o descrito no New York American de 21 de maio de 1926 nos

mostra a que pode levar a falta de uma boa gestdo técnica das relaces ptblicas:
PERDAS DE UM MILHAO DE DOLARES
POR CAUSA DE UM FALSO RUMOR SOBRE
AS ACOES DA HUDSON

As acoes da empresa Motor Hudson sofreram fortes oscilacées por volta do meio-dia
de ontem e estimam perdas entre quinhentos mil e um milhdo de délares acumulados
como resultado da ampla divulgacao de noticias falsas sobre os dividendos gerados

pelos titulos da empresa.

Os diretores se reuniram em Detroit as 12h30, horario de Nova York, para fixar um
dividendo. Quase imediatamente, circulou a falsa noticia de que apenas um dividendo

ordinario havia sido declarado.

As 12h46, o ticker Dow, Jones and Co. anunciou o relatério da companhia de acdes e

sua divulgacao resultou em nova queda em seu preco.

Pouco depois da uma da tarde, o servico de cotagbes recebeu um comunicado oficial
informando que o dividendo havia aumentado e havia sido obtida autorizacdo para
efetuar uma distribuicdo de acoes por vinte por cento. Eles rapidamente enviaram as
noticias corretas para as fitas e o preco das acoes da Hudson subiu mais de seis pontos

imediatamente.

Estamos reproduzindo um recorte de imprensa do The Journal of Commerce de 4 de
abril de 1925 abaixo porque se refere a um exemplo interessante de como impedir um

boato falso:
NOSSA CIDADE RECEBE O DIRETOR

DA EMPRESA FAIA-NUT



Bartlett Arkell recebe tributo adequado das comunidades do Vale Mohawk (exclusivo

para o The Journal of Commerce)

CANAJOHARIE, NOVA YORK, 3 de abril. Hoje foi comemorado o “Dia da Noz da
Faia” em nossa cidade. Empresarios e praticamente toda a comunidade desta regiao se
reuniram para homenagear Bartlett Arkell, morador de Nova York e presidente da
empresa Beech-Nut Distributing de nossa cidade, por sua firme recusa em até mesmo
pensar em vender sua empresa para outros interesses financeiros e se mudar para outro

lugar.

Quando Arkell negou publicamente os rumores de que estava se preparando para
vender sua empresa para a Postum Cereals por US$ 17 milhdes, uma venda que
significaria transferir a industria de sua cidade natal, ele o fez em termos visivelmente
leais a sua terra natal, que ele se transformou em uma préspera comunidade industrial

depois de trinta anos a frente de sua empresa, a Beech-Nut Company.

Ele controla o negécio com mao de ferro e, sem apertar sua mao, afirmou que nao o
venderia enquanto vivesse “a qualquer um e a qualquer preco”, pois, caso contrario,
decepcionaria seus amigos e seus trabalhadores. E o Mohawk Valley decidiu livremente
que um homem de sua estatura merecia reconhecimento ptiblico. Dai as comemoracoes

de hoje.

Mais de 3.000 pessoas participaram das festividades, lideradas por um comité
composto pelo CEO WJ Roser, BF Spraker, HV Bush, BF Diefendorf e JH Cook. As
associacoes das Camaras de Comércio de Canajoharie e Vale do Mohawk também

participaram da homenagem.

Claro, ninguém continuou a pensar que havia alguma verdade no boato de que o

Beech-Nut estava a venda. Uma negacao nao teria trazido tanta convicc¢ao.

Entretenimento também é um negdcio, alids, um dos mais importantes da América.
Foi o show business — primeiro o circo e a feira de charlataes, depois o teatro — que
ensinou a inddstria e ao comércio os rudimentos da propaganda. Este altimo adotou a
artimanha da feira dos charlataes. Mas, ao ser submetido aos rigores da experiéncia
pratica, ele refinou os métodos grosseiros de publicidade do programa e os adaptou aos
fins precisos que pretendia alcancar. O teatro, por sua vez, aprendeu com o mundo dos

negécios e aprimorou sua publicidade até deixar de lado os velhos métodos ruidosos.



O atual gerente de publicidade de uma associacdo de teatro ou fundo de uma
produtora cinematogrdfica é um empresario, responsavel pela seguranca de dezenas ou
centenas de milhoes de dé6lares em capital investido. Vocé nao pode se dar ao luxo de
ser um artista freelance ou um mercenario aventureiro em publicidade. Ele deve causar
boa impressao em seu publico e saber modificar suas acoes através dos métodos que o
show business aprendeu com seu antigo pupilo, os grandes negécios. A medida que o
conhecimento do publico aumenta e o gosto das pessoas melhora, a empresa deve estar

preparada para atender o publico.

A empresa atual tem que tomar o pulso do piiblico quantas vezes forem necessarias.
Deve entender as mudancas na mente do publico e deve estar preparado para dar uma
imagem justa e eloquente de si mesmo que possa atingir a opinido publica em

mudanca.



6

Propaganda e lideranca politica

O GRANDE PROBLEMA POLITICO em nossas democracias modernas é conseguir que
nossos lideres liderem. O dogma de que a voz do povo é a voz de Deus muitas vezes
transforma os funcionérios eleitos em servos de seus eleitores obstinados. Sem duavida,
a esterilidade politica que alguns criticos americanos constantemente lamentam se deve

em parte a isso.

Nenhum soci6logo que se preze pode ainda pensar que a voz do povo expressa ideias
divinas ou particularmente sabias e sublimes. A voz do povo da expressao a mente do
povo, que por sua vez é dominada pelos dirigentes do grupo em que acredita e por
quem sabe manipular a opinifo publica. E feito de preconceitos e simbolos herdados,

chavoes e bordoes que os lideres de opinido alimentam as pessoas.

Felizmente, o politico talentoso e sincero é capaz de moldar e moldar a opinidao do

povo usando a propaganda como ferramenta.

Disraeli deu voz ao dilema quando afirmou nao sem cinismo: « Devo obedecer ao
povo. Eu nao sou o lider deles?” E poderia ter acrescentado: « Devo conduzir o povo.

Ou nao sou seu servo?”

Infelizmente, os métodos de nossos politicos contemporaneos, quando se trata de
lidar com o publico, sdo tao arcaicos e improdutivos quanto seriam hoje os métodos de
publicidade do inicio do século xx. Embora seja verdade que a politica foi o primeiro
setor importante da vida deste pais que utilizou a propaganda em larga escala, nao é
menos verdade que foi o setor que mais demorou a modificar seus métodos de
propaganda para adapta-los as as condicoes mutaveis da mente do publico. A empresa
americana primeiro se voltou para a politica para aprender os métodos pelos quais
atrair a atencao do publico. Mas nao deixou de aperfeicod-los ao longo da luta

competitiva, enquanto a politica continua atrelada as velhas férmulas.



A apatia politica do eleitor comum, de que tanto ouvimos falar, deve-se sem davida
ao facto de o politico nao saber satisfazer as condicoes do espirito publico. Ele nao
pode apresentar a si mesmo ou sua candidatura em termos que facam algum sentido
real para o publico. Operando com base na faldcia de que o lider deve se curvar
servilmente, ele priva sua campanha de qualquer interesse dramatico. Um autdmato
nao pode despertar o interesse do ptblico. Um lider, um lutador, um ditador, sim, eles
podem. No entanto, a atual situacdo politica obriga qualquer candidato a cargo a
submeter-se ao voto das massas, pelo que a tnica forma de o lider nato exercer a sua

lideranca é recorrendo ao uso especializado da propaganda.

Seja ganhando uma eleicdo, dando expressdo e popularidade a novas questoes, ou
tornando a administragdo cotidiana dos assuntos ptblicos uma parte vital da vida da
comunidade, o uso da propaganda, cuidadosamente adaptada a mentalidade das

massas, constitui uma complemento essencial da vida politica.

O empresario de sucesso de hoje imita o politico. Ele abracou os enfeites e as
brincadeiras das campanhas eleitorais. Organize todos os mojigangas. Ele convoca
jantares anuais que sao uma antologia de discursos, estandartes, farrapos, majestade e
pseudodemocracia levemente tingida de paternalismo. De vez em quando distribui
honrarias entre os empregados, assim como nos tempos classicos a republica

recompensava os cidadaos mais respeitaveis.

Mas isto nada mais é do que as mojigangas e o rufar de tambores das grandes
empresas, 0s instrumentos com que conseguem criar a imagem do servico prestado ao
bem comum e das honras prestadas a algum particular. Este é apenas um dos métodos
pelos quais a empresa estimula o fiel entusiasmo de seus diretores, funciondrios,
acionistas e publico consumidor. E um dos métodos pelos quais a grande empresa
cumpre sua funcdo de produzir e vender produtos ao publico. A missdo e o concurso
destas empresas sao decididos na realidade no estudo intensivo do publico, no fabrico
de produtos segundo esse estudo e na utilizacao exaustiva de todos os meios que

permitam atingir o ptiblico consumidor.

As campanhas politicas de hoje sao shows de segunda categoria, todas as honras,
exageros, enfeites e discursos. Em grande medida, eles negligenciam o estudo cientifico
do publico, esquecendo-se tanto de fornecer ao ptiblico um partido, um candidato, um

programa e um palco, quanto de vender-lhes essas ideias e produtos.



A politica foi o primeiro grande negécio da América. Portanto, é irénico que o
mundo dos negécios tenha sido um excelente estudioso da politica, mas que esta nao
tenha aprendido muito com os métodos de distribuicdo em massa de ideias e produtos

tipicos das grandes empresas.

Emily Newell Blair relata no Independent um caso tipico de perda de tempo e
dinheiro em uma campanha politica, uma turné de uma semana em que ela mesma
participou como palestrante. Ela estima que em uma viagem de cinco dias que cobriu
cerca de mil milhas, ela mesma e o senador com quem estava conversando falaram com
nao mais do que 1.105 pessoas cuja direcdo de voto pode mudar como resultado de
seus esfor¢os. Ela coloca o custo desse apelo aos eleitores (calculando o valor do tempo
gasto no passeio a uma taxa bastante baixa) em $ 15,27 para cada voto que pode ter

mudado como resultado da campanha.

Foi, diz ele, apenas “uma excursao em busca de votos, assim como uma campanha
publicitdria do sabonete Ivory é uma excursio em busca de vendas”. Mas, ele se
pergunta, “o que um executivo da empresa diria a um gerente de vendas que enviou
um alto-falante caro para descrever seu produto para nao mais que 1.200 pessoas a um
custo de US$ 15,27 por comprador em potencial?”. Ele acha “surpreendente que apenas
aqueles homens que ganham milhdes de ddlares moldando habilmente o desejo de
sabao, bonus ou carros, entdo olhem para o outro lado e contribuam com grandes

doacoOes para campanhas eleitorais que sao tudo menos eficazes ou modernas”.

Certamente é incompreensivel que os politicos ndo usem os sofisticados métodos de
negbécios que a industria desenvolveu. O facto de um politico conhecer estratégia
politica, poder desenvolver temas para uma campanha, desenhar os eixos essenciais de
um programa e conceber politicas de grande alcance, ndo significa necessariamente que
lhe possa ser atribuida a responsabilidade de vender ideias a um publico tdo vasto

como O americano.

O politico entende o publico. Ele sabe o que as pessoas querem e o que aceitarao.
Mas o politico ndao é necessariamente um gerente geral de vendas, ou um consultor de
relacoes publicas, ou alguém que saiba como conseguir uma distribuicdo em massa de

ideias.



Obviamente, as vezes um lider politico pode ser capaz de reunir todos os atributos da
lideranca, assim como no mundo dos negécios nao faltam lideres industriais brilhantes
que sao financeiros, gerentes de fabrica, engenheiros, gerentes de vendas e consultores

de relacoes publicas, todos em um.

As grandes empresas sdao administradas com base no principio de que um
planejamento cuidadoso das politicas corporativas e uma mente aberta sdo necessarios
ao tentar vender uma ideia ao vasto publico comprador americano. O estrategista
politico deve agir de maneira semelhante. Toda a campanha deve ser desenvolvida de
acordo com algumas abordagens gerais béasicas. Programas eleitorais, ideias centrais,
promessas, orcamentos, atividades, personalidades, tudo deve ser estudado, distribuido
e utilizado com extrema cautela, assim como acontece quando a grande empresa quer

que o publico aja de acordo com seus designios.

O primeiro passo que deve ser dado em uma campanha politica é definir seus
objetivos e traduzi-los muito bem no programa eleitoral. O lider deve ter certeza de que
a honestidade estd sendo praticada quando o programa é concebido. O ptublico, por sua
vez, nao deve considerar as promessas eleitorais levianamente. De fato, compromissos e
promessas devem fazer parte do principio da garantia e da politica de devolucado de
dinheiro que uma instituicio empresarial honrada inclui na venda de seus bens de
consumo. Mas o publico perdeu a fé no trabalho promocional de uma campanha. Ele
nao afirma que os politicos sdao desonestos, mas diz que as promessas eleitorais sdo
levadas pelo vento. Aqui estd uma realidade da opinidao ptblica que um partido que

deseja alcancar o sucesso ndo deve ignorar.

