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1. INTRODUCCIO

Les Relacions Publiques fa poc temps que han comengat a estar reconegudes com una
disciplina digna d'estudi. Malgrat aix0, la seva existéncia en petites dosis ens transporta a
temps remots. No des del criteri sota el qual sdn conegudes ara, pero si des d'un altre més
basic, es pot considerar que la seva preséncia en la humanitat rau ja des de l'eépoca de la
Mesopotamia. A partir d'aqui i al llarg dels seglients anys i fins I'actualitat s'han pogut anar
contemplant mostres de com les Relacions Publiques eren empleades per tal de reivindicar

sentiments, injusticies, propagar pensaments o deixar preséncia de victories béel-liques.

Malgrat la finalitat que tenien en un principi, i ja més cap una eépoca més propera a la nostra
pero tot i aixi potser encara llunyana, es va trobar en aquesta ciéncia una manera de moure les
persones per tal de poder promocionar negocis, productes, serveis i persones. Primer, des d'un
pensament arcaic, poc estudiat, amb poca investigacié i des d'una perspectiva que només
afavoria la companyia. A mesura que van anar passant els anys aquestes caracteristiques es
van anar desenvolupant a través d'unes variants que van acabar conformant els quatre models
historics de les relacions publiques coneguts actualment. A més també, les relacions publiques
van comencar a prendre un rol en l|'alta societat i van convertir-se en una eina perquée
empreses d'alt prestigi es comuniquessin amb el seu target, aixi com també van fer-ho

presidents i comités de guerra.

En tot aquest procés pero, hi va haver un abans i un després. Un fet que va fer que Ia
psicologia fos una part involucrada en les Relacions Publiques i que va canviar la manera
d'entendre el public i el seu comportament. Entendre el funcionament de la net del grup i en
gue es basa aquesta per actuar tal com ho fa sén algunes de les propostes que Edward Bernays
va introduir a les Relacions Publiques i que avui en dia estan aprovades per les millors
universitats i organismes més importants del mén. Des d'aquell moment el consumidor va
passar a ser un objecte digne d'estudi i les Relacions Publiques van comencgar a ser una ciéncia
degut que darrere de tot el procés i havia una investigacié exhaustiva, i per tant una

estrategia.

Cal tenir en compte les influéncies que Edward Bernays va rebre per part del seu oncle,
Sigmnud Freud, i que el van portar a entendre millor el subconscient de les persones i per tant

saber com actuar per persuadir-les. Aquet ultim punt és el que ha portat a aquest treball de



final de grau tenir com a centre d'investigacié fins quin punt el pare de la psicoanalisi va

intervenir en la manera d'actuar i teoritzar del pare de les Relacions Publiques.



1.1 PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIO

Les Relacions Publiques sén una disciplina la qual entra en confluencia amb moltes altres a
I'hora de fer-se’n la seva investigacid, la seva planificacid i la seva execucid. Es serveix de
ciencies socials com sdn ara la psicologia i la sociologia i tanmateix també completa i és
completada per altres disciplines del camp comunicatiu com ara la publicitat, el marqueting i el

periodisme.

Centrant-nos en el seu desenvolupament es pot considerar que existeixen des de temps
remots i que com és obvi i es pot comprovar en l'actualitat s’han anat professionalitzant. En
aquest procés han intervingut diferents personatges els quals han anat realitzant aprotacions
significatives per poder arribar al punt en el que la disciplina es troba actualment. SGn nomes
rellevants Phineas T. Banrum, Ivy L. Lee, Henry Ford, George Creel i Arthur W. Page. Existeix
pero, un personatge que va marcar un abans i un després i el qual és un dels referents més
grans de les Relacions Publiques: Edward Bernays. Es un personatge del qual la majoria de la
poblacié no té consciéncia de la seva existéncia i menys del seu paper en la formacié de la

opinié publica i de la societat del consum.

Edward Bernays va establir una manera diferent de percebre les Relacions Publiques i va
suposar un gran avangant introduint diferents conceptes que encara ara sén utilitzats. Dos
elements van servir-li de propulsor en la seva formacié professional: un seria la seva
participacié en el Comité en Formacid Publica o Comité Creel, organitzacié que va existir
durant la | Guerra Mundial, que el va dotar de coneixements en el camp de la propagandaiila
qual va saber veure com una eina util també en temps de pau. D’altra banda seria la seva

relacié amb el seu oncle, Sigmund Freud.

L'exploracio d’aquest lligam familiar és I'objecte d’estudi de la investigacid. Es vol explorar fins
quin punt va ser rellevant aquesta relacié en el desenvolupament de les Relacions Publiques
fonamentades en una cieéncia com és la psicologia que tracta la ment del consumidor. S’esta

Ill

parlant del “pare” de la psicoanalisi i d’'un dels maxims referents d’aquesta teoria i del pare de
les “relacions” publiques modernes. El nom de “pare” se’ls ha atribuit no per l'autora de la
investigacid sind per diferents professionals de les dues disciplines. Dos referents en dues
ciencies els quals com es podra veure al llarg del treball van beneficiar-se I'un de l'altre i del

seu coneixement en les dues ciencies.



1.2 FORMULACIO DEL PROBLEMA O PREGUNTA INICIAL

A través d'aquest treball es vol realitzar una investigacié de quines repercussions van tenir les
influencies de Simund Freud sobre Edward Bernays comparant les teories freudianes amb el

pensament i concepcid que va tenir Bernays de I'opinié publica.

Aixi doncs la formulacié del problema o pregunta inicial seria: " Fins quin punt va influir la

relaci6 familiar d'Edward Bernays amb Sigmund Freud en el desenvolupament

professionalitzat i estratégic de les Relacions Publiques?"

Aixi doncs I'objectiu general de la investigacio és investigar quines influéncies va tenir Sigmund

Freud en Edward Bernays i en la formacio i inicis de la professionalitzacié de les Relacions

Publiques.

1.3. OBJECTIUS | PREGUNTES DE LA INVESTIGACIO

Partint de I'objectiu general els objectius especifics que serviran per arribar a definir I'objectiu

general son els seglients:

OBJECTIU ESPECIFIC

PREGUNTES

Descobrir com Edward Bernays va arribar a
descobrir tal capacitat com la d'interpretar la

ment del consumidor.

Quins aspectes de la vida personal van portar

a Bernays tenir tals influencies?

Determinar quins aspectes de la vida

personal d'Edward Bernays el van portar a

tenir tals influéncies.

Quins aspectes de la vida personal de

Bernays el van portar a tenir tals influencies?

Investigar quines aportacions va fer Sigmund
Freud en els coneixements de la psique i la
societat i que més tard Bernays va aplicar a la

seva professio.

Quines aportacions va fer Sigmund Freud en
els coneixements sobre la societaat que es
van veure reflectits posteriorment en les

teories i maneres d'actuar d'Edward Bernays?