Ao desenvolver o programa, o propagandista deve recomendar uma anélise tdo
cientifica quanto possivel do ptblico e de suas necessidades. Um levantamento dos
anseios e demandas da populacdo serd muito ttil para o estrategista politico, pois sua
funcao é propor um plano de atividades que o partido e seus eleitos devem realizar na

préxima legislatura.

Uma grande empresa que deseja vender um produto ao publico pesquisa e analisa
seu mercado antes de dar um tinico passo na producdo ou venda do produto. Se uma
secao da comunidade estd absolutamente entusiasmada com a ideia do produto, nem
um centavo é gasto para deixé-los entusiasmados novamente. Por outro lado, se outra

parte do publico estiver irrevogavelmente comprometida com outro produto, sera



melhor néo jogar dinheiro fora em uma causa perdida. Muitas vezes, a andlise forca
mudancas bésicas e melhorias no produto, além de dar dicas de como apresenté-lo. Tao
zeloso na andlise dos mercados e das vendas que o orcamento anual de vendas de uma
grande empresa inclui a reparticao das tiragens dos diferentes jornais e revistas onde os
seus produtos sdao anunciados, bem como um céalculo bastante preciso do ntiimero de
vezes que um setor da populacdo foi exposto a publicidade da empresa. A analise
também d& uma ideia aproximada se uma campanha nacional multiplica muito ou

pouco os efeitos de uma campanha de vendas local.

Como na arena empresarial, os custos de uma campanha eleitoral devem ser orgados.
Hoje, uma grande empresa sabe exatamente quanto dinheiro vai gastar em publicidade
no préximo ano ou mesmo em varios anos. Vocé sabe que uma certa porcentagem de
sua receita bruta ird4 para publicidade (jornais, revistas, outdoors), outra porcentagem
ird para o envio de pesquisas e promocoes de vendas (como boletins informativos da
empresa e materiais colaterais) e outra porcentagem ird para agentes de vendas que
viajam por todo o pais para infundir nova energia e estimulos em campanhas de vendas

locais.

Campanhas politicas também devem ser orcadas. A primeira questdo a ser decidida é
quanto dinheiro arrecadar para a campanha. Tal decisao deve ser tomada apdés uma
anilise criteriosa dos custos da mesma. O precedente da experiéncia empresarial deve
ser suficiente para que os especialistas possam resolver esse problema corretamente.
Entdo, passamos para a segunda questdo importante, ou seja, decidir a forma mais

adequada de levantar o dinheiro.

E claro que a politica ganharia muito em prestigio se as campanhas de arrecadacéio
de fundos fossem feitas publicamente e sem reservas, como as campanhas de
arrecadacdo de fundos para a guerra. Coletas de caridade podem ser um exemplo
perfeito para doagoes politicas. A eliminacao do pincel oculto poderia elevar todo o
prestigio da politica nos Estados Unidos, e o interesse do publico seria infinitamente
maior se as contribuicoes reais viessem no inicio da campanha e fossem igualmente

mais construtivas.

Novamente, assim como nos negdcios, na politica deve haver decisdes claras sobre
como gastar o dinheiro. Qualquer desembolso deve ser feito de acordo com um

orcamento exato e detalhado, no qual cada etapa da campanha recebe uma



importancia relativa e sdo alocados recursos proporcionais. Publicidade em revistas e
jornais, outdoors e outdoors, exploracao comercial de estrelas de cinema em filmes,
palestras, conferéncias e reunides, eventos espetaculares e qualquer forma de
propaganda deve ser considerada proporcional ao seu orcamento e sempre coordenada
com o plano como um todo. Certas despesas podem ser justificadas se representarem
uma pequena parte do orcamento e ndo devem ser assumidas se representarem uma

proporcao muito grande do orcamento como um todo.

Nesse sentido, as emocoes pelas quais a atencao do publico é atraida devem constar
do plano geral da campanha. Nao é dificil que emocoes sem relacdo aparente com a
campanha possam ser chorosas e piegas, mas muitas vezes pagam caro e sdo em VAo

porque a ideia nao é uma parte totalmente coerente e consciente do programa.

As grandes empresas perceberam que precisam usar o maximo possivel de emocoes
basicas. O politico, porém, lanca mao quase que exclusivamente das emocoes que

consegue convocar com a palavra.

Apelar as emocodes do piblico numa campanha politica ndo é condendvel, na
realidade representam uma parte indispensdvel da campanha. Mas o contetdo

emocional deve:

a) coincidir em todos os aspectos com o plano geral basico da campanha e com todos

os seus detalhes menores;
b) adequar-se aos numerosos publicos aos quais deve se dirigir; Y
¢) ajustar-se aos meios de distribuicao das ideias.

As emocoes de falar em ptiblico perderam seu brilho apds longos anos de abuso.
Desfiles, comicios de massa e afins sao bem-sucedidos quando o publico mostra um
interesse avassalador. O candidato que leva criancas ao colo e consegue tirar a sua
fotografia estd a agir com sabedoria do ponto de vista das emocdes se com este ato
encena um eixo fundamental do seu programa eleitoral. Beijos para bebés, para que
sirvam, devem simbolizar uma politica infantil e estar sincronizados com um eixo do
programa. Mas a encenacdo de atos emocionais sem rima ou razdo, e sem levar em
conta seu valor como parte da campanha como um todo, pode dar em nada e ser tao
inatil quanto um fabricante de patins de gelo se anunciando com a imagem de uma

igreja ou uma vegetacdo de primavera. E verdade que a igreja apela para nossos



impulsos religiosos e que todos amam a primavera, mas esses impulsos ndo ajudam em
nada a vender a ideia de que patinar no gelo é divertido, titil ou aumenta a alegria de

viver na primavera.

A politica de hoje coloca a énfase na personalidade. Toda uma festa, um programa,
uma politica internacional pode ser vendida (ou ndo) ao publico a partir desse
elemento intangivel que é a personalidade. Um candidato encantador é a pedra
filosofal que pode transmutar um programa eleitoral insipido em ouro contado em
votos. Por mais 1til que seja um candidato que, por um motivo ou outro, conquistou a
imaginacao de todo o pais, o partido e seus objetivos certamente sdo mais importantes
do que a personalidade do lider. Nao é a sua personalidade, mas sim a sua capacidade
que deve cumprir devidamente o programa partidario, e é o programa que deve ser
destacado num sélido plano de campanha. Até mesmo Henry Ford, a personalidade
mais colorida que se encontra no mundo dos negécios hoje, passou a ser conhecido por

meio de seus produtos, e nao o contrario.

E fundamental que o gestor da campanha saiba entender as emocdes em termos de
grupos. O publico ndo é formado apenas por democratas e republicanos. Hoje, o
publico em geral ndo demonstra muito interesse pela politica e se vocé quiser despertar
seu interesse pelos assuntos resolvidos na campanha, estes tém que ser coordenados
com seus interesses pessoais. O publico é formado por grupos que se cruzam:
econOmicos, sociais, religiosos, definidos pela educacdao recebida, cultura, raca,

faculdade, grupos locais, grupos esportivos e centenas de outros.

Quando o presidente Coolidge convidou os atores para almocar, ele o fez ndo apenas
porque percebeu que os atores eram um grupo, mas porque acreditava que o ptiiblico —
o grande grupo de pessoas que gosta de entretenimento, as pessoas que divertem e as

pessoas que gostam de ser entretidas — se alinhariam com ele.

O projeto de lei da maternidade Sheppard-Towner foi aprovado porque as pessoas
que lutaram por ele perceberam que as maes eram um grupo, os educadores eram um
grupo, os médicos eram um grupo, todos esses grupos influenciavam outros grupos e,
juntos, todos esses grupos eram fortes e numerosos o suficiente para impressionar o

Congresso de que a maioria das pessoas queria que esse projeto se tornasse lei nacional.



Uma vez definidos os seus objetivos principais e os seus eixos basicos, bem como os
grupos a que se dirige, a campanha devera atribuir a cada um dos meios a sua

disposicao a tarefa que pode realizar com a méxima eficiéncia.

Os meios que permitem levar uma campanha politica até a casa das pessoas sao
numerosos e bastante bem definidos. Os atos e atividades de colocac¢ao em circulagao
de ideias podem utilizar canais tdo variados quanto os meios que os homens utilizam
para se comunicar. Qualquer coisa que apresente imagens ou palavras que o publico
possa ver, qualquer coisa que produza sons inteligiveis, pode ser usado de uma forma

ou de outra.

Atualmente, os candidatos da campanha utilizam o radio, a imprensa, o saldao de
banquetes, o comicio, o palco da sala de conferéncias e um banquinho do parque como
meio de divulgacao de suas ideias. Mas tudo isso é apenas uma pequena parte do que
pode ser feito. Hoje, eventos infinitamente mais variados podem ser organizados para
encenar uma campanha e fazer as pessoas falarem sobre ela. Exposicoes, concursos,
institutos de estudos politicos, a cooperacdo de instituicGes educativas, a colaboragédo
dramatica de grupos que até a data ndo participaram na politica ativa, entre muitos

outros meios, podem tornar-se o veiculo necessario para apresentar ideias ao publico.

Qualquer opc¢ao tomada deve estar perfeitamente sincronizada com todas as outras
formas de atrair a atencao do publico. As noticias chegam ao ptblico por meio da
palavra impressa (livros, revistas, cartas, cartazes, circulares e outdoors), das imagens
(fotografias e filmes) e do ouvido (palestras, discursos, bandas marciais, radio, cancoes
de campanha).). O partido politico deve usar todos esses meios se quiser ter sucesso.
Um método para atrair a atencdo do ptblico é apenas uma das muitas possibilidades e
nesta época em que mil e um movimentos e ideias lutam para despertar o interesse do

publico, é preferivel nao arriscar tudo numa carta sé.

Escusado sera dizer que os métodos de propaganda sé podem ser eficazes se o eleitor
tomar as suas decisdes com base nos preconceitos e desejos que correspondem ao seu
grupo. Quando houver lealdades e adesoes, como no caso da lideranca exercida por um
patrdo, elas funcionarao de forma a anular o livre arbitrio do eleitor. Na estreita
relacdo que existe entre o patrdo e seus eleitores reside, é claro, a forca de sua posicao

na politica.



O politico pode evitar tornar-se refém dos preconceitos de grupo do publico se
aprender a moldar as mentes dos eleitores de acordo com suas proprias idéias de bem-
estar social e servico publico. O importante para o estadista de nosso tempo nao é tanto
saber agradar o publico, mas saber arrasta-lo. Em teoria, a educacao do publico poderia
ser realizada por meio de livretos académicos explicando os prés e contras dos assuntos
publicos. Na pratica, isso s6 pode ser alcancado atendendo as condicoes da mente do
publico, criando circunstancias que colocam em movimento linhas de pensamento,
encenando personalidades ou contatando os lideres do grupo que controlam as opinioes

de seus publicos.

Mas a campanha eleitoral ndo passa de uma anedota em toda a vida politica. O
processo de governanca é continuo. E o uso especializado da propaganda é mais ttil e
essencial, embora menos conspicuo, como instrumento de administracdo democratica

do que como instrumento de angariacao de votos.

Um bom governo pode ser vendido a uma comunidade da mesma forma que
qualquer outro bem de consumo pode ser vendido. Muitas vezes me pergunto se 0s
politicos do futuro, como responsaveis por manter o prestigio e a eficacia de seus
partidos, ndo buscardao formar politicos que sejam ao mesmo tempo propagandistas.
Falei hd pouco tempo com George Olvany. Ele me disse que varios professores de
Princeton eram associados a Tammany Hall_"*. Se eu estivesse em seu lugar, teria
pegado alguns dos jovens mais brilhantes e os colocado para trabalhar em producoes
teatrais da Broadway ou como aprendizes de propagandistas profissionais antes de

conquisté-los para a causa do Partido Democrata.

Se o politico de hoje é lento em adotar os métodos que sdo comuns no mundo dos

negocios, pode ser porque ele tem livre acesso a midia da qual depende seu poder.

O jornalista o procura quando precisa de noticias. O politico, por sua vez, muitas
vezes pode censura-los efetivamente, pois estd em seu poder fornecer a informacao ou
reté-la. De modo que o jornalista, apesar de independente, depende todos os dias do
ano e ano apds ano de certos politicos que lhe fornecem as noticias, para as quais é

obrigado a trabalhar em boa harmonia com as suas fontes.

O lider politico deve ser um criador de circunstancias e ndo apenas uma criatura

sujeita a processos mecanicos de estereotipagem e impressao mecanizada.



Suponhamos por um momento que um lider politico esteja disputando uma eleicao
com um programa baseado na reducdo de tarifas. Ele pode usar um mecanismo
moderno como o radio para divulgar seus pontos de vista, mas quase certamente usara
métodos que ja existiam nos dias de Andrew Jackson._"" eram antigos e cairam em
desuso no mundo dos negécios. Ele dird no radio: “Se vocé votar em mim, votara para
baixar as tarifas, porque as tarifas aumentam o custo das coisas que vocé compra”. E
verdade que vocé terd a grande vantagem de poder falar diretamente para cinquenta
milhoes de ouvintes. Mas a abordagem dele é antiquada. Ele estd discutindo com o

publico. Ele esta lutando sozinho contra a resisténcia da inércia.

Por outro lado, se ele fosse um propagandista, mesmo que também usasse o radio,
ele o usaria como instrumento de uma estratégia bem planejada. Ao fazer campanha
por tarifas mais baixas, vocé nao apenas dird as pessoas que tarifas altas aumentam o
preco das coisas que elas compram, mas também criard as circunstancias certas para
que sua opinido seja encenada e 6bvia. Talvez eu faca uma exibicdo de tarifas em vinte
cidades de uma sé vez com pecas que ilustrem o custo extra das tarifas existentes. Ele
encomendard a abertura das exposi¢oes para homens e mulheres proeminentes que sao
favoraveis a reducao de tarifas, mas indiferentes ao destino de sua carreira politica
pessoal. Talvez ele se encarregue de formar grupos que se manifestem pela reducado das
tarifas porque seus interesses sdo especialmente afetados pelo alto custo de vida. Ele
vai encenar a questao, talvez fazendo com que alguns homens proeminentes boicotem
as roupas de 12 e comparecam aos eventos sociais mais seletos vestidos com ternos de
algodao até que a tarifa aplicada a 1a seja reduzida. Talvez vocé possa obter
informacoes de assistentes sociais para descobrir se os altos precos da 1a colocam em

risco a vida dos pobres no inverno.

Por mais que vocé dramatize o problema, vocé chamara a atencao do publico para o
problema antes mesmo de abordar as pessoas diretamente. Entdo, quando o lider
politico falar no radio para seus milhoes de ouvintes, ele ndo terd mais que tentar
encharcar suas idéias para uma audiéncia com outras coisas em mente que
possivelmente ressentiriam uma nova demanda por atencdo; ao contrario, nada mais
fard do que responder a perguntas espontineas e expressar as demandas emocionais de

um publico jé sujeito e com certo interesse pelo assunto.



A importancia de levar em consideracao o publico mundial como um todo antes de
planejar um grande evento é demonstrada pelo bom trabalho de Thomas Masaryk, hoje

presidente da Reptuiblica da Tchecoslovaquia, entdo ainda presidente interino.

A Tchecoslovaquia declarou-se oficialmente um estado independente na segunda-
feira, 28 de outubro de 1918, e ndo no domingo, 27 de outubro do mesmo ano. O
professor Masaryk entendeu que a opinido mundial receberia mais informacdes e
estaria mais receptiva ao antncio da independéncia da reptiblica na manha de segunda-
feira do que no domingo, porque a imprensa dedicaria menos espaco a ela nas paginas

dominicais.

Discutindo o assunto comigo antes de fazer o antincio, o professor Masaryk me disse:
“Se eu mudar a data de nascimento da Tchecoslovdquia como nacao livre, estarei
fazendo histéria no telégrafo.” O telégrafo faz a historia entdo ele decidiu mudar a
data.

Este incidente ilustra a importancia da técnica na nova propaganda.

E claro que pode-se objetar que a propaganda as vezes joga pedras em seu préprio
telhado quando seu mecanismo é 6bvio aos olhos do ptblico. Minha opinido é que nao
serad assim. A tnica propaganda que tendera a se enfraquecer a medida que o mundo se

torna mais sofisticado e inteligente é a propaganda falsa ou anti-social.

Mais uma vez, levanta-se a objecdo de que a propaganda é usada para fabricar nossas
personalidades politicas mais influentes. De fato, surge a questao de saber se o lider
politico faz propaganda ou é a propaganda que faz o lider. Circula amplamente a
impressao de que um bom assessor de imprensa pode transformar um zé-ninguém em

um grande homem.

A resposta é a mesma dada a velha questao de saber se os jornais fazem a opiniao
publica ou se seria a opinifio piblica que faz os jornais. E necessirio que o lider ou a
ideia encontre um terreno fértil para ter sucesso. Mas o lider também precisa semear
algum tipo de semente vital. Se preferir com outra metéfora, deve haver uma
necessidade mutua de qualquer uma delas ser positivamente eficaz. A propaganda nao
tem utilidade para o politico a menos que ele tenha algo a dizer e o publico, consciente

ou inconscientemente, queira ouvi-lo.



Mas mesmo que aceitemos que um certo tipo de propaganda é falso e desonesto, ndo
podemos rejeitar os métodos de propaganda de imediato. Bem, alguma forma de

propaganda sempre serd usada onde um lider precisa atrair a atencao de seus eleitores.

A propaganda que tende a tornar o presidente dos Estados Unidos tdo importante que
acaba incorporando a ideia de culto ao herdi, sendao culto a divindade, é
frequentemente criticada. Nao tenho nenhum problema em admitir que isso é
parcialmente verdade, mas como vamos acabar com um estado de coisas que reflete tao
fielmente os desejos de certos setores do publico? O povo americano ndo se engana
quando percebe a importadncia do Poder Executivo. Se o publico estd inclinado a
transformar o presidente em um simbolo herdico do poder, isso nao pode ser atribuido
a propaganda, ja que estd na propria natureza do cargo de presidente e em sua relagao

com O povo.

Tal estado de coisas, apesar do fato de que a figura do homem incha de certa
maneira para caber na posicéo, talvez seja mais saudavel do que uma situacdo em que
nenhuma propaganda é usada ou, se usada, ndo atende a sua finalidade exata.
Considere o exemplo do Principe de Gales. Este jovem acumulou montanhas de artigos
na imprensa e muito pouca gléria em sua visita aos Estados Unidos simplesmente
porque recebeu péssimos conselhos. Aos olhos do piblico americano, ele apareceu
como um jovem elegante e charmoso, amante dos esportes e da danca, talvez um pouco
frivolo. Nada foi feito para acrescentar dignidade e prestigio a essa impressao até o
final de sua estada, quando fez uma viagem no metr6 de Nova York. Esta ousada
descida a democracia e aquela coisa séria que é a vida, tal como se materializa nos
habitos quotidianos dos operarios, bastou para reavivar o interesse pela visita do
principe. Se tivesse sido bem aconselhado, poderia ter obtido uma resposta melhor
realizando aqueles estudos sérios da vida americana que outro principe, Gustaf da
Suécia, fez. Como consequéncia da falta de propaganda bem direcionada, o Principe de
Gales tornou-se aos olhos do povo americano ndo o que ele realmente é, um simbolo da
unidade do Império Britanico, mas parte integrante dos circulos esportivos de Long
Island e das belas garotas no saldao de baile. A Gra-Bretanha perdeu uma oportunidade
de ouro de promover a simpatia e o entendimento entre os dois paises quando nao
conseguiu entender a importancia de escolher o assessor de relagdes ptiblicas certo para
Sua Alteza Real.



Os atos publicos do chefe do executivo norte-americano devem ser administrados de
forma encenada, vale a expressao. Mas trata-se de representar e encenar o homem em
seu papel de representante do povo. A técnica do balao de ensaio, que o politico usa,
segundo ele, para se manter em contato com o povo, nada mais é do que uma velha
pratica politica que tem suas raizes na inclinacdo do lider popular a seguir mais
frequentemente os ditames do povo do que liderd-lo. Nao ha davida de que o politico
nao perde o olhar para a realidade. Vocé poderia até dizer que ele tem um olho clinico.

Olhar o terreno e vislumbrar ao longe as préximas perturbagoes do universo politico.

Mas muitas vezes ele nao sabe interpretar os distirbios, ndo sabe entender se sao
superficiais ou fundamentais. Entao ele lanca seu baldo de ensaio. Vocé pode lancar,
por exemplo, uma entrevista anénima em um jornal. Aguardem entdo as reverberagoes
do publico, publico este que se expressa através de comicios, resolucoes, telegramas ou
mesmo através de manifestacoes tao 6bvias como editoriais na imprensa partidaria ou
independente. Entao, com base nessas repercussdes, adota publicamente as decisOes
politicas que originalmente propods, ou as descarta ou modifica para se adequar a
totalidade da opinido ptblica que chegou até ela. Este método é baseado nos antigos
negociadores usados em tempos de guerra para testar a vontade do inimigo de fazer a
paz ou para sondar qualquer uma das muitas tendéncias populares. £ o método que os
politicos costumam usar antes de se comprometer com uma nova legislacdo e os

governos antes de se comprometer com uma determinada politica interna ou externa.

E um método que nio tem muita justificativa. Se um politico for um verdadeiro lider,
ele serd capaz de conduzir o povo por meio do uso hébil da propaganda, em vez de

seguir o povo por meio do desajeitado instrumento empirico da tentativa e erro.

A abordagem do propagandista é diametralmente oposta a do politico, como
acabamos de descrever. Todo o fundamento de uma propaganda bem-sucedida repousa
em ter um objetivo e persegui-lo até que seja alcancado por meio do conhecimento

exato do publico e da modificacao das circunstancias para manipula-lo e arrasté-lo.

“A funcao do estadista”, diz George Bernard Shaw, “é expressar a vontade do povo

como um cientista.”

O lider politico de hoje deve ser treinado nas técnicas de propaganda, bem como na

economia politica e na instrugdo civica. Se vocé se contenta em ser apenas um reflexo



verdadeiro da inteligéncia mediana de sua comunidade, pode gastar seu tempo da
mesma forma em qualquer outro trabalho. Se vivemos em uma democracia em que
multidoes e grupos seguem aqueles que reconhecem como seus lideres, por que os
jovens que se preparam para ser lideres nao deveriam aprender também as técnicas de

lideranca e nao apenas seu idealismo?

“Quando o intervalo entre as aulas intelectuais e as aulas praticas é muito grande”,
diz o historiador Buckle, “as primeiras nao tém influéncia e as dltimas ndo colherdo

nenhum beneficio.”

A propaganda permite construir uma ponte sobre esse intervalo em uma civilizacao

tdo complexa quanto a nossa.

Somente através do uso competente da propaganda nosso governo — considerado
como o 6rgdo administrativo permanente do povo — pode manter aquela relacao intima

com o publico que é indispensavel para uma democracia.

Como David Lawrence apontou em um discurso recente, nosso governo em
Washington precisa de um gabinete interpretativo inteligente. E verdade que hoje
existe uma Divisdo de Informacdo dependente do Departamento de Estado, que era
dirigida inicialmente por um experiente editor de jornal. Mas entdo o trabalho foi
preenchido por homens que vieram do corpo diplomatico, homens que tinham muito
pouco conhecimento do publico. Embora seja verdade que alguns desses diplomatas
tenham se saido muito bem, Lawrence disse que, a longo prazo, o pais se beneficiaria

se as func¢oes do posto estivessem nas maos de um tipo diferente de pessoa.

Acho que deveria haver um secretario de Estado adjunto que conheca o problema de
fornecer informagdes a imprensa, alguém que o secretdrio de Estado possa consultar e
que tenha autoridade para convencer seu superior a anunciar informacdes que sdo

divulgadas.

O papel do propagandista tem muito mais profundidade do que apenas atuar como
um vendedor de informacdes. O governo dos Estados Unidos deveria criar um
departamento de relagoes publicas que fosse integrado ao gabinete do presidente. O
papel do secretdrio seria comunicar adequadamente as metas e ideais dos Estados

Unidos em todo o mundo, bem como manter os cidadaos deste pais informados sobre



as atividades do governo e as razoes por tras delas. Em suma, deve interpretar o povo

para o governo e o governo para o0 povo.

Um servidor publico dessa natureza nao seria nem propagandista nem assessor de
imprensa, no sentido usual do termo. Na realidade, ele seria um técnico educado que
poderia ser de grande ajuda na andlise do pensamento e das tendéncias do publico, a
fim de manter o governo informado sobre o ptblico e o ptiblico informado sobre seu
governo. As relacoes dos Estados Unidos com a América do Sul e a Europa melhorariam
muito se fosse nessa direcdo. A nossa deve ser uma democracia de lideranca dirigida

por uma minoria inteligente que saiba disciplinar e guiar as massas.

Esse governo usaria propaganda? Vamos defini-lo, se preferir, como um governo que
usaria a educacdo. Mas a educacdo, no sentido académico da palavra, ndo basta. A
propaganda deve ser ilustrada criando circunstancias, destacando atos significativos e
encenando questoes importantes. Os estadistas do futuro estardo em condicoes de
focalizar a opinido ptblica em pontos cruciais da politica e poderdao também disciplinar
uma vasta e heterogénea massa de eleitores em prol de um entendimento mais claro e

de uma acao mais inteligente.



7

Atividades femininas e propaganda

AS MULHERES NA AMERICA HOJE alcancaram a igualdade legal com os homens.
Isso ndo significa que suas atividades sejam idénticas as dos homens. As mulheres
continuam a ter interesses e atividades especiais dentro da massa, além de suas lutas

econoOmicas e interesses vocacionais.

A influéncia das mulheres é mais fortemente sentida quando elas estdo organizadas e
armadas com as armas da propaganda. Assim organizadas e armadas, as mulheres
conseguiram exercer sua influéncia nas camaras de vereadores e congressos, seja nos
diferentes estados ou no congresso nacional, nos executivos, nas campanhas politicas e

na opiniao publica local e nacional.