10




1.4 JUSTIFICACIO | FACTIBILITAT DE LA INVESTIGACIO

El mdn de les relacions publiques esta estretament lligat amb el de la psicologia. D'una banda,
la psicologia és una ciencia que tracta la ment de les persones i de l'altra, les relacions
publiques sén una ciéncia que els interessa saber quée hi ha dins la ment dels consumidors,

com aquests es senten i quins estimuls els sén positius i quins negatius.

En el camp de la psicologia trobem un personatge referent com és Sigmund Freud, un dels
primers teodrics de la psicoanalisi i exploradors de la ment humana. En les relacions publiques
Edward Bernays ha estat el propulsor del que es diuen les relacions publiques modernes, amb

un canvi d'enfocament completament diferent al que es coneixia abans d'ell.

Que passaria si aquests dos grans personatges que van suposar una revolucié en el pensament
de les dues disciplines a les quals pertanyen mantinguessin un vincle familiar com que Sigmund
Freud era l'oncle d'Edward Bernays? Pot ser que un psicoleg pogués influir en la manera

d'actuar i entendre la ment humana d'un agent de relacions publiques?
Aquesta seria la justificacid d'aquest treball i I'aportacié que es faria: arribar a entendre fins

quin punt rebre un tipus d'influéncies poden arribar a capgirar la manera d'entendre tota una

ciéncia.
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2. MARC TEORIC
2.1 CONCEPTE DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Qué son les relacions publiques? Aquesta pregunta és la que s’han fet els autors més
importants de les relacions publiques en I'actualitat. Una gran quantitat de debats sobre quins
aspectes haurien d’apareixer en aquesta per tal que es pugui definir amb la maxima precisié

que és aquesta disciplina que s’ha professionalitzat tant en els darrers 30 anys.

Trobem autors com Harlow, el qual acabaria sent el fundador de la PRSA (Public Relations
society of America) que després de comprar 472 definicions diferents va dir que les relacions

publiques sén:

La funcid caracteristica de direccié que ajuda a establir i mantenir unes linies de mutua
comunicacié, acceptacio i cooperacid, entre una organitzacié i els seus publics;implica la
gestié de problemes o conflictes ; ajuda a la direccié a estar informada de la opinié
publica i a ser sensible a aquesta mateixa; defineix i emfatitza la responsabilitat de la
direccié per servir a I’ interés public; ajuda a la direccié a estar al corrent del canvi i a
utilitzar-lo de manera eficag, servint de sistema preventiu d’avis per facilitar al
anticipacié a tendéncies; i utilitza la investigacio, el rigor i les técniques de comunicacié

etica com principals eines” (Harlow citat per Xifra, 2014, p.32)

D’altres com Grunig i Hunt sén més directes i les defineixen com “ La gestié de la comunicacid

entre una organitzacio i els seus publics” (Grunig i Hunt, 1984, citat per Xifra, 2014, p. 32).

En general la majoria de conceptes sobre relacions publiques sén definicions una mica
utopiques, ja que, en molts casos no es té en compte I'aplicacid practica d’aquestes. En aquest
cas, Jordi Xifra, en el llibre "Manual de relaciones publicas e insitiucionales" diu que "darrere
qualsevol practica de relacions publiques d’'una empresa hi ha un objectiu de mantenir i
defensar els seus interessos" (Xifra, 2014, p. 33). Tot aix0 sense tenir en compte que tot es fa
des d’una perspectiva persuasiva. Es per aixd que cita la definicié d’aquesta disciplina segons
Coombs u Holladay: “ Les relacions publiques son la gestié de les relacions d’influencia mutua
dins d’'una xarxa de relacions de grups d’individus en similar situacié” (Coombs i Holladay,

2010, citat per Xifra, 2014, p. 33).
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Moloney (2000) atribuint una cara polifacética a les relacions publiques les defineix des de

tres vessants diferents tal i com el cita Xifra (2014):

Les relacions publiques poden referir-se com a concepte (la gestié de la comunicacio
entre una persona fisica o juridica i els seus publics), com a practica (majoritariament
relacionada amb els mitjans informatius) i en termes dels seus efectes en la societat
(una manera de comunicacid persuasiva canalitzada a través dels mitjans informatius
per promoure els interessos materials o ideologics dels seus promotors" (Moloney,

2000, citat per Xifra, 2014, p. 33).

La PRSA (Public Relations Society of America) el 2011-2012 va realitzar un important esforg
per tal d’aconseguir una definicid acceptada a criteri general i és per aix0 que després de
realitzar una votacid publica va escollir-se la seglient definicid: “Les relacions publiques sén
un procés estratégic comunicatiu que construeix relacions amb un benefici mutu entre les

organitzacions i els seus publics”.

El Manual Ocupacional de 2010-2011 publicat per I'Oficina d’Estadistiques Laborals d’Estats
Units va fer una extensa definicio de les relacions publiques en la qual deia que “Els
especialistes en relacions publiques sén els defensors dels clients que busquen establir i
mantenir una relacidé positiva amb el public" (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012 p.3) . Per clients
s'entenen un ampli ventall de d’organitzacions, empreses... | és per aix0 que es diu que “els
seus clients van des de persones de negocis fins organitzacions no lucratives, universitats i
hospitals, i la seva feina és construir una relacid satisfactoria amb el public" (Wilcox, Cameron,
Xifra, 2012 p.3). Es tan ampli el camp d’actuacié d’aquesta disciplina que “els especialistes en
relacions publiques manegen moltes funcions organitzatives, com els mitjans, consumidors,
industria i relacions governamentals ; també campanyes politiques , representacio
d’interessos de grups concrets, mediacié en conflictes i relaci6 amb treballadors i inversors”
(Wilcox, Cameron, Xifra, 2012 p.3). El paper que té aquesta professid actualment és tan
transcendent i important i intervenen en diversos ambits. També “en les grans empreses, el
responsable de relacions publiques, que sovint és, o hauria de ser (almenys a Espanya i als
paisos llatinoamericans), vicepresident, es reuneix amb tots els responsables per posar en

marxa plans i dissenyar la politica de 'empresa” (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012 p.3).

Tot i aixi en el llibre “Relaciones Publicas. Estrategias y tdcticas” (2012) de Dennis L. Wilcox,

Glen T. Cameron i Jordi Xifra es diu que la millor definicié del que sén les relacions publiques
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portades a la practica és la que fan els professors Lawrence W. Long i Vincent Hazelton quan

les descriuen com:

Una funcié directiva de comunicacié a través de la qual les empreses s’adapten, alteren
o0 mantenen el seu entorn amb el proposit d’aconseguir els objectius de la organitzacid.
El seu plantejament representa la que, d’alguna manera, es considera la més moderna
teoria, segons la qual les relacions publiques sén quelcom més que una simple
persuasid. També s’haurien de fomentar la comunicacié oberta, bidireccional, i una
comprensid6 mutua, amb la idea que lI'empresa també canvii les seves actituds i
comportaments al llarg del procés, sense que aix0 es deixi Unicament al public objectiu.

(Lawrence W. Long i Vicent Hazelton citats per Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.6).

Tot i haver una gran varietat i maneres de definir les relacions publiques hi ha uns conceptes

gue soén basics i essencials per qualsevol definicid de relacions publiques tal i com s'estableix

en el llibre "Relaciones Publicas, Estrategias y Técnicas" de Wilcox, Cameron i Xifra (2012) :

- Sén una activitat intencionada.

- Es una activitat que esta organitzada a través de la qual es troben solucions a porblemes.
Exigeix investigacid i analisi.

- Lesrelacions publiques eficaces es basen en politiques i resultats actuals.

- L'activitat de les relacions publiques hauria de beneficiar mutuament a I'empresa i al
public.

- Exigeix una retroalimentacid, i per tant, bidireccionalitat.

- Les relacions publiques han d’assessorar i resoldre problemes al més alt nivell, i no es pot

limitar a la divulgacié d’informacié una vegada s’ha pres una decisid.

Com ja hem dit anteriorment les relacions publiques sén un procés. S6n un conjunt d’accions
que impliqguen un resultat. John Marston (1963) en el seu llibre "The Nature of Public
Relations" utilitza quatre cicles per definir el procés de les relacions publiques: R (research) A
(action) C (communication) E (evalutation).

Una altra manera d’entendre aquest procés és definint-lo com una roda que es repeteix i que
esta constituida per sis passos.

- Investigacid i analisis. Aconseguir informacio sobre I'origen i I'abast del problema (a través

de mitjans de comunicacid, del public...)
- Formacié de politiques. A través de la informacié recollida en el pas anterior establir

objectius i un calendari d’accions que seran transmesos posteriorment cap a la direccié.
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- Programacié. Es du a terme el programa, havent definit anteriorment el target,
estrategies que es dura a terme aixi com els objectius. En aquest pas és molt important
tenir en compte el pressupost i I'eleccié del personal.

- Comunicacié. S’executa el programa utilitzant técniques propies de les relacions publiques
com comunicats de premsa, publicacions, esdeveniments, discursos...

- Retroalimentacid (feedback). Es torna a les fonts analitzades en el pas 1 per veure si les
accions dutes a terme han tingut algun efecte.

- Valoracié del programa i ajustaments. Es repeteix el cicle per tal de detectar nous
problemes que necessiten ser resolts.

Tot i que relacions publiques és el terme pel qual es coneix aquesta disciplina hi ha altres

maneres de designar-la. Segons la revista Fortune el terme més utilitzat és comunicacié

corporativa, i en fan Us empreses com McDonald’s, BMW d’America, Toyota o Walt Disney per
exemple. Aquest concepte és utilitzat degut que és més genéric que el de relacions publiques

(sovint associat erroniament només amb I’activitat de relacions amb els mitjans). Aixi doncs,

comunicacié corporativa engloba comunicacions de I'empresa, inclosa la publicitat, la

comunicacié de marqueting, les relacions institucionals, les relacions amb la comunitat i la
comunicacié interna.

Tot i aixi hi ha alguns sectors que utilitzen uns termes que s’ajusten més amb el tipus

d’activitat que duen a terme. Per exemple informacié publica i relacions institucionals s’utilitza

universitats i agéncies governamentals. El terme relacions amb la comunitat és utilitzat per
agéncies de serveis socials, mentre que els militars utilitzen relacions institucionals. Les

associacions no lucratives sén més partidaries del concepte comunicacié de marqueting.

2.1.2 Camps d’aplicacié de les relacions publiques

A partir de la classificacid feta per la Fundacié de la PRSA i Jordi Xifra en “Manual de relaciones
publicas e institucionales” (Xifra, 2014) dels camps d’aplicacié de les relacions publiques serien
aquests:

Assessoria: S’aconsella als directius sobre les relacions i la comunicacié.

Investigacid: es detecten les actituds i comportaments del moment per tal de poder planificar
estrategies de relacions publiques.

Relacions amb els mitjans: Consisteix en aconseguir publicity a través de mitjans de

comunicacié i bloggers o bé per que aquests actuin en benefici de I'empresa.
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Relacions amb els treballadors o comunicacio interna: Consisteix en realitzar accions per tal
de motivar i incentivar els treballadors d’una empresa i aixi mantenir un ambient de
cooperacié i comoditat en I'empresa.

Relacions amb la comunitat: planificar activitats per mantenir un entorn beneficiés tan per
I’empresa com amb la comunitat. L'organitzacié d’esdeveniments és la técnica més utilitzada.
Relacions institucionals: la funcid és desenvolupar una participacio eficag en la politica publica
i aixi poder arribar a les expectatives publiques.

Assumptes governamentals: és |'area que s’encarrega de la gestié de les relacions amb els
poders publics en nom de I'empresa. El lobbisme forma part del programa i és una estrategia
de les relacions institucionals que estableix i manté relacions amb els poders publics amb la
finalitat d’influenciar en la presa de decisions.

Gestio de conflictes potencials o issues management: deteccié i resolucié de temes que en
poténcia poden influir en el desenvolupament de la organitzacié. Es considerat una variant
anterior del lobbisme, prelobbisme.

Relacions financeres: crear relacions de confianca amb els inversors de I'empresa, aixi com
mantenir-la. Es pot conéixer també com relacions amb els inversors o inversions amb els
accionistes.

Relacions sectorials: relacions amb empreses del mateix sector i amb els sindicats
corresponents.

Captacié de fons o fund-raising: demostracié de la necessitat d’obtenir donacions per part
d’una organitzacié o empresa pel seu finangament o bé per una determinada causa o proposit.
Relacions multiculturals: relacions amb publics culturalment diversos, sobretot mitjancant
contribucions financeres.

Esdeveniments: és una de les principals activitats juntament amb les relacions amb la premsa.
Permet potenciar les relacions amb la comunitat geografica més proxima, aixi com enfortir les
relacions entre un col-lectiu.

Comunicacié de marqueting: les tecniques de relacions publiques en aquest cas, es dirigeixen
a la comercialitzacié de quelcom ja sigui un servei, un producte o bé una idea. Es combina amb
la publicitat, relacié amb els mitjans, etc.

Comunicacio de riscos: comunicacid que en aquest cas s’utilitza per informar sobre riscos per
la salut publica, de seguretat i medi ambient com podrien ser la retirada de residus radioactius,
tabac, contingut perjudicial per la salut de productes alimentaris, etc.