Na politica, as mulheres americanas hoje ocupam um lugar muito maior — em termos
de influéncia — gracas a seus grupos organizados do que alcancaram — em termos de
lideranca — em determinados cargos politicos ou administrativos. A mulher que se
dedica profissionalmente a politica ndo exerceu muita influéncia até o momento, mas
tampouco as mulheres costumam considerar a assun¢ao de responsabilidades politicas
como o elemento mais importante em questao. Ma Ferguson_"", afinal, ela nao passava
de uma mulher de sua casa, uma marionete controlada por um marido destronado;
nelly ross_"" O ex-governador de Wyoming supostamente nao parecia um lider com

estadista e influéncia sobre a opinido publica.

A campanha pelo sufrégio serviu, pelo menos, para mostrar as possibilidades que a
propaganda oferece ao tentar atingir determinados objetivos. Hoje as mulheres usam
essa mesma propaganda para realizar seus programas tanto em Washington como nos
diferentes estados. Na capital federal, organizaram uma comissao legislativa que inclui
catorze organizacoes de mulheres (a Liga das Eleitoras, a Associacdo Crista de Mocas, a
Unido das Mulheres Cristas pela Abstinéncia ou a Federacdo dos Clubes Femininos,
entre outras). Essas organizacoes elaboraram um programa legislativo e, em seguida,

usaram técnicas modernas de propaganda para aprova-lo no Congresso. Seus sucessos



sdo varios. Eles podem levar o crédito por grande parte da legislacdo de bem-estar. A
jornada de trabalho de oito horas para as mulheres é mérito dela. Nao ha duavida de
que a proibicdo de bebidas alcodlicas e sua aplicacdo também é uma conquista, se é
que realmente pode ser considerada uma conquista. Eles também podem contar a seu
favor com a lei Sheppard-Towner, em virtude da qual o poder central obriga os
governos estaduais a garantir a assisténcia social a maternidade. Esse projeto de lei ndo
teria passado se nao fosse pela intuicdo e asticia politica de mulheres como a Sra.

Vanderlip ou a Sra. Mitchell.

As medidas federais aprovadas na primeira convencdo da Liga Nacional de Eleitores
ilustram a atuacao das organizacoes de mulheres no campo da assisténcia social. Sao
medidas de grande alcance que tratam de temas tdo importantes como assisténcia
social aos filhos, educacao, moradia e custo de vida, trabalho remunerado da mulher,

satde e moral puablica, emancipacao da mulher casada, entre outros.

Para propagar todos esses principios, a Liga Nacional das Eleitoras lancou todo tipo
de publicacoes, como boletins, calendarios ou relatérios sobre as eleicoes, além de
organizar cursos por correspondéncia sobre governo e aulas gratuitas e escolas de

cidadania.

E possivel que a eficicia das organizacdes de mulheres na politica americana hoje se
deva a duas coisas: primeiro, o treinamento de uma classe profissional de secretarias
executivas e juridicas durante as campanhas pelo sufrdgio, quando qualquer meio tinha
que ser usado; alcance do propagandista para subjugar uma maioria recalcitrante; em
segundo lugar, a transicdo para as atividades em tempos de paz de tantas mulheres
proeminentes que participaram das campanhas sufragistas e que também se
envolveram em grandes manifestacoes e influentes movimentos de massa durante a
guerra. Mulheres como a esposa de Frank A. Vanderlip (Narcissa Cox), Alice Ames
Winter, a esposa de Henry Moskowitz (Belle Lindner), Sra. Florence Kelley, Sra. John
Blair, Sra. OHP Belmont (Alva Belmont), Doris Stevens ou Alice Paul sdao alguns dos

mais proeminentes.

Se parece que me concentrei nas conquistas das mulheres na politica, é porque elas
fornecem um exemplo particularmente notavel de uso inteligente da nova propaganda
para atrair atencdo e simpatia para as ideias das minorias. Por mais curioso que pareca,

nao é de todo estranho que estes wltimos recrutas para a disputa politica saibam



reconhecer e utilizar as mais modernas armas de persuasao para compensar a sua falta
de experiéncia naquilo que se costuma chamar com um eufemismo de pratica politica.
Para demonstrar essa nova técnica, um botdo: ha alguns anos, o Committee of Women
Consumers, que se opunha ao projeto de uma tarifa de “imposto americano”, alugou
um depdsito vazio na 57th Street em Nova York e organizou uma pequena exposi¢ao
em a que mostrava varios produtos rotulados com o preco de venda e quanto custariam

se a tarifa fosse aprovada. Centenas de visitantes aderiram a causa do comité.

Mas também existem campos fora da politica em que as mulheres puderam e podem
fazer sentir sua influéncia para fins sociais e em que usaram o principio da lideranca de

grupo para alcancar os objetivos desejados.

A federacao geral de clubes femininos retine 13.000 clubes. Se os classificarmos em
termos gerais, encontramos clubes civicos e cidadaos, clubes de maes e donas de casa,
clubes culturais dedicados a arte, musica ou literatura, clubes de mulheres de negécios
e profissionais e clubes de mulheres em geral, que tanto podem entender civicos ou
manifestacdes comunitarias como combinar algumas das atividades que compoem esta

lista.

O clube feminino costuma ser eficaz na educacao em satide, fomentando o interesse
pelas artes, desenvolvendo leis para o bem-estar de mulheres e criancas, construindo
playgrounds infantis e melhorando os parques, a melhoria dos niveis de moralidade
social ou politica, a administracdo e a economia do lar, educacao, etc. Nessas areas, o
clube de mulheres intervém onde, via de regra, outras instancias nao intervém e muitas

vezes lidera ou apoia movimentos pelo bem da comunidade.

Um clube especialmente interessado em dona de casa e artesanato pode patrocinar
uma escola de culindria para noivas. Encontramos um exemplo do interesse
entusiastico das mulheres pela educacdo na escola de culinéria aberta ha pouco tempo
pelo New York Herald Tribune e cujas aulas no Carnegie Hall eram frequentadas por
quase 3.000 pessoas. Nos dias do curso de culinéria, o prédio lotava, quase rivalizando
com concertos do pianista polonés Paderewski ou recitais do tenor irlandés John
McCormack, além de ser uma refutacdo espetacular a ideia de que as mulheres das

grandes cidades ndo sente o menor interesse pelas tarefas da dona de casa.



Um clube voltado para o bem-estar de maes e filhos apoiard de todo coracdo um
movimento de distribuicdo de leite em escolas publicas ou a criacdo de um centro

pediatrico especializado no cuidado de recém-nascidos.

Um clube de musica pode ampliar sua esfera de atividades e servir a comunidade
cooperando com a estacdo de radio local para fazer melhores programas musicais.
Combater a misica ruim pode exigir um empenho tao militante quanto fazer campanha

e organizar os mais diversos recursos em qualquer disputa politica.

Um clube de arte pode concentrar parte da sua atividade em levar as melhores
exposicoes para a cidade. Vocé também pode organizar exposicoes itinerantes das obras

de seus membros ou exibir as obras de escolas e universidades de belas artes.

Um clube do livro pode sair de seu circulo encantado de leitores avidos e
celebridades literarias e participar ativamente da vida educacional da comunidade.
Vocé pode patrocinar, por exemplo, um concurso aberto a escolas publicas que premia

a melhor redac¢ao sobre a histéria da cidade ou sobre a vida de seu filho mais famoso.

Independentemente do objetivo especifico que levou a criacdo de um clube de
mulheres, elas geralmente se prestam voluntariamente a liderar ou apoiar movimentos
que tenham como objetivo um bem ptblico especifico para a comunidade. E o que é
mais importante, um clube de mulheres constitui um canal organizado através do qual
as mulheres podem conseguir ser percebidas como um determinado setor da opinido

publica.

Assim como as mulheres complementam os homens na vida privada, o mesmo
acontecerd na vida puiblica se elas focarem seu trabalho organizado naquelas coisas que
os homens frequentemente negligenciam. Ha um campo ilimitado para que as mulheres
se estabelecam como protagonistas ativas de novas ideias e novos métodos politicos e
sociais derivados das tarefas do lar. Quando organizadas e conscientes da poderosa
influéncia que podem ter em seu ambiente, as mulheres podem usar sua recém-
descoberta liberdade de muitas maneiras e tornar o mundo um lugar melhor para se

viver.



8

Propaganda para educacao

A EDUCACAO NAO ESTA RECEBENDO o interesse que merece do piblico. O sistema
escolar publico recebe apoio suficiente, tanto no sentido econémico quanto material.
Difundiu-se o desejo de receber uma formacao universitiria, assim como uma difusa
aspiracdo a cultura, que encontra expressdo em intimeros cursos e conferéncias. O
publico nao esté ciente do verdadeiro valor da educacao e nao percebe que a educacao

como forca social ndo recebe o tipo de aten¢ao que se esperaria em uma democracia.

Aparentemente, mais espaco é dedicado a ela nos jornais, mas ndao é menos verdade,
por exemplo, que raramente hd discussdes bem informadas sobre educacdo e que, a
menos que uma questdo como o sistema escolar de Gary seja levantada ou uma
discussao ocasional seja feita, como aquela sobre a decisdo de Harvard de criar uma

escola de negécios, a educacdo ndo parece atrair o interesse publico ativo.

Vérias razoes explicam esta situacdo. Em primeiro lugar, o facto de o educador ter
sido formado para estimular o pensamento dos seus alunos, considerados
individualmente no quadro da turma, mas nao ter recebido formacdo como educador

de um publico em geral.

Em uma democracia, o educador deve manter um relacionamento saudavel e bem
definido com o publico em geral, além de se dedicar as suas tarefas académicas. Este
publico ndo se enquadra no ambito imediato da sua funcao académica. Mas nao é
menos verdade que ele ganha a vida gracas ao publico e que dele dependem também o
apoio moral que recebe e a formacao cultural geral em que deve basear sua obra. No
campo da educacao descobrimos o mesmo que na politica e em outros campos, ou seja,
que a evolucdo do profissional da educagdo ficou aquém da evolucao social de seu
meio e que ele estd desconectado dos instrumentos de difusao de ideias que os
modernos a sociedade se desenvolveu. Se assim for, a formacdo dos educadores nesse
sentido deveria comecar ja nas escolas de formacao de professores, com a introducao

em seus curriculos do que for necessiario para ampliar sua visdo. O publico nao



entendera a importancia do professor a menos que o professor entenda a relacdo entre

o publico em geral e a ideia académica.

A escola de formacado de professores deve formar o educador para que ele entenda

que seu trabalho é duplo: educar como professor e educar como propagandista.

Uma segunda razdo que explicaria o distanciamento atual da educacdo dos
pensamentos e interesses do ptblico, devemos encontrar na atitude mental do
pedagogo — seja ele professor primario ou universitirio — em relacdo ao mundo
distante da sala de aula. Este é um problema psicolégico dificil de resolver. O professor
se encontra em um mundo que destaca aquelas aspiracoes e realizacoes objetivas que
nossa sociedade americana valoriza acima de tudo. Alids, nao se pode negar que sua
profissdo ndo é muito bem remunerada. Se o julgarmos pelos critérios do sucesso
social, ele necessariamente se sentira inferior, pois é constantemente comparado, na
mente de seus préprios alunos, a empresarios e formadores de opinido fora das paredes
da sala de aula. Desta forma, nossa civilizacdo reprime e oculta a figura do educador.
Assim sendo, ndo serd possivel mudar a situacao de fora, a menos que o grande ptuiblico
mude seus valores quanto ao sucesso social, 0 que ndo parece estar acontecendo no

curto prazo.

Ainda assim, a profissao podera mudar esta situagdo, a partir de dentro, se assumir
que para além da sua relacdo individual com o aluno existe uma relacao social com o
publico em geral. A profissao docente tem todo o direito de fazer uma propaganda bem
definida, destinada a demonstrar ao ptublico a importancia de sua relacdo intima com a
sociedade a que serve. Além de fazer propaganda para seus membros individuais,
professores e professoras devem melhorar a apreciacdo geral da profissao. A menos que
a profissao saiba se recompor, logo perdera seu apelo e seréd incapaz de reivindicar para

si o talento mais notavel.

A propaganda ndao pode mudar tudo o que é insatisfatério na situacdo educacional.
Héa fatores como os baixos salarios e a falta de subsidios suficientes para professores
aposentados que, sem duavida, prejudicam o status da profissao. No entanto, é possivel
mudar a atitude geral em relacdo a profissao educacional por meio de uma chamada
inteligente baseada na composicao atual da opinido ptblica. As primeiras mudancas na
atitude social se manifestardao quando os educadores insistirem na ideia de que os

salarios de sua profissao nao sdao adequados.



As organizacOes académicas tém a sua disposicdo diversas formas de lidar com seus
problemas financeiros. Existem faculdades e universidades cujo financiamento depende
de subsidios de congressos estaduais. Outros dependem de doacdes privadas. Existem, é
claro, outros tipos de instituicoes de ensino, como as religiosas, mas os dois tipos

principais abrangem praticamente todas as nossas instituicoes de ensino superior.

A universidade estadual é financiada com os impostos dos cidadaos, representados no
congresso estadual. Em teoria, o apoio financeiro que a universidade recebe dependera
do grau de aceitacdo que os eleitores lhe concederem. A universidade estadual prospera

na medida em que pode ser vendida para o povo do estado.

Portanto, esta universidade estard sempre em situacdo precaria, a nao ser que seu
reitor seja um homem de extraordindrio mérito como propagandista e encenador de
questoes pedagdgicas. No entanto, se for esse o caso, ou seja, se a universidade moldar
toda a sua politica com vistas a ganhar o apoio do congresso estadual, seu papel
pedagégico pode ser prejudicado. Vocé pode ser seduzido pela ideia de basear todo o
seu apelo social nos servigos, reais ou supostos, que presta ao publico, e deixar a
educacdo de seus alunos por conta prépria. Vocé pode tentar educar os cidadaos do
estado as custas de seus proprios alunos. Mas essas politicas podem levar a problemas.
A universidade pode acabar se tornando um instrumento politico, uma simples
ferramenta a servico do grupo politico no poder. Se o reitor domina tanto o publico
quanto o politico profissional, isso pode levar a uma situacdo em que a personalidade

do reitor ofusca a verdadeira funcao da universidade.

A faculdade ou universidade privada encontra-se em uma situacdo igualmente
desconcertante. A universidade privada tende a depender do apoio de homens-chave da
indastria cujos objetivos sociais e econOmicos sdo concretos e limitados e que,
portanto, tendem a estar nos antipodas da busca do conhecimento abstrato. O
empresario de sucesso critica as grandes universidades por serem muito académicas,
mas quase nunca as critica por serem muito praticas. Pode-se imaginar que os homens-
chave que sustentam nossas universidades gostariam que elas se especializassem em
escolas de ciéncias aplicadas, negocios ou eficiéncia industrial. E muitas vezes os
pedidos feitos por potenciais patrocinadores as nossas universidades estdo em flagrante

contradicdo com os interesses pedagdégicos e culturais em geral.



Estamos, portanto, em uma situacdo anémala, pois a universidade privada tem que
fazer propaganda para obter apoio financeiro de pessoas que nao tém simpatia pelos
alvos para os quais estao sendo solicitadas a contribuir com seu dinheiro. Homens que,
pelos padrbes comumente aceitos, sdo fracassos ou alcancaram apenas pequenos
sucessos em nosso mundo americano (os pedagogos) tentam convencer homens que
incorporam a ideia de sucesso (os empresarios) a financiar seus ideais com seu
dinheiro, nao aspire Homens que, por se sentirem inferiores, desprezam o dinheiro

tentam conquistar a simpatia de homens que amam o dinheiro.

O futuro das universidades privadas pode depender do equilibrio dessas forcas para

que os fatores académicos e financeiros recebam a devida consideracao.

A universidade deve bajular o publico. Se o potencial doador for indiferente, deve-se
obter a aprovacao entusidstica do publico para convencé-lo. Se o doador tenta
influenciar demais a politica educacional da instituicao, a opinido publica deve apoiar
a universidade para que ela continue com suas préprias atividades. Se algum dos dois
fatores exerce um predominio excessivo, o mais provavel é que nos encontremos em
uma situacado em que a universidade tenta agradar a um ou outro grupo cedendo a

demagogia ou ao esnobismo.

Existe ainda outra solucdo para o problema. Através da propaganda educacional
destinada a desenvolver uma maior consciéncia social por parte do povo do pais, uma
consciéncia social poderia ser despertada nas mentes dos empresarios como uma classe
que acabaria produzindo mais mentes como Julius Rosenwald, V. Everitt Macy, John D.
Rockefeller Jr., ou o falecido Willard Straight.

Muitas universidades desenvolveram ultimamente a publicidade inteligente com o
objetivo de alcancar um relacionamento ativo e continuo com o publico em geral.
Nesse sentido, foram criadas assessorias de imprensa universitarias cuja funcao é
justamente colocar a universidade em contato com o puablico. Estes gabinetes
constituem uma associacao interuniversitaria cujos membros se reinem uma vez por
ano para discutir os seus problemas, entre os quais se destacam: a formagao do aluno e
o seu efeito no publico em geral e em grupos especificos, como informar o futuro aluno
com vista a sua escolha da universidade, o acompanhamento do acordo entre as
universidades para que as proezas atléticas ndo prevalecam sobre outras atividades, a

divulgacao dos trabalhos de investigacao realizados na universidade de forma a atrair a



atencao de quem pode contribuir, a promoc¢ao da compreensao ptiblica dos objetivos e
atuacao da instituicdo com vistas a obtencao de financiamento extraordinario para

projetos especificos.

A Associacao Americana de Assessorias de Imprensa Universitarias abrange cerca de
setenta e cinco assessorias de imprensa, incluindo as das universidades de Yale,
Wellesley, Illinois, Indiana, Wisconsin, Western Reserve, Tufts e Califérnia. A
associacdo publica um boletim bimestral que informa os membros sobre as novidades
do mundo universitario. A associacao também pretende defender os padroes éticos da

profissdo e atuar em sintonia com a imprensa.

A Associacao Nacional de Educacdo e outras associacoes estdao a fazer uma
propaganda bem definida para promover os objetivos mais gerais do projeto educativo.
Um dos propésitos da propaganda é, claro, aumentar o prestigio e a posicdo material
dos préprios professores. De tempos em tempos, uma polémica como o caso McAndrew
.chama a atencdo do publico para o fato de que em algumas escolas o professor esta
longe de gozar de plena liberdade académica, enquanto em outras comunidades a
escolha dos professores é baseada em consideragoes religiosas ou politicas, e ndo na
competéncia real do professor. Se estas questoes se tornassem objeto de debate ptiblico
a escala nacional através da propaganda, haveria sem divida uma tendéncia geral para

a melhoria da situacao.

Os problemas especificos das universidades sdo mais variados e complexos do que se
poderia esperar. O departamento de farméacia de uma universidade estd preocupado
porque o dispensério deixou de ser um dispensario para se tornar uma cantina onde sao
servidos refrescos e alimentos, bem como uma livraria e uma mercearia onde se
vendem todos os tipos de artigos, desde artigos de papelaria a pecas de reposicao para
raios. A faculdade admite a rentabilidade econémica da cantina para o estudante de
farmécia, mas nao pode deixar de sentir que a antiga e honrada arte de formular

remédios especificos estd degenerando.

A Cornell University descobre que as doacoes estao diminuindo. Por qué? Porque as
pessoas acham que a universidade é uma instituicio do estado e, portanto, recebe

financiamento publico.



Muitas de nossas principais universidades acreditam, com razao, que os resultados de
suas pesquisas académicas ndo devem terminar exclusivamente em bibliotecas e
revistas cientificas, mas também, sempre que possivel e ttil, devem ser apresentados ao
publico de forma encenada que as pessoas possam entender. Nesse sentido, Harvard

representa apenas um exemplo:

Nao muito tempo atras, escreve Charles A. Merrill em Personality, um certo professor
de Harvard ganhou as manchetes. Houve dias em que era quase impossivel encontrar
um jornal em qualquer uma das grandes cidades do pais que ndo tivesse seu nome

associado a sua descoberta.

O professor, voltando de uma expedicao cientifica pelo Yucatan, havia desvendado o
mistério do calendario venusiano dos antigos maias. Ele havia descoberto a chave que
lhe permitia resolver o enigma de como os maias controlavam a passagem do tempo.
Depois de comparar o registro maia de eventos celestes com fatos astronémicos
conhecidos, ele encontrou uma correlacao perfeita entre a medicdo do tempo desses
indios da América Central e as posicOes reais de Vénus no século VI a.C. Ele
demonstrou que uma civilizacdo que viveu no Hemisfério Ocidental vinte e cinco

séculos atras alcancou alturas que o mundo moderno até entao desconhecia.

Também é digno de todo o nosso interesse ver como a descoberta do professor foi
tratada nas cronicas da imprensa popular... Se o professor tivesse deixado a descoberta
a proépria sorte, é possivel que ela nunca tivesse aparecido na imprensa, exceto talvez
em alguma publicacdo técnica, e para o homem e a mulher a pé o artigo nao poderia

ter parecido mais inteligivel se tivesse sido escrito em hier6glifos maias.

A divulgacao desta antiga mensagem deveu-se a iniciativa de um jovem chamado

James WD Seymour...

Algumas pessoas podem ficar surpresas e chocadas ao saber que as instituicbes de
ensino mais antigas e dignas dos Estados Unidos hoje empregam assessores de
imprensa, assim como empresas ferrovidrias, irmandades, produtores de cinema e
partidos politicos. Porém, é um facto... que praticamente nao existe universidade que
nao tenha, com a aprovacao dos seus 6rgaos sociais e das suas faculdades, um gabinete
de publicidade, com o seu diretor e um quadro de subordinados, com a funcao de

estabelecer boas relacdes com os jornais e, através deles, com o ptblico...



Esta recente iniciativa rompe abertamente com a tradicdo. Nos centros educativos
mais antigos é uma inovacao que viola um artigo fundamental do credo das antigas
sociedades académicas. O retiro de clausura costumava ser considerado a primeira
condicao indispensavel para o estudo. A universidade ansiava por manter seu

isolamento do mundo...

As universidades costumavam ficar indignadas com o interesse dos outros em seus
assuntos. Talvez sem muita vontade e com algum desdém, eles poderiam admitir a
presenca de jornalistas na ceriménia de formatura dos alunos, mas nao se permitiriam

dar mais um passo nessa direcao...

Hoje, se um jornalista quiser entrevistar um professor de Harvard, basta ligar para a
secretaria de informacdo da universidade. Oficialmente, Harvard ainda evita o titulo de
“diretor de publicidade”. No entanto, o secretdrio com um titulo tdo longo ndo seria
mais do que o responsavel pela publicidade se nos referirmos a ele informalmente. E

hoje ele é um funcionério importante de Harvard.

E realmente uma novidade para o reitor de uma universidade preocupar-se com o
tipo de imagem mental que sua instituicdo produz na mente do publico. E, no entanto,
faz parte do seu trabalho garantir que sua universidade ocupe seu lugar de direito na
comunidade e, portanto, nas mentes da comunidade, e alcancar os resultados

desejados, tanto culturais quanto econémicos.

Se a sua instituicdo ndo produz a imagem mental correta, pode ser por dois motivos:
ou os meios que permitem que vocé se comunique com a comunidade nao funcionaram
bem ou estdo desequilibrados, ou a culpa é da sua instituicdo. Ou o publico esta tendo
uma impressdo tendenciosa da universidade, caso em que a impressao deveria ser
mudada, ou o publico pode estar tendo uma impressao correta, caso em que, muito
possivelmente, o que deveria ser mudado é o trabalho da prépria universidade. Ambos

os casos estdao sob a alcada do consultor de relacoes publicas.

A Universidade de Columbia fundou recentemente a Casa Italiana, cuja inauguracao
solene contou com a presenca de representantes do governo italiano, a fim de destacar
sua exceléncia em estudos latinos e linguas roméanicas modernas. Ha alguns anos, a
Universidade de Harvard fundou um Museu Germéanico que foi inaugurado

cerimoniosamente pelo Principe Henrique da Prssia.



Muitas universidades organizam cursos de extensdo universitaria que disponibilizam
seus trabalhos para o publico em geral. Certamente é apropriado que esses cursos sejam
divulgados ao publico em geral. Mas se forem mal planejados, do ponto de vista das
relacoes publicas, se forem muito académicos e desapaixonados, para dar outro
exemplo, podem sair pela culatra. Nesse caso, o assessor de relacoes publicas nao deve
recomendar sua divulgacdo, mas convencer a universidade de que é necessério
modificd-los previamente para se adequar a impressao que a universidade deseja

produzir, desde que isso seja compativel com os ideais académicos da universidade.

Pode acontecer que, na opinido da opinido geral, o trabalho de uma determinada
instituicao seja 80% em pesquisa de doutorado, opinido que talvez tenda a alienar o
interesse do publico. A opinido pode ser tdo verdadeira quanto falsa. Se for este Gltimo,

deve ser corrigido destacando as atividades de pré-doutorado.

Se, por outro lado, é verdade que 80% da atividade consiste em pesquisa de
doutorado, esse fato deve ser aproveitado. O reitor da universidade deve ter o cuidado
de divulgar as descobertas que possam ser de interesse publico. Uma expedicao
universitaria a terras biblicas pode ser tudo menos interessante se for apresentada
exclusivamente como um empreendimento académico, mas se lancar luz sobre alguma
reivindicacdo biblica, despertard imediatamente o interesse de grandes massas da
populacdo. O departamento de zoologia pode estar cacando um certo bacilo estranho
sem nenhuma relacdo suspeita conhecida com qualquer doenca humana, mas o fato de

estar cacando bacilos pode ser encenado para o publico.

Muitas universidades hoje em dia emprestam de bom grado seus membros do corpo
docente para contribuir com pesquisas de interesse ptblico. Assim, a Cornell University
liberou o professor Wilcox para colaborar com o governo na preparacao do censo
nacional. Pediram conselhos ao professor Irving Fisher, da Universidade de Yale, sobre

questoes monetérias.