Comunicacid de crisis: consisteix en gestionar la reputacié d’una empresa en el moment en
gue aquesta té un risc de transmetre una imatge negativa degut a una causa X. En moments

com aquest el paper de les relacions publiques és clau.
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Diplomacia publica: consisteix en la comunicaciéo d’'un govern o ens public cap a un public
estranger amb I'objectiu de transmetre una imatge positiva sobre un pais, nacié o territori.
Responsabilitat social corporativa: és aquell tipus de comunicacié que du a terme una
empresa per tal de transmetre un compromis amb les causes socials i humanes per aconseguir
aixi, que els seus publics els percebin com una organitzacié compromesa amb el mon.
Cerimonial i protocol: protocol seria com es designa a tot aquell conjunt de lleis i normes que
estableixen com s’ha d’organitzar un acte en funcié de la seva tipologia, mentre que el

cerimonial serien les maneres que s’han de tenir en la duracié d’aquest.
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2.2 DIVERGENCIES ENTRE LES RELACIONS PUBLIQUES I ALTRES DISCIPLINES

Hi ha forca disciplines comunicatives en el camp actual. Molta gent considera que per estar en
el mateix camp d'estudi son el mateix, perd no és aixi, i per tant és important establir quines
diferéncies existeixen. En aquest cas agafant de base Wilcox, Cameron, Xifra (2012) (p.16-19)
s'ha fet la seglient diferenciacid entre les relacions publiques i disciplines del camp

comunicatiu:

2.2.1 Diferéncies entre Relacions Publiques i periodisme

Les Relacions Publiques intervenen en una multitud de camps als quals el periodisme no hi té
accés. Aixi doncs les Relacions Publiques abasten des de I'assessoria fins la gestié de conflictes
i la organitzacié d’esdeveniments. El periodisme es limita a la relaci6 amb els mitjans i la
redaccid periodistica, dos elements que ja van inclosos també en les funcions de les relacions

publiques.

Les dues disciplines tenen en comu que volen recopilar informacio i transmetre-la. Tot i aixi les
relacions publiques tenen un objectiu més profund respecte aquesta accid i és la de provocar
un canvi en les actituds i comportaments. Tal com afirma Rysard Kapuscinski, considerat un
dels grans mestres del periodisme modern, també cal diferenciar que hi ha dos tipus de
periodisme: " En el bon periodisme, a més de la descripcié d'un esdeveniments, teniu també
I'explicacié de perqué ha passat; en el mal periodisme, en canvi, trobem només al descripcio,
sense cap connexié o referencia al context historic". En aquesta mateixa citaciéo podem veure

com es diu que el periodisme es limita a descriure uns fets talc om s'ha afirmat anteriorment.

El periodisme observa els fets sense cap més objectiu que el de transmetre un tipus
d’informacié mentre que en les relacions publiques el que es vol és aconseguir aquesta per tal
de tenir uns fonaments sobre els quals defensar la posicié de I'empresa o client pel que
treballen. Per tal de corroborar aixo podem observar la citacié de Gilbert Keith Chesterton,

periodista anglés: " El periodisme consisteix essencialment en dir".
Els publics als quals atenen i dirigeixen sén diferents. El del periodisme, al treballar amb grans

mitjans de comunicacié com és el cas de la televisid, el diari, la radio... Es comuniquen amb un

public massiu i per tant la segmentacié és més dificil. En el cas de les relacions publiques es
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cuida la segmentacié del public tenint en compte un perfil estipulat préviament al qual es

dirigira I'accié de comunicacid i que va en relacié amb el tipus de client.

La quantitat de canals que s’utilitzen en cada una de les disciplines també suposa una
diferéncia. El periodisme es limita a un, el mitja a través del que es comunica. En el cas de les
relacions publiques, en la qual ens hem de comunicar cap a un public per una campanya, es
disposa d’una gran multitud de canals que poden ser utilitzats simultaniament per fer la
comunicacié més efectiva. Seria el cas de notes de premsa, correus, cartells, esdeveniments,

blogs, canals i/o videos a YouTube...

2.2.2 Diferéncies entre relacions publiques i publicitat

La publicitat esta present només en els mass media (televisid, radio, internet, diaris, revistes i
el cinema) o mitjans de comunicacié social. Les Relacions Publiques, en canvi, les podem
trobar presents d’altres maneres com ara en esdeveniments especials, comunicats de premsa,

dossiers de premsa, accions de responsabilitat social corporativa, situacions de ciris, etc.

Les accions de publicitat van totes dirigides cap un public extern; les relacions publiques tan es

dirigeix a un public extern (accionistes, grups ecologistes...) com a un d’intern (treballadors).

La publicitat dins d'una empresa es limita a aixd0 mateix, la publicitat, mentre que les relacions
publiques van més lluny i abasten altres camps com ara I'ética, les politiques, els resultats de

les organitzacions, etc.

La publicitat té com a unica finalitat vendre el producte, mentre que les relacions publiques
s’encarreguen de tenir organitzat, controlat i actualitzat I’entorn en el qual la organitzacid es

desenvolupa i creix (factors economics, socials i politics). Will Rogers

La publicitat busca posicionar només als productes, mentre que les relacions publiques ho
volen fer amb tota I'empresa. Aixi doncs, podem dir que els departaments han de treballar de
manera coordinada tot i que sera el de publicitat el que es veura subordinat al de relacions

publiques.
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2.2.3 Diferéncies entre les relacions publiques i el marqueting

Els objectius de les dues disciplines difereixen en que el marqueting té per objectiu vendre
utilitzant packagings atractius, preus competitius, promocions en punt de venda... en
conclusié vendre. Les Relacions Publiques tenen per objectiu establir un vincle amb el seu
target millorant aixi la seva reputacid corporativa. Segons Sergio Zyman, un executiu de
marqueting famds a Mexic, I'Unic objectiu del marqueting és " vendre a més gent, més sovint i

a preus més alts. No hi ha cap altra rad per fer-ho."

Pel que fa al public objectiu del marqueting és poc variat en el sentit que només sén els
consumidors i clients. Les Relacions Publiques comparteixen aquests publics perdo a més en
tenen d’altres com ara inversors, grups ecologistes, venedors, personatges publics,

treballadors de la propia empresa...

La manera de solucionar les crisis de producte pel marqueting és baixant els preus i d’aquesta
manera competint. L'enfocament que tenen les relacions publiques respecte aquest tema és
que si el public no compra aquest producte és perqué aquest és considerat insegur pel public i

no es pot véncer només amb una baixada de preu.

Dins I'empresa, el departament de marqueting, s’encarrega Unicament del posicionament i
vendes del producte. El departament de relacions publiques, d’altra banda, ha de mantenir un
contacte constant amb tots els departaments per assegurar la cohesié de tota I'empresa, a
més d’informar a la direcci6 sobre la reputacid d'aquesta i aixi poder-la gestionar

correctament.

Les relacions publiques busquen vendre I'empresa en si, mentre que el que busca el
marqueting és vendre'n els productes. De totes maneres no podem negar que dins dels
objectius d'una campanya de relacions publiques no hi hagi considerat el de vendre més, tot i
gue no sera mai el principal.

2.2.4 Diferéncies entre relacions publiques i protocol

Es podria considerar que el protocol és un dels camps d’aplicacié de les relacions publiques ja

gue aquest marca una serie de pautes en el moment de portar-se a terme un esdeveniment.
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L'objectiu del protocol és mantenir una série de procediments i formalitzacions depenent de
I’esdeveniment que es dugui a terme. En aquest sentit I'objectiu de les relacions publiques és
molt més generalitzat, i seria el de comunicar quelcom a través de I'accié que dugui a terme.
Aquests objectius poden referir-se tan en una campanya de comunicacid interna, comunicacio

externa, responsabilitat social corporativa, un esdeveniment, etc.