Considerada em um sentido ético, a propaganda tem a mesma relacdo com a
educacdo que com os negbcios ou a politica. Pode ser abusado. Pode ser usado para
exagerar na propaganda de uma instituicdo e criar valores esptrios na mente do

publico. Nao héa garantia absoluta contra seu uso indevido.
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Propaganda e servigos sociais

O TRABALHO SOCIAL PRECISA de um consultor de relagoes publicas. E na medida
em que 0s servicos sociais, pela sua prépria natureza, s6 podem ter a sua continuidade
assegurada gracas ao apoio voluntdrio das classes abastadas, serd imprescindivel o
emprego continuo da propaganda. Os lideres de caridade estavam entre os primeiros a

usar conscientemente a propaganda no sentido moderno do termo.

O inimigo jurado de qualquer tentativa de mudar os habitos humanos é a inércia. A

civilizacao é limitada pela inércia.

A nossa atitude perante as relacOes sociais, a economia, a politica nacional ou
internacional, é fruto de atitudes passadas que se refugiam no peso da tradicao.
Anthony Comstock colocou seu cetro de moralidade e proselitismo nas maos de um
alegre John Sumner; Andrew Carnegie fez o mesmo com Charles Schwab_""; Penrose
deu o dele a Butler, e assim por diante ad infinitum. Contra a aceitacao tradicional dos
lugares-comuns, ergue-se uma opinido ptblica ativa e conscientemente orientada para
movimentos contrarios a inércia. No passado, a opinido publica era criada ou
modificada pelo chefe da tribo, pelo rei ou pelo lider religioso. Hoje, todos nés temos o
privilégio de altera-lo, se quisermos. Uma das manifestacoes da democracia é que todos

podem tentar convencer os outros e assumir a lideranca em prol de suas proprias teses.

Novas ideias, novos precedentes, estdo constantemente lutando por um lugar no

esquema do mundo.

O consenso social, as campanhas organizadas contra a tuberculose e o cancer, os
véarios trabalhos de pesquisa que perseguem diretamente o objetivo de erradicar os
males sociais e encontrar uma solucdo para os desajustados — uma miriade de
atividades altruistas que s6 poderiam ser catalogadas em um livro de muitas, muitas
paginas — precisam explorar o conhecimento da mente do ptiblico e a psicologia das

massas se quiserem atingir seus objetivos. A literatura publicada sobre publicidade em



servicos sociais é tao extensa, e o principio subjacente a todos os textos é tao
fundamental, que um unico exemplo bastard para ilustrar as técnicas publicitarias

adaptadas a este setor.

2

E uma organizacdo dedicada ao trabalho social que empreendeu a luta contra o
linchamento, as leis de Jim Crow_"" e outros semelhantes e discriminacao civil contra

negros ao sul da linha Mason-Dixon._*"

A Associacdo Nacional para o Avanco das Pessoas de Cor tinha a vitéria ao seu
alcance. Quanto a técnica, optaram por encenar a campanha daquele ano com uma

convencao anual que deveria chamar a atencao para o problema.

Deve ser comemorado no Norte, no Sul, no Oeste ou no Leste? Como pretendiam
abalar todo o pais, o propagandista recomendou que a associacao o fizesse no Sul: uma
opinido sobre um assunto do Sul, disse o propagandista, emanada de um centro sulista,
terd mais autoridade do que se o mesmo ponto de vista é comunicada de qualquer
outra localidade, ndo é em vao que esta opinido estd em total contradicdo com as

concepcoes tradicionais do Sul. Atlanta foi a cidade escolhida._*!

O terceiro passo foi cercar a conferéncia de pessoas que incorporassem os
estere6tipos de que queriam passar para o resto do pais. Eles tentaram obter o apoio de
grupos de varios tipos. Os organizadores enviaram telegramas e cartas a lideres de
grupos religiosos, politicos, sociais e educacionais solicitando sua opinido sobre os
objetivos da conferéncia. Mas assim que tiveram as opinioes desses lideres de grupo
reconhecidos nacionalmente, perceberam que as opinides dos lideres de grupo no Sul,
incluindo Atlanta, eram pelo menos tdo importantes quanto as anteriores se o que
pretendia destacar os objetivos da a conferéncia ao ptblico. Entdo eles contataram
alguns grupos no sul. Havia apenas um grupo em Atlanta que eles poderiam abordar.
Um grupo de pastores foi ousado o suficiente para se destacar e pregar uma amizade
mais préxima entre as racas. Os organizadores decidiram abordar os pastores, que

decidiram cooperar com a conferéncia.

O evento ocorreu conforme planejado. O programa de fato se encaixava no esquema
geral. Negros e brancos do Sul expressaram o mesmo ponto de vista da mesma

plataforma.



Alguns elementos aqui e ali foram destacados e encenados. Um lider nacional de

Massachusetts concordou em teoria e na pratica com um pregador batista do sul.

Se entdo existissem estacoes de radio, todo o pais teria ouvido com emocao os

discursos e principios ali expressos.

Mas o publico conseguiu ler as palavras e ideias na imprensa do pais, pois o projeto
do evento incluiu elementos de tal importancia que ndo puderam deixar de despertar o

interesse de toda a nacdo e angariar apoio para suas ideias até mesmo no sul.

Editoriais da imprensa sulista, refletindo a opinido de suas comunidades, mostraram
que o assunto havia se tornado objeto de interesse dos editores de jornais gracas a

participacao de liderancas sulistas.

Naturalmente, o ato dotou a associacdo de ativos s6lidos para atrair a atencdo de um
publico cada vez mais amplo. Mais publicidade foi disseminada pelo envio de

relatorios, cartas e outras formas de propaganda a grupos selecionados do ptublico.

Quanto aos resultados praticos, houve imediatamente uma mudanca nas mentes de
muitos editores de jornais do sul, que perceberam que o assunto em questdo ndo era
apenas motivado por emocoes, mas era algo que poderia ser discutido com seriedade; e
esse ponto de vista foi imediatamente transmitido aos seus leitores. Nao é facil pesar
outras conquistas da conferéncia. A conferéncia teve indiscutivel influéncia sobre os
negros, pois contribuiu para o desenvolvimento da consciéncia racial e dos lacos de
solidariedade entre eles. A diminuicdo do nimero de linchamentos deve-se muito

provavelmente a este e outros projetos da associacao.

Antncios pagos e propaganda organizada fazem parte do negécio de muitas igrejas.
Eles criaram comités de publicidade religiosa que usam jornais e outdoors, além de
panfletos. O Conselho Metodista de Publicacoes e Informacoes publica rotineiramente

antincios e comunicados a imprensa em jornais e revistas.

Mas, na realidade, e num sentido mais amplo, as atividades das obras sociais
constituem propaganda. Uma campanha que pretende sensibilizar para a importancia
da higiene oral tenta mudar os hébitos das pessoas e leva-las a escovar os dentes com
mais frequéncia. Uma campanha por melhores parques tenta mudar a opinido das
pessoas e tornar desejavel o aumento de impostos para financiar a construcdo de

parques. Uma campanha contra a tuberculose tenta convencer a todos de que a doenca



pode ser curada, que pessoas com certos sintomas devem ir ao médico e assim por
diante. Uma campanha para diminuir os indices de mortalidade infantil tentard mudar
os habitos das maes em relacdo a alimentacao, higiene e cuidados com seus bebés. Na

verdade, as obras sociais sao idénticas a propaganda em muitos casos.

Mesmo quando os servicos sociais sao responsabilidade de governos ou
administracoes e ndo tanto de organizacoes de caridade ou agOes espontaneas, sua
eficacia depende de um uso inteligente da propaganda. O professor Harry Elmer Barnes
afirma em seu livro The Evolution of Modern Penology in Pennsylvania que as melhorias
na administracao prisional no estado da Pensilvania sdo prejudicadas por interesses
politicos. Em sua opinido, é preciso convencer o legislador estadual a permitir o uso
dos melhores métodos da penalogia cientifica. Isso ndo serd possivel se a opinido
publica nao for mais e melhor informada. “Até chegarmos a esse ponto”, diz o Sr.
Barnes, “o progresso da penologia estd fadado a ser esporadico, localizado e ineficaz.
Assim, a solucao dos problemas carcerarios parece passar fundamentalmente pelo uso

de uma publicidade consciente e cientifica.

O progresso social reside simplesmente no avanco da educacdo e na sabedoria da

opinido publica em relacdo aos problemas sociais, sejam eles imediatos ou remotos.



10

Arte e ciéncia

A PUBLICIDADE DESEMPENHA um papel crucial na educacgdo artistica do ptblico
americano. Quando as galerias de arte pretendem comercializar as pinturas a 6leo de
um artista, elas devem primeiro criar a aceitacido publica de suas obras. Se vocé deseja
melhorar o apre¢o que o publico sente pela arte, é necessario fazer uma propaganda

bem pensada.

Tanto na arte quanto na politica, a minoria manda, mas s6 pode fazé-lo se encontrar
o publico em seu préprio terreno, se conseguir entender e usar a anatomia da opiniao

publica.

Tanto nas artes aplicadas quanto nas comerciais, a propaganda nunca proporcionou
melhores oportunidades para o artista. Isso ocorre porque a producao em massa para
quando compete apenas com base no preco. Consequentemente, deve proporcionar um
lugar para a competicdo baseada em valores estéticos em quase todos os campos
comerciais. Muitos tipos de empresas aproveitam o senso estético para expandir seus
mercados e sua conta de lucro. O que é apenas mais uma forma de dizer que o artista
tem a oportunidade de colaborar com a indtstria para melhorar o gosto estético do
publico, injetando belos motivos em vez de feios nos artigos de uso comum e, ainda,

garantindo reconhecimento publico e bom dinheiro.

A publicidade pode desempenhar um papel na identificacdo do que é bonito e do que
nao é, e ndo ha davida de que a empresa pode ajudar dessa forma a elevar o nivel geral
da cultura americana. Nesse processo, a propaganda usard naturalmente a autoridade

de lideres de grupos cujos gostos e opinioes sdao reconhecidos por todos.

O publico s6 pode se interessar por associacao de valores estéticos e por meio de
incidentes encenados. Um novo motivo inspirador, ndo importa o quao altamente
técnico e abstratamente belo possa parecer ao seu autor, deve tornar-se vital para o

publico, associando a obra a valores que o piblico reconhece e pode responder.



Por exemplo, a fabricacdo de seda nos Estados Unidos consegue desenvolver seus
mercados indo a Paris em busca de inspiracao. Paris pode dar a seda americana um
selo de autoridade que deve permitir que ela alcance uma base s6lida nos Estados
Unidos.

O seguinte recorte de noticias do The New York Times datado de 16 de fevereiro de

1925 conta a histéria de um incidente real dessa natureza:

Copyright THE NEW YORK TIMES COMPANY, 1925, Telegrama especial para o THE
NEW YORK TIMES

Paris, 15 de fevereiro. Pela primeira vez na histéria, obras de arte americanas sao

exibidas na secdo de artes decorativas do museu do Louvre.

A exposicao sera inaugurada no dia 26 de maio com a presenca do ministro das Belas
Artes, Paul Léon, como patrono, e incluird sedas da empresa Cheney Brothers, South
Manchester e Nova York, cujos desenhos foram inspirados na obra de Edgar Brandt,
famoso artesao de ferro francés, um Bellini moderno que produz maravilhosas obras de

arte em ferro.

O Sr. Brandt projetou e fabricou os monumentais portées de ferro do memorial de
guerra de Verdun. Vocé foi convidado a comparecer a exposicdo e participar desta

demonstracao das realizacoes da arte industrial americana.

Trinta desenhos inspirados na obra de Edgar Brandt se materializam em dois mil e

quinhentos metros de seda estampada, fitas e veludos trabalhados em cem cores...

Essas “impressoes a la ferronniére” sao os primeiros tecidos a mostrar a influéncia do
mestre moderno Edgar Brandt. Os tecidos de seda tém uma composicao surpreendente
em que se distinguem motivos caracteristicos de Brandt que foram incorporados ao
rendilhado dos grandes desenhos dos artistas Cheney Brothers, que conseguiram
transformar o ferro em seda, tarefa que pode parecer quase impossivel. A forca e o

brilho do design original sdo real¢ados pela beleza e calor da cor.

Apébs esta cerimOnia, as mais importantes lojas de departamentos de Nova York,
Chicago e outras cidades solicitaram que a exposicao parasse em suas instalacoes. Eles
tentaram moldar o gosto do publico de acordo com a ideia que gozou da aprovacao de

Paris. As sedas Cheney Brothers — um produto comercial produzido industrialmente —



conquistaram a simpatia do publico porque estavam associadas ao trabalho de um

artista conhecido e de um grande museu.

O mesmo pode ser dito de qualquer produto comercial capaz de um belo design.
Poucos produtos do dia a dia, sejam méveis, roupas, luminarias, cartazes, etiquetas
comerciais, capas de livros, brochuras ou banheiras, ndo estao sujeitos as leis do bom

gosto.