Els publics del protocol es redueixen simplement als convidats que assistiran en un
esdeveniment i que per tant es veuen afectats per les normes que componen I'esdeveniment
al que assisteixen mentre que els publics de les relacions publiques poden ser tan interns com

externs i van més enlla d'aquest camp.

El protocol es regeix per una serie de normes que li venen ja imposades per la llei en quant a
precedéncies quan parlem des de sopars d’empresa fins a esdeveniments en els quals
intervenen alts mandats del govern com ara reis, presidents, etc. A més d’'una série de
formalitats que s’han de mantenir a I’'hora de vestir-se en funcid del tipus d’esdeveniment del
qual es tracti. En quant a les relacions publiques aquestes es regeixen per una normativa
diferent de les lleis de I'estat com ara la llei de proteccié civil del dret a I’honor, a la intimitat i
a la propia imatge, els limits del dret a la llibertat d’expressid, propietat intel-lectual, etc. |

moltes més que seran comentades més endavant.
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2.3 BREU HISTORIA DE LES RELACIONS PUBLIQUES

2.3.1 Antecedents

Tota disciplina existent en I'actualitat i coneguda com a tal ha tingut els seus inicis. Per
coneixer els de les relacions publiques doncs, sera necessari remuntar a I'época abans de crist.
Els primers indicis d’accions de relacions publiques provenen de tactiques de guerra, de lluites
religioses, de competicions economiques i conflictes politics. No és doncs, quelcom nou la
intencié de provocar un canvi d'actituds en els targets involucrats en l'entorn natural de
I'empresa, sind que ja era un fet abans de Crist amb els emperadors i reis, i més tard amb
I'església i colonitzadors. Cal dir que en aquesta época tenien una vessant més aviat
propagandistica. No tan inclinada al concepte de respectar l'interes dels publics i sense

principis ni regles morals.

La informacié que es trobara a continuacid és extreta de Wilcox, Cameron i Xifra (2012). Els
inicis es poden situar amb I'antiga Mesopotamia, on especialistes en la historia d’aquesta
civilitzacié qualifiquen de propaganda i alguns de relacions publiques estratégiques i tactiques,
els canals de legitimacié del poder i hegemonia per part dels monarques d’aquella eépoca. Un
exemple seria la manera com Alejandro Magno comunicava les seves victories en el camp de
batalla enviant informes a la Cort de Macedonia. El descobriment de la Pedra Rossetta el 196
a.C va significar una mostra més per corroborar I'antiguitat de la disciplina que ens ocupa, la
qual tenia un text escrit en tres idiomes diferents (grec, jeroglifics i demotic) on es feien
alabances sobre les gestes del faraé. Més tard, Juli César, va fer un gran Us de técniques de
relacions publiques amb I'organitzacié de desfilades quan arribava de les seves victories. A
més, les publicacions de les actes del senat, les Actas Diurna, a diferents llocs de la ciutat, les
quals es consideren un dels primers diaris del mén. Els apostols i Jesus , podriem dir que a
través de predicar la paraula de Déu, realitzaven una mena de relacions amb la comunitat molt

més arcaica, sumant-hi posteriorment la redaccié del Nou Testament.

Avangant ja una mica més, i anant cap a I’'Edat mitjana es troba el paper de I'Església Catolica
Romana. Primerament amb la persuasié de milers de seguidors per part del Papa Urbano Il per
tal que participessin en les Creuades contra els musulmans. Sis segles més tard s’utilitza per
primer cop el terme propaganda en el moment de la Propagacié de la Fe que tenia per objectiu

la formacid de persones per donar major abast a la fe.
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Es pot concloure que les relacions publiques son tan antigues com la comunicacid, i que
tecniques que existeixen actualment eren empleades fa mils d’anys tot i que no estaven

englobades sota els conceptes actuals.

L'Edat Mitjana esta marcada en els seus inicis per la Reforma i el Renaixement, época de molta
preséncia i desenvolupament en disciplines com sén ara la ciencia, literatura i art. Es duen a
terme activitats culturals de mecenatge on els rics finangaven les obres d’artistes de I’época
com seria el cas de Miquel Angel. També va estar marcada per l'invent de Gutenberg: la
impremta. Aquesta va permetre la difusié i comunicacié entre individus més rapidament i

eficagment que anteriorment.

Seguidament es presenten dos esdeveniments historics. Primerament la Boston Tea Party que
va tenir lloc el 1770. Les causes eren degudes a que el poble d’Estats Units volia la
independéncia nordamericana respecte del Regne Unit. Sam Adams va ser un dels promotors
més actius de I'época, organitzador també de manifestacions i esdeveniments en contra de la
Llei del Timbre pero sobretot conegut per organitzar la Boston Tea Party. Es considerat un dels
actes de publicity més importants de tots els temps. Aquest acte va tenir lloc degut a la llei que
va imposar Gran Bretanya segons la qual només podien comprar té a la Companyia Britanica
de les Indies Orientals, a qui els colons boicotejaven comprant-lo a Holanda. Un dia els colons
vestits d’indis van tirar les caixes de té d’un vaixell britanic per reivindicar-se, i a més es pot dir

que va ser un precedent de la Guerra d’Independéncia dels Estats Units.

En segon lloc hi ha la Revolucid Francesa (1779 - 1789). Per una banda la informacié comenca a
circular a més velocitat gracies a l'invent de la impremta. Aixd0 permet que les corrents de
pensament de I'época es donin a coneixer i s'escampin més rapidament. Aixi doncs, aquests
nous corrents de pensament fan especial eémfasi a la igualtat social i també a el respecte per
creences i opinions. D'altra banda durant aquesta eépoca apareix un personatge molt reconegut
per les seves gestes de guerra, Napoled Bonaparte. Considerat un mestre en l'art de
relacionar-se amb el seu public va dur accions que actualment serien considerades
autenticament de relaciones publiques a través d'interessar-se per |'estat de les seves tropes,
realitza reunions aixi com mantenir-los informats sobre el que succeia en les relacions del seu

imperi.
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2.3.2 Els autors del segle XIX i XX

El segle XIX és época marcada pel progrés industrial i conseqlientment per les revoltes dels
treballadors. L'empresa comenga a tenir un paper egotista envers aquests i aixd provoca un
seguit d'incomoditats en la societat. Tot és degut que el rol de I'home que era el que feia
moure |'eina, i per tant el que solucionava les tasques o problemes és substituit per les
magquines. En veure que ja no es tenia tan en compte el seu paper a I'hora de treballar, que els
salaris eren extremadament baixos i que a més molta gent s'havia quedat sense feina com a
conseqliencia de la insercid de les maquines en les industries va ser interpretat pels
treballadors com una amenaca i a partir d'aqui van comencar les vagues i les revolucions
d'aquest sector. A tot aix0 s'hi afegia, a més a més, el fet que els empresaris tinguessin una
visié avara envers el futur de les seves empreses va fer que la opinié publica perdés tot el seu
pes. Els patrons eren denunciats pero tot i aixi al ser recolzats per les forces de les autoritats
no tenien res a fer-hi. Finalment la premsa va revelar les accions de corrupcié que es duien a
terme i es va acabar replantejant la societat amb el fi d'aconseguir acords entre treballadors i

empresaris per aconseguir equilibrar les relacions entre aquests.