Nos Estados Unidos, departamentos de producdo inteiros sao modificados por meio
da publicidade para atender as necessidades econdémicas, mas também estéticas. As
manufaturas sdo modificadas para adequa-las as necessidades econdémicas e assim
atender a demanda do publico, que exige mais beleza. Um fabricante de pianos
recentemente contratou varios artistas para projetar pianos modernos. O fabricante nao
tomou a decisao porque havia uma demanda generalizada por pianos modernos. Na
verdade, talvez ele nem esperasse vender muitos. Mas para chamar a atencao para os
pianos é preciso oferecer algo mais do que apenas um piano. As pessoas ndo vao falar
sobre pianos durante o chd em uma festa, mas talvez falem sobre os novos pianos

modernos.

Quando o secretario de Comércio Herbert Hoover foi solicitado, ha trés anos, a
nomear uma comissao para a Exposicao de Artes Decorativas de Paris, ele fez o que foi
pedido. Como curador adjunto, ajudei a organizar um grupo de importantes lideres
empresariais que vieram a Paris para visitar a exposicao e representar a arte industrial
americana. A propaganda realizada para promover os objetivos e projetos da comissao
sem davida teve um efeito penetrante na atitude dos americanos em relacao a arte
industrial; apenas alguns anos depois, o movimento da arte moderna penetraria em

todos os campos da industria.

As lojas de departamento aceitaram o desafio. RH Macy & Co. organizou uma
exposicao de artes e oficios com a assessoria do Metropolitan Museum of Art. Lord &
Taylor patrocinou uma exposicido de artes modernas, com expositores estrangeiros.
Essas lojas de departamento, ao estreitar um pouco mais os lacos com a vida das
pessoas, cumpriram uma funcao de propaganda ao colocar a disposi¢ao do publico o
melhor da arte industrial. Ao mesmo tempo, ndo passou despercebido ao museu que
entrar em contato com a mente do piblico por meio de uma loja de departamentos

poderia representar uma boa oportunidade para aumentar o valor social da arte.



De todas as instituicOes artisticas, o0 museu é a que mais sofre quando nao consegue
uma propaganda eficaz. Hoje, a maioria dos museus tem a reputacao de ser pouco mais
que necrotérios ou santudrios, embora na realidade devessem atuar como lideres e

professores da vida estética da comunidade. Sua relacdo com a vida é tudo menos vital.

Os tesouros de beleza guardados em um museu devem ser interpretados para o
publico, e isso requer os servicos de um propagandista. A dona de casa que mora em
um apartamento no Bronx certamente terd muito pouco interesse em uma urna grega
no Metropolitan Museum. Mas um artista que colabora com uma empresa de cerdmica
pode ser capaz de adaptar o desenho da urna para um jogo de porcelana, e esta
porcelana, cujos precos de varejo serao baixos gracas a producao em massa, pode
encontrar uma maneira de conseguir isso no inconsciente da dona de casa uma

sensibilidade pela beleza gracas ao seu desenho e cor.

Alguns museus americanos sentem essa responsabilidade como sua. O Metropolitan
Museum of Art em Nova York esté orgulhoso de seus 1.250.000 visitantes em 1926; de
seu esforco para encenar e visualizar as civilizagdes que sdo mostradas em suas
diferentes secOes; das suas extraordinarias conferéncias, das horas para a histéria, das
suas colecoes de gravuras, fotografias e transparéncias para lanternas magicas doadas
por particulares; de seus espacos abertos a empresas comerciais no campo das artes
aplicadas; os palestrantes convidados para falar em seu auditério e as palestras que
seus funcionarios fazem para outras organizacoes; e dos concertos de camara gratuitos
realizados no museu sob a direcdo de David Mannes, que muitas vezes encenam o

museu como o lar da beleza por exceléncia. Mas o problema nao termina aqui.

Nao se trata apenas de trazer as pessoas ao museu. E também sobre o museu, e a

beleza que ele abriga, ir ao encontro das pessoas.

As conquistas do museu nao devem ser julgadas apenas pelo nimero de visitantes.
Sua funcado ndo é apenas receber visitantes, mas projetar sua imagem e o que ela

representa perante a comunidade a que deve servir.

O museu pode encarnar na comunidade alguns valores estéticos especificos que,
gracas ao uso de propaganda inteligente, poderdao permear o cotidiano de todos os seus
vizinhos. Por que um museu ndo deveria criar um conselho de artes para definir

diretrizes estéticas para decoracdo, arquitetura e producdo comercial? E por que nido



um comité de pesquisa para as artes aplicadas? Por que um museu nao deveria reviver
o significado de seus tesouros artisticos em termos que o publico em geral possa

entender, em vez de apenas preserva-los?

Um relatério anual recente de um museu de arte em uma das maiores cidades dos

Estados Unidos afirma:

Um museu como o nosso deve zelar pela conservacdo das obras. Essa deve ser uma de
suas caracteristicas fundamentais, pois, em tltima anélise, seu primeiro dever é guardar seus

tesouros, as grandes conquistas da humanidade nas artes e nas ciéncias.

E verdade? Nao é menos certo que outra de suas funcoées fundamentais € interpretar

os modelos de beleza que abriga?

Se a missao de um museu nao é ficar de bracos cruzados, ele deve considerar a
melhor forma de garantir que sua mensagem para a comunidade a que serve seja

inteligivel. O museu tem que defender a lideranca estética.

Tanto na arte quanto na ciéncia, tanto exata quanto aplicada. No passado, as ciéncias
puras eram bem-vindas e protegidas por sociedades eruditas e associacoes cientificas.
Hoje, as ciéncias puras também encontram apoio e incentivo no campo da industria.
Muitos dos laboratérios em que se realiza a pesquisa bésica estdo agora ligados a uma
ou outra grande corporacdao que voluntariamente dedicard centenas de milhares de
doélares ao estudo cientifico na esperanca de que resulte em uma invencao ou

descoberta que valha seu peso.

Claro, a grande empresa ganha muito dinheiro quando a invenc¢ao é descoberta. Mas
nesse exato momento ele assume a responsabilidade de colocar a invencao a servico do
publico. E também assume a responsabilidade de interpretar seu significado aos olhos

do publico.

O interesse da indastria pode transferir para escolas, universidades e centros de
pesquisa universitirios a exata verdade do progresso cientifico de nosso tempo. Além
disso, sua obrigacdo é fazé-lo. A propaganda como instrumento de competicao
comercial oferece novas oportunidades ao inventor e grandes incentivos ao cientista
pesquisador. Nos tltimos cinco ou dez anos, os sucessos de algumas das maiores
corporacoes foram tao notdveis que o campo cientifico como um todo recebeu um

tremendo impulso. A empresa americana de telefonia e telégrafo, Western Electric,



General Electric e Westinghouse Electric, entre outras empresas, perceberam a
importancia da pesquisa cientifica. Eles também entenderam que suas ideias devem ser
transmitidas de forma inteligivel ao ptblico para garantir seu pleno sucesso. Televisao,

transmissoes e alto-falantes sao usados como ferramentas de propaganda.

A propaganda contribui para a comercializacao de novas invencoes. A propaganda,
através da interpretacdo sucessiva para o publico de novas ideias e invencoes
cientificas, tornou o ptblico mais receptivo. A propaganda também consiste em

acostumar o publico a mudanca e ao progresso.
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A operacao de propaganda

OS CANAIS QUE NOSSOS SOFISTAS usam para transmitir suas mensagens ao putblico
por meio da propaganda incluem todos os meios disponiveis para as pessoas se
comunicarem e transmitirem ideias. Nao hd meio de comunicacdo humano que nao
possa ser utilizado também para a propaganda deliberada, pois a propaganda nada
mais é do que o estabelecimento de relacoes reciprocas de entendimento entre um

individuo e um grupo.

Um propagandista ndao pode perder de vista que os valores relativos dos varios
instrumentos de propaganda e sua relacdo com as massas estdo em constante mudanca.
Se vocé deseja dar o maximo alcance a sua mensagem, deve saber aproveitar essas
mudancas de valor no momento em que elas acontecem. H4 cinquenta anos, a
assembléia publica era o instrumento de propaganda por exceléncia. Hoje, é dificil
convencer um punhado de pessoas a comparecer a uma reuniao publica, a menos que o
programa inclua atragOes extraordindrias. O carro tira as pessoas de casa, o radio as
tranca em casa, sucessivas edicoes didrias dos jornais levam a informacado as pessoas
onde quer que elas estejam, seja no metrd ou no escritdrio, e ainda por cima as pessoas

estdo fartas do raquete de comicios.

Em seu lugar estdo numerosos meios de comunicacdo alternativos, alguns novos,
outros antigos, mas transformados o suficiente para parecerem virtualmente novos. O
jornal, claro, sempre serd o principal meio de transmissdo de opinides e ideias, ou seja,

a propaganda.

Nao muitos anos atras, os editores de jornais desaprovavam o uso, em suas palavras,
de “colunas de noticias para fins de propaganda”. Alguns editores até descartariam uma
boa histéria se pensassem que sua publicacdo poderia beneficiar alguém. Hoje quase
ninguém mais compartilha desse ponto de vista. Agora, as diretorias dos jornais mais
importantes consideram que o verdadeiro critério que deve reger as decisoes sobre se

uma determinada matéria que chega as redacdes deve ou nao ser publicada é o seu



valor como noticia. O jornal nao pode assumir, nem lhe corresponde, a
responsabilidade de garantir que o que é publicado ndao redunde em beneficio de
alguém. E dificil encontrar um tnico artigo em qualquer jornal cuja publicacio nio
beneficie ou prejudique alguém. Essa é a natureza da noticia. O que o jornal tenta por
todos os meios conseguir é que a noticia que publica seja confidvel e (uma vez que
deve selecionar da massa de material noticioso disponivel) que seja interessante e

importante para grandes grupos de seus leitores.

Em suas colunas editoriais, o jornal se torna uma personalidade que comenta
acontecimentos e noticias de seu ponto de vista individual. Mas em suas colunas de
noticias, o tipico jornal americano tenta reproduzir, com a devida aten¢do ao interesse

das noticias, os eventos e opinides mais importantes do dia.

Nao pergunta se determinado artigo é propaganda ou nao. O importante é que é
noticia. E na selecao das novidades, o diretor costuma ser totalmente independente. No
The New York Times — para dar um exemplo magnifico — uma histéria é publicada
porque tem valor de noticia e nada mais. Os diretores deste jornal decidem com a mais
completa independéncia o que é noticia e o que nao é. Eles ndo toleram censura. Nao
se deixam influenciar por nenhuma pressdo externa, nem se deixam levar por
conveniéncias ou oportunismos. O editor de um jornal sabe bem que sua obrigacao
para com os leitores é a noticia. Se vocé puder fazer bem o seu trabalho, seu jornal

estara no noticiario.

Se o consultor de relacoes publicas puder dar vida a uma ideia e fazé-la encontrar
seu lugar entre outras ideias e eventos, ela receberé a atencdo ptblica que merece. Nao
cabe falar aqui que “contamina o noticidrio desde sua prépria fonte”. O consultor de
relagoes publicas cria alguns dos atos do dia para competir com outros atos nas
redacOes dos jornais. Frequentemente, os eventos que vocé criar serdo especialmente
palataveis para o publico do jornal, e vocé podera crid-los tendo esse mesmo publico

em mente.

Se hoje nos dizem que o mais importante sdo as conversas telefénicas transatlanticas
comercializadas pelas companhias telefénicas; se tudo passar pelas invenc¢des que
resultardo em beneficios comerciais para quem as colocar no mercado; se o

acontecimento do dia for que Henry Ford construird um carro que fara época... entdo



tudo isso sera noticia. Na verdade, o chamado fluxo de propaganda que chega as

redagoes de jornais de todo o pais pode ir parar no lixo se essa for a vontade do diretor.

As fontes das noticias que sao oferecidas ao editor do jornal devem ser mencionadas
sem excecao e os fatos devem sempre ser apresentados de forma confiavel. Ao contrario
dos jornais, as revistas ndo costumam assumir a obrigacao de refletir as noticias do dia.
Eles selecionam seu material deliberadamente, de acordo com uma politica continua.
Distinguem-se também dos jornais porque ndo sao um 6rgao de opinido publica, mas
tendem a tornar-se 6rgaos de propaganda que divulgam ideias especificas como, por
exemplo, a arte de gerir a casa, as formas elegantes de vestir ou como levar as pessoas
a decoracao de uma casa é lindo. H4 quem se dedique a desacreditar a opiniao publica,
ou defenda a extensdo do conhecimento a toda a sociedade, defenda o liberalismo ou se
dedique ao entretenimento. Talvez uma revista esteja tentando vender a ideia de satde;
outro, os jardins ingleses; outro, roupas masculinas da moda; ainda outra, a filosofia de

Nietzsche.

O consultor de relacdes publicas pode desempenhar um papel importante em
qualquer um dos setores em que as revistas se especializam. No interesse do seu cliente,
pode ajuda-lo a criar os atos necessarios para dar maior alcance a sua publicidade. Um
banco que queira destacar a importancia de sua secdo feminina pode conseguir que
uma série de artigos e dicas sobre investimento em acoOes, escritos por especialistas
responsaveis pela mesma secao do banco, sejam publicados em uma importante revista
feminina. A revista feminina, por sua vez, usara esta nova série de artigos como forma

de aumentar seu prestigio e vendas.