Les tecniques comunicatives d'aquella época, com per exemple la publicity, van tenir un paper
important en el desenvolupament de I'Oest America, que pel moment no estava gaire poblat.
L'objectiu era generar publicity a través de vendre aquelles terres com una gran oportunitat
per una nova vida de gran qualitat (en alguns casos es feia una descripcié una mica utopica), i
aixi doncs, també promocionar I'Us del ferrocarril. Tot aquest seguit d'estratégies de

comunicacié degudament planificades per poder poblar I'Oest va tenir els seus fruits.

" Durant la decada de 1870 i de 1880, els ferrocarrils van atraure 4'5 milions de persones
als estats del Mijta Oest, i varen ser els responsables de la creacié de casi dos milions de
granges. No s'hagués pogut aconseguir res sense les complexes estrategies de
comunicacié estretament vinculades als seus objectius empresarials." (Paeski citat per

Wilcox, Cameron, Xifra 2012, p.43).

Enmig de tot aquest panorama social tan desolador i de |'aparicié de noves técniques en el
camp comunicatiu sorgeix la figura de I'anomenat agent de premsa: "Una persona que treballa
per aconseguir la cobertura mediatica (publicity) per un individu, organitzacio, etc." (Webster's
New World Dictionary citat per Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.40) . L'antic paper que tenien

aquests personatges, podria relacionar-se una mica amb |'estafa degut que les noticies i

24



anuncis s'exageraven fins al punt de ser fins i tot mentides. Tot i aixi, com que en aquells
moments la poblacié tenia una gran necessitat d'entreteniment assistien a tots aquests actes

que gracies a la generacid de cobertura mediatica tenien bons resultats.

El personatge més representatiu d'aquest nou paper de comunicador és P. T. Barnum (Phineas
Taylor Barnum). Va néixer el 5 de juliol de 1810 a Bethel, Connecticut. Després d'haver
treballat venent bitllets de loteria va traslladar-se a Nova York on va provar sort amb diferents
negocis incloent I'edicié d'un diari. Finalment va emprendre el seu propi cami en el mén de la
publicity a través de presentar personatges estrafolaris, el qual el va acabar convertint en el rei
de la promocié. El primer cas el trobem amb Joice Heth, la qual era una afroamericana que es
deia que havia estat mainadera de George Washington i que tenia 161 anys. Amb els beneficis
qgue va obtenir va comprar el Scudder's American Museum el qual va obrir sota el nom de
Barnum's American Museum i va comengar a portar-hi més personatges amb rareses, com és
el cas de Feje Mermaid, una dona que semblava ser meitat mono i meitat peix. Trobem també
el cas de Tom Thumb, un nan que va acabar per convertir-se en una de les grans sensacions
gracies a les seves habilitats en el ball, el cant i els monolegs. Jenny Lind o coneguda també
com el "rossinyol suec", va ser portada des d'Europa a Ameérica per Barnum degut al seu gran
talent per la cangé i va acabar triomfant a America. Molts dels diners que va guanyar els va
destinar a fins benéfics, perd també a la formacid del seu propi circ referint-se a aquest com

"The greatest show in the world" després que el seu museu fos destruit en un incendi.

Amb la seva mort el 7 d'abril de 1891, va acabar sent considerat un brillant promotor i el qual
va saber transformar I'entreteniment de I'época. El circ que havia format va ser comprat per

Ringling brothers el 1907.

A finals del segle XIX es considera una época en que la comunicacid pren rellevancia i en que
les empreses comencen a fer-ne un Us més professional. Es promouen les primeres grans
accions comunicatives per tal que les grans corporacions del moment aconseguissin la
confianca dels seus publics. Un exemple seria, tal com explica Xifra (2014) quan el 1870, la
companyia ferroviaria Pacific Railroad, va convidar a la inauguracié de la linia entre Nova York i
San Francisco a 150 personalitats. A cada parada que hi havia al llarg del trajecte, s'havien
establert unes xarxes telegrafiques a través de les quals es rebia informacid a nivell regional,
nacional i mundial. D'aquesta manera i instal-lant una impremta dins el tren es repartia un
diari a tots els viatgers del tren a més de les 150 personalitats que havien estat convidades.

Una altra accié que val la pena ser comentada, és la que es va dur a terme en commemoracio
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del quart centenari del descobriment d'America. Un vaixell amb comerciants i industrials va fer
cami fins Espanya carregat amb productes locals, els quals varen ser exposats a diversos ports
espanyols. Aquesta és una accid que posteriorment, i per tant, actualment, es considera de

relacions publiques.

Aquests varen ser els inicis de com anys després, a principis del segle XX, les empreses van
comengar a prendre consciéncia del potencial de la publicity com a manera de generar

cobertura mediatica, i d'aquesta manera influenciar en I'opinid publica.

Abans de parlar del personatge que protagonitza aquesta part, és necessari fer referéncia a un
empresari de finals del segle XIX, Henry Ford. Va ser un gran visionari i el qual tenia grans
expectatives gracies a la seva actitud de lideratge, les seves idees, la confianca que tenia en si
mateix i la no por a prendre riscos. Tot aix0 el va portar a ser un dels empresaris més rics amb
una de les empreses automobilistiques més triomfadores de I'época. Abans d'arribar aqui

pero, va fracassar amb dos negocis que havia muntat anteriorment.

Per tal de presentar la seva empresa d'exit, Ford Motor Company, va promocionar els seus
cotxes a través de curses i en ocasions contractava personatges famods per qué els conduissin i
d'aquesta manera aconseguir més cobertura informativa. Aixo li va proporcionar un fort

recolzament financer a més d'una gran quota de mercat.

Altres accions que va emprendre, i que es podrien arribar a derivar més cap al camp que ara
coneixem com responsabilitat social corporativa, serien que Henry Ford va ser el primer gran
industrial que va contractar a un gran numero de persones de color aixi com que va doblar el
salari dels seus treballadors. Entre altes coses també cal valorar el fet del repte d'inventar un

cotxe que econdmicament estigués a I'abast de tothom.

Una altra cosa que va ajudar a que Ford fos ben vist pels periodistes era que es va convertir en
un personatge familiar a través de deixar-se entrevistar per la premsa sobre qualsevol tema de
debat de I'epoca com varen ser en el seu moment l'alcohol, I'or, politica internacional o bé la

pena de mort.
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Un altre personatge que va saber veure la importancia de la publicity va ser Tehodore
Roosevelt'. A través d'entrevistes i conferéncies va aconseguir recolzament pels seus
projectes. Aixi va ser com Roosevelt, acompanyat per un grup de periodistes va anar al que
més endavant seria el Parc Nacional de Yosemite, i va aconseguir que es publiquessin articles
on es parlava d'ell elogiosament respecte al tema de la conservacié d'arees per I'Us recreatiu
dels ciutadans. L'enfocament de les relacions publiques havia canviat envers al que en I'época
anterior havia obtingut tanta popularitat com era I'agent de premsa. Comenga a accentuar-se

més el valor per la informacié que per la promocié exagerada i en casos no veridica.

Dins aquest panorama es situa lvy Ledbetter Lee. Lee Rebutjava la manera de concebre la
comunicacié tant de Phineas T. Barnum, el qual basava la seva comunicacié en la generacié de
contingut mediatic basat en l'engany, com de William Vanderbit, director d'una popular
companyia ferroviaria que tenia una despreocupacio cap al public i que no li atribuia cap valor:
"Al diable amb el public! Treballo pels meus accionistes" (Vanderbilt citat per Xifra, 2014,
p.53). La seva manera d'entendre la comunicacid era molt diferent. La basava en la
transparéncia informativa: presentar el punt de vista de I'empresa amb honradesa, precisio i
veracitat. Aixi doncs, considerava que per poder guanyar-se la confianca del public el que
podia fer era que una empresa fos ben percebuda pel seu entorn a través de buscar solucions
mutues (tant per I'empresa com pel public) i arribant a reconeixer que I'empresa s'equivocava

si es donava el cas.

En quant ala seva vida professional, Lee va comencgar treballant com a periodista en diferents
diaris de I'época: New York Times, New York World i New York American. També va tenir
experiéncia professional com a publicista pero finalment va obrir la seva agéncia de relacions
publiques juntament amb George Parker sota el nom de Parker and Lee. Tant era la seva idea
de la veracitat i la transparéncia que en obrir I'agéncia va redactar una declaracié de principis

gue aixi deia:

"Aquesta no és una oficina de premsa secreta. Tota la nostra feina es fa obertament. La
nostra pretensid és oferir noticies. Pero aquesta no és una agencia de publicitat; si creu
gue qualsevol material que oferim hauria de ser competéncia del seu departament, no
la utilitzi. El nostre material es fidedigne. Es subministrara amb rapidesa més detalls

sobre qualsevol tema tractat i tot director sera gratament ajudat per quée verifiqui

! Theodore Roosvlet: president d'Estats Units del 14 de setembre de 1901 al 4 de marc de 1909. Es el
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qualsevol fet... En definitiva, el nostre pla és oferir, franca i obertament, en nom de les
nostres preocupacions empresarials i de les institucions publiques, a la premsa i al public
d'Estats Units informacié precisa i actualitzada sobre temes que sén importants i

d'interés." (Xifra, 2014, p.56)

Un dels primers clients de la companyia va ser Pennsylvania Railroad Company. L'empresa
ferroviaria havia adoptat una actitud tancada cap a la premsa, amb la qual no volia mantenir
cap tipus de comunicacid. Per tal de resoldre aix0, quan es va produir un accident amb un dels
trens, es va preparar una instal-lacié on la premsa pogués fer les preguntes que volgués sobre
I'accident. Al principi als directius els va semblar una actitud incorrecte, perd més tard, quan es
va emetre la publicacid dels diaris amb la noticia van adonar-se que les critiques rebudes
havien estat més justes que les rebudes en altres ocasions. lvy L. Lee va acabar convertint-se
en l'assistent executiu de la companyia i va dur a terme altres campanyes de I'empresa com la
de la pujada de preu en el transport. A través de la distribucié de fulletons explicant el per que
de la pujada de preu va aconseguir que I'opinié publica pressionés a la Comissié de Comerg

Interestatal per que acceptés la pujada de preu.

Un altre client que va portar a lvy L. Lee ser considerat un dels agents de relacions publiques
més representatius i referents va ser el da la familia Rockefeller. Quan la familia va ser
censurada pel seu paper en la finalitzacié d'una vaga d'una empresa propietat de la familia, per
recomanacio de Lee, va contractar un expert en relacions laborals per determinar les causes
d'un accident que havia provocat varies morts. A partir d'aqui es forma una comissié de
treballadors i directius per acordar salaris, hores i condicions laborals. L'objectiu d'lvy Lee era
humanitzar la familia. Va fer-ho doncs, mostrant-los en diferents moments de la vida
quotidiana de la familia: jugant a golf, celebrant aniversaris, anant a missa, etc. A més també
es va organitzar una visita a les mines on es treballava per tal que el patriarca pogués observar
les condicions laborals dels empleats, organitzant també un dinar amb les families. La premsa
va percebre aquella accid com un gran compromis i preocupacié de John D. Rockefeller sobre
els seus treballadors. Gracies a aixo la familia es va convertir en un model a seguir i el millor

exemple de filantropia de I'época. (Sellas, 2013)

En una ocasié lvy L. Lee va trobar-se de cares amb la casualitat, i aquest fet el va dur a tenir

certs problemes. Lee va comengar a treballar per la firma German Dye Trust, que temps més

tard va descobrir que treballava per Hitler. Ell els va advertir sobre la seva ideologia, la qual
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prohibia la llibertat religiosa i de premsa. Malgrat que tot va ser un malentés, va ser acusat de

participar en activitats antiamericanes pel Congrés.

Tot i aguesta malaurada coincidéncia "Es considera que va ser qui va introduir la franquesa i
honradesa a les relacions publiques. Lee va transofrmar la professid, que va passar de ser vista
com una reprovable persecucié als periodistes per aconseguir una cobertura informativa
positiva a qualsevol cost, a ser considerada com un treball dissenyat per aconseguir la
confianga del public mitjangant una comunicacié basada en al franquesa i la veritat" (Xifra,
2014, p.57).

Per concloure aquest apartat, és necessari recordar les quatre aportacions que va fer Lee a les

relacions publiques:

(1) Avancar la idea que que les empreses i el sector s'han d'aliar amb I'interes public. (2)
Relacionar-se amb altres alts executius i no iniciar cap programa que no tingui un
recolzament actiu de la direccié. (3) Mantenir una relacié oberta amb els mitjans de
comunicacié. (4) Destacar la necessitat d'humanitzar els negocis i portar les relacions
publiques a l'ambit de la comunitat de treballadors, consumidors i veins. (Wilcox,

Cameron, Xifra, 2012, p. 48).

2.3.3 Edward L. Bernays

Abans de comencar a parlar sobre el que es diu que ha estat el pare de les relacions publiques
és important fer referéncia a altres personatges que també varen fer les seves aportacions a la

disciplina.

Arthur W. Page, vicepresident de la American Telephone & Telegraph Company. Aquest " és
reconegut per ser el precursor de la idea de que les Relacions Publiques han de tenir una veu
activa en l'altra direccié" (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.51). A més va establir les bases del
sector de les Relacions Publiques a les grans empreses. També va assessorar corporacions,
grups de beneficéncia i universitats. Arthur va admetre una veritat que fins al moment no
havia estar percebuda i és la de que " La personalitat d'una companyia ve expressada pel seu
personal i que per tant és part de les Relacions Publiques. Aixo implica que tot treballador,
actiu o jubilat, és part de les Relacions Publiques. Per tant, és responsabilitat de la direccié de
relacions publiques oferir el recolzament a la capacitat de cada treballador per fer d'ells un

ambaixador de la companyia honrat i informat davant altres publics" (Xifra, 2014, p.59). La
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filosofia d'Arthur Page, tal com diu Xifra (2014) esta definida en els seglients sis principis: (1)
Transparencia comunicativa; (2) Un 90 per 100 del que fa una empresa és la percepcié que
després en tindra el public d'ella; (3) Investigar necessitats, comportaments, actituds i desitjos
del public; (4) Actuar sempre amb perspectives de futur, anticipar-se; (5) Cada accié de
relacions publiques influeix en tota la companyia, per tant, és necessari tenir-ho en compte en
el moment de desenvolupar-la; (6) En situacions de crisi mantenir la calma, ser coherent i

utilitzar una ment freda.