A conferéncia, outrora um meio poderoso de influenciar a opinido piblica, mudou de
valor. A conferéncia em si talvez nao seja mais do que um simbolo, uma cerimonia
hoje; sua importancia, para fins de propaganda, é simplesmente que ela ocorra. O
professor fulano, apresentando uma invenc¢dao que mudard a histéria, pode estar se
dirigindo a quinhentas pessoas, ou apenas a cinqiienta. Se a conferéncia for importante,
as radios vao transmiti-la, os jornais vao ecoa-la, ela vai se espalhar de boca em boca.
O verdadeiro valor da conferéncia, do ponto de vista da propaganda, reside no seu

impacto sobre o publico em geral.

O radio é atualmente uma das ferramentas mais importantes a disposicdo do

propagandista. Seu futuro é incerto.



Talvez possa competir com os jornais como meio de publicidade. O fato de poder
atingir milhoes de pessoas simultaneamente o torna muito atraente aos olhos do
anunciante. E como o anunciante médio tem uma alocacao limitada para publicidade, o

dinheiro gasto no radio acabara sendo retirado dos jornais.

Até que ponto os editores de jornais estdo cientes desse novo fendmeno? O
jornalismo e os editores americanos nao terdo escolha a ndo ser aceitar o desafio. Os
jornais ja perceberam o potencial publicitdrio das empresas que fabricam aparelhos de
rddio e das lojas que os vendem, grandes ou pequenas. Da mesma forma, em suas
noticias e artigos, eles atribuem ao rddio uma importancia diretamente proporcional a
crescente atencao que o publico lhe di. Ao mesmo tempo, alguns jornais adquiriram
estacoes de radio e as conectaram aos seus meios de distribuicio de noticias e

entretenimento, tornando-os disponiveis para a audiéncia do radio.

As agéncias de noticias podem acabar vendendo espacos publicitarios impressos e
nas ondas do radio. As agéncias de noticias possivelmente chegardo a acordos
comerciais com anunciantes para garantir a difusdo de sua marca na midia impressa e
no radio. Atualmente existem editoras que vendem espaco em suas colunas e no radio,

mas ainda consideram as duas midias como setores distintos.

Grandes grupos politicos, raciais, religiosos, econdmicos ou profissionais estao
comecando a controlar as estagOes para propagar suas opinioes. E concebivel que os
Estados Unidos acabem adotando o sistema de licenciamento inglés, onde quem paga é

0 ouvinte e nao o anunciante?

Nao importa se o sistema atual é alterado, o anunciante — e o propagandista — deve
necessariamente se adaptar a qualquer situacao. Quer o espago nas ondas de radio seja
vendido publicamente no futuro, quer a mensagem chegue diretamente ao publico
como noticias e puro entretenimento, ou como programas especiais para grupos
especificos, o propagandista terd de estar preparado para se adaptar as condicoes de

mudanca e tirar vantagem delas.

Hoje, o cinema americano representa o mais importante veiculo de propaganda

inconsciente do mundo. E um grande distribuidor de ideias e opinides.

Os filmes podem padronizar as ideias e habitos da nacdo. Na medida em que os

filmes sao projetados para atender as demandas do mercado, eles refletem, enfatizam e



até exageram as principais tendéncias populares, em vez de promover novas ideias e
opinides. O cinema s6 usa ideias e realidades que estdo na moda. Assim como o jornal

tenta abastecer o mercado de noticias, o cinema o abastece de entretenimento.

Outra ferramenta de propaganda é a personalidade. Foi longe demais com o uso da
exploracao da personalidade? A impressao fotografica do presidente Coolidge vestido
com todas as penas na companhia de chefes indigenas de sangue puro foi o climax de
umas férias que dominaram as paginas dos jornais. E ébvio que uma figura piublica
pode ser reduzida ao absurdo se o proprio mecanismo que permitiu sua criacao for

abusado.

Ainda assim, o retrato vivido de uma personalidade sempre serd uma das func¢oes do
consultor de relacGes publicas. O publico clama instintivamente por personalidades que

simbolizem corporacoes ou empresas de destaque.

Conta-se a histéria de um grande financista que demitiu um de seus sécios porque ele

havia se divorciado de sua esposa:

— Mas porqué? perguntou o parceiro. O que meus assuntos pessoais tém a ver com

os negocios do banco?

“Se vocé nao pode carregar sua propria esposa”, foi a resposta, “as pessoas

acreditarao com razao que vocé nao pode carregar o dinheiro delas.”

O propagandista deve lidar com a personalidade como faria com qualquer outro

dado objetivo de sua preocupacao.

Uma personalidade pode criar a ocasido, assim como Lindbergh fomentou as relacoes
de boa vizinhanca entre os Estados Unidos e o México. Mas os acontecimentos também
podem criar uma personalidade, assim como a guerra em Cuba criou Theodore
Roosevelt. Muitas vezes nao é facil decidir se a ocasido ou a personalidade prevaleceu.
Uma vez que uma figura piblica tenha decidido quais objetivos deseja alcancar, ela
deve olhar para si mesma objetivamente e apresentar uma imagem para o exterior que
seja consistente com seu carater e objetivos reais. Existem intimeros caminhos
alternativos para atingir a mente do publico, alguns sao novos, como a televisao, outros
talvez ndo. Nao proponho analisid-los separadamente. A escola pode divulgar
informacoes sobre realidades cientificas. O facto de uma empresa comercial poder, em

ultima andlise, beneficiar da generalizacdo de conhecimentos relacionados com as suas



atividades nao implica a condenacédo da divulgacdo dessa informacdo, uma vez que a
matéria em causa merece ser estudada por parte dos alunos. Se uma padaria fornece a
uma escola ilustracoes e tabelas explicativas do processo de panificacdo, essas
atividades de propaganda, se forem confidveis e honestas, nao sao repreensiveis, desde
que a direcao da escola estude cuidadosamente tais ofertas e aceite ou rejeite com base

em seu valor pedagégico.

Pode acontecer de um novo produto ser anunciado ao publico por meio de um filme
que mostra um desfile realizado a milhares de quilémetros de distancia. Ou que o
fabricante de um novo aviao de passageiros apareca pessoalmente em milhdes de lares
através do radio ou da televisdao. Quem quiser transmitir as suas mensagens ao publico
com a maxima eficicia deve estar vigilante e utilizar todos os meios ao seu alcance

para a propaganda.

Nao ha diavida de que o publico estd cada vez mais atento aos métodos usados para
moldar suas opinides e habitos. Se as pessoas estiverem mais bem informadas sobre os
processos que regem nossas vidas, estardo tanto mais receptivas a andncios razoaveis
que apelem aos seus interesses. Por mais sofisticada e cinica que seja a atitude do
publico em relacdo aos métodos publicitirios, ele sempre terd que responder a
demandas baésicas, porque sempre precisard de comida, serd louco por diversao,

aspirara a beleza ou se submetera a lideranca.

Se o publico se tornar mais inteligente em suas demandas comerciais, as marcas
comerciais atenderao as novas expectativas. Se vocé se cansar dos velhos métodos de
persuasdo usados para convencé-lo a aceitar uma determinada ideia ou item, seus

lideres serao mais inteligentes em chamar sua atencao.

A propaganda nunca vai acabar. As pessoas inteligentes terdo de reconhecer que a
propaganda é o instrumento moderno com o qual lutar por objetivos produtivos e

ajudar a trazer ordem ao caos.



Notas



™ Bernays alude aqui ao papel desempenhado pela segunda Ku Klux Klan na politica
americana da década de 1920. Na época, ela tinha mais de quatro milhoes de membros
liderados pelo feiticeiro imperial, William Simmons. A organizacdo secreta, que
afirmava a supremacia da raga branca e aterrorizava quem nao se conformasse com o
modelo nérdico protestante, nomeadamente negros, judeus e catolicos, além de
dominar a administracdo de alguns estados do sul, teve uma influéncia decisiva no
Partido Democratico convencao que escolheria seu candidato presidencial para as

eleicoes de 1924. < <



® ACRNE na sigla em inglés. Organizacdo de socorro dos EUA para vitimas arménias
em territério otomano durante a Primeira Guerra Mundial. O massacre, hoje conhecido

como genocidio arménio, foi amplamente divulgado na imprensa americana. < <



® Plano elaborado em 1924 por um grupo de economistas liderados por Charles
Dawes, entdo membro da comissao aliada que supervisionava as reparacoes de guerra e
vice-presidente dos Estados Unidos entre 1925 e 1929. O plano propunha reduzir as
obrigacoes impostas a Alemanha pelo Tratado de Versalhes com o objetivo de aliviar
sua situacdo econdmica apoés a Primeira Guerra Mundial e favorecer os investimentos

americanos. < <



“ A pequena casa verde, localizada na K Street em Washington, foi o ponto de
encontro de congressistas e chefes do crime organizado durante a presidéncia de
Warren G. Harding (1921-1923). L4, as propinas eram negociadas em troca de reducoes

de pena ou legislacao favoravel aos interesses da mafia. < <



' Marcus Alonzo Hanna (1837-1904), mais conhecido como Mark Hanna, foi um
politico e magnata republicano que administrou com sucesso a campanha presidencial
de William McKinley em 1896. < <



“'William J. Simmons (1880-1945) fundou a segunda Ku Klux Klan em 1915. < <



”'Vernon e Irene Castle eram um casal de danca de saldo muito popular no inicio do

século 20 e foram apresentados em varios filmes. < <



' Alusao a psicologia behaviorista ou behaviorista desenvolvida nos Estados Unidos
no inicio da década de 1920 por John B. Watson e BF Skinner, entre outros. Seu
discurso, ao afastar a necessidade de instancias internas como o inconsciente para
explicar o comportamento humano, tem se confrontado com a psicanélise freudiana,
uma das fontes de Bernays, desde entdao e em suas multiplas metamorfoses. Ambas as

escolas influenciaram o desenvolvimento da publicidade. < <



“ Qs concursos, cuja primeira edicdo foi realizada em 1924, tiveram ampla
divulgacao nos Estados Unidos por um quarto de século. Edward Bernays, contratado
naquele mesmo ano pela Procter and Gamble, concebeu o projeto. Tratava-se de
superar a relutancia das criancas em relacdo ao sabao, transformando-o em algo

divertido. < <



b9 Chauncey M. Depew (1834-1928), foi senador dos Estados Unidos de 1899 a 1911.

< <



"YU Elbert Henry Gary (1846-1927) foi um magnata americano e uma figura-chave na
fundacao da United States Steel Corporation em 1901. Ele era conhecido como “Juiz

Gary” porque serviu em um condado no estado de Illinois 1884 a 1892. < <



#2 William Z. Ripley (1867-1941), foi um proeminente critico das praticas abusivas
das empresas americanas nas décadas de 20 e 30 do século passado. No entanto, ele é
mais conhecido por suas ideias racistas incorporadas em The Races of Europe (1899).

< <



%1 Clube politico fundado em Nova York no final do século xvii. George Olvany foi seu
presidente de 1925 a 1929. Ele foi fundamental como um poder paralelo no Partido

Democrata até a década de 1960. < <



04 presidente dos Estados Unidos entre 1829 e 1837. < <



t*'Miriam Amanda Wallace Ferguson (1875-1961) foi eleita governadora do Texas em
1925 e 1933. Seu marido, James Edward Ferguson, governou o estado de 1915 a 1917,

quando foi julgado e condenado. < <



' Nellie Tayloe Rose (1876-1977) tornou-se em 1925 a primeira mulher a se tornar
governadora na histéria dos Estados Unidos, no estado de Wyoming, cargo que ocupou
até 1927. < <



07 William McAndrew, diretor do sistema escolar de Chicago, foi deposto em 1927
pelo prefeito da cidade, William Thompson, porque foi acusado de favorecer os ingleses
no ensino de histéria e de trair o pais com sua visdo pouco clara do nascimento heréico
da América. Pelo menos foi o que disse o lado municipal em que foi noticiado o seu
despedimento. Na realidade, William McAndrew perdeu o emprego porque se op0ds a
um corte no financiamento da educacao publica que incluia a substituicio de 288

professores por funcionérios municipais. < <



¢ John Sumner sucedeu Anthony Comstock como chefe da extremamente poderosa
Sociedade de Nova York para a Supressao do Vicio, que entre outras coisas boas
conseguiu proibir a venda de Ulysses de James Joyce nos Estados Unidos. Charles
Schwab era o braco direito de Andrew Carnegie, empresario do aco e um dos homens

mais ricos dos Estados Unidos no inicio do século xx. < <



" Conjunto de leis segregacionistas que os antigos estados escravagistas aprovaram
apos a Guerra Civil e que em alguns lugares vigoraram até meados da década de .
G Civil 1 1 t dos da década de 1960

< <



' Fronteira que delimitava os estados escravistas do Sul e os estados abolicionistas do

Norte e que ainda hoje expressa as diferengas culturais do pais. < <



1 Edward Bernays trabalhou como consultor da Associacdo Nacional para o Avanco
das Pessoas de Cor (NAACP). Foi sua escolha da cidade de Atlanta como sede da
primeira convencdo anual da associacao, realizada em 1920. Ele também fez com que
os jornais e formadores de opinido dos estados do Norte recebessem a noticia com

alegria. < <
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