Remuntant a la | Guerra Mundial, va haver un gran referent propagandistic: el Comité Creel.
Tot comenga quan en el que en aquell moment era el president d'Estats Units, Woodrow
Wilson, demana a George Creel, reporter periodistic que utilitza el model d'opinié publica
(Lee), que organitzi una campanya de relacions publiques per unir el sentiment patriotic
d'America durant la guerra. EE.UU com a primer poténcia militar no podia quedar-se al marge
d'un esdeveniment com aquell. Aleshores, George Creel el que va fer va ser ajuntar
periodistes, professors, agents de premsa, editors i artistes per persuadir els diaris i revistes a
que cedissin un espai per animar als americans a que participessin a la guerra. Es demanava
que es reduissin les despeses en alimentacioé per tal de comprar Bons de la Llibertat, els diners
dels quals anaven destinats a subvencionar les campanyes militars. Aquest va ser el primer cop
que un govern va utilitzar la propaganda a tan gran escala. A més, era un fenomen en aquell
moment associat a régims totalitaris i no a estats democratics. També es va demostrar el
poder dels mitjans de comunicacié a I'hora d'influir en el comportament i actitud del public.
Cal dir que la majoria d'integrants del grup van acabar per convertir-se en executius i

consultors de relacions publiques d'éxit i molt ben coneguts, un d'ells és Edward L. Benrays.

Abans de comencar a parlar d'Edwars Bernays en el seu terreny professional és important fer
referencia als seus origens. | és que, en la vida, els origens poden arribar a marcar més del que
es pot creure, i aixo és el que li va passar a Bernays. Per part de mare, el seu tiet era Sigmund
Freud, conegut per la seva teoria de la psicoanalisi. A més la germana del seu pare era la dona
de Freud. Aixo fa que al llarg de la seva vida tingui molt present les teories del subconscient i la
ment humana per saber qué motiva a I'ésser huma a moure's. Freud tenia interés en posar de
manifest les forces ocultes que mouen les persones, per ajudar a conéixer el subconscient i
motivacions; Bernay's hi descobreix una gran finalitat, i és la d'aprofitar les motivacions
ocultes per saber els interessos i poder persuadir als publics. Aixi doncs va aprofitar el
coneixement transmes pel seu tiet en el camp de les ciéncies socials i la psicologia per aplicar-

ho en campanyes i missatges que poguessin canviar les percepcions de la gent i fomentar
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determinats comportaments. Es diferencia en el model d'informacié publica d'lvy L. Lee en que
no només es limita a la divulgacié d'informacié sind que a més busca un feedback amb el
public per tal de formular un missatge persuasiu més eficient. A més totes els accions de

Bernays estaven basades en la persuasié cientifica.

El punt en que Bernays va comencgar a ser considerat un important teoric de les relacions
publiques va ser quan va treure el seu primer llibre Crystallizing Public Opinion (1923). A partir
d'aqui la seva popularitat en el camp de la disciplina va anar en augment, fins que la revista
Life?, el 1990, el va acabar considerant un dels nord americans més importants del segle XX.
L'exit que va tenir Bernays no ha de ser atribuit només a ell, siné també a la seva dona Doris E.
Fleischman, una gran escriptora i la qual va col-laborar amb el seu marit en la consultoria de

relacions publiques que ell tenia.

A continuacid s'esmenten dues de les campanyes més populars que va dur a terme Bernays.
Trobem en primer lloc la que va dur a terme per la multimarca Procter&Gamble, pel sabd
Marfil. Per incentivar les vendes va idear un concurs d'escultures de sabd per a nens en edat
escolar. El primer any van participar 22 milions de nens. Una altra campanya i que va ser una
gran revolucio va ser la de "Torches of freedom". Bernays va treballar durant motls anys per
I'American Tobacco Company, un dels objectius de la qual era arribar al public femeni. Per tal
d'incentivar el consum per part d'un public que fins el moment era mal vist si fumava, va fer
caminar durant la desfilada de Setmana Santa, a Nova York, a dones sexy i guapes amb un

cigarro i un cartell que posava: "Aix0 és la torxa de la llibertat".

El periodista Larry Tye considera que Bernays tenia una manera de veure i analitzar els
problemes que fins al moment no havia estat duta a terme per cap altre persona, tenia un
plantejament Unic: " En comptes de pensar primer en les técniques, Bernays sempre pensava
en la idea general de com motivar a la gent" (Larry Tye citat per Wilcox, Cameron, Xifra, 2012,

p.49).

2.3.4 Escola Europea de les relacions publiques, Lucien Matrat

El naixement d'aquesta escola de pensament es remet a I'acabament de la Segona Guerra

Mundial. De fet, es tracta de |'época en que neixen les relacions publiques a Europa de mans

2 . . . . N .
Revista Life: Revista nord americana de referéncia.
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del Pla Marshall® per reconstruir Europa després de la guerra. Degut a aixd molts empresaris
europeus van viatjar a Estats Units per tal d'observar els avencos d'investigacid, comunicacié
etc. Aixi doncs va ser com Lucien Matrat, que treballava en el departament de relacions
publiques de la companyia EIf* (molt important en aquella época) va realitzar les primeres
reflexions teoriques a partir de I'experiéncia professional. D'aquesta manera aporta el nivell i la
maduresa necessaris per considerar les Relacions Publiques una disciplina cientifica. Aixi
doncs, va ser com es va formar I'Escola Europea, un conjunt d'investigadors vinculats a la
disciplina a la decada dels 70, i que representa la primera associacié professional europea, la

CERP. Anteriorment, el 1965, s'aprova el codi etic internacional de les relacions publiques.

Xifra (2014) cita els criteris sobre la doctrina europea de relacions publiques la qual es basa en
tres grups:

a) Fonaments antropologics. Dins aquest grup es reconeixen tres tipus d'homes segons
les necessitats. La persona amb desig de dignitat, la persona amb desig de participacio
i solidaritat, i la persona amb la necessitat d'informacid i formacié d'opinié aixi com de
comunicar-se.

Aguesta part va ser una aportacid de la teoria europea al Codi d'Atenes. Ensenya com
tractar a cada persona com el nostre igual i aixi comportar-nos-hi de la mateixa
manera que voldriem que fessin amb nosaltres sense atemptar la dignitat.

b) Dimensid empresarial. Es tracta d'una dimensidé marcada pels objectius: el mateix
treballadors ha de ser qui defineix els objectius per aixi incentivar la seva motivacio
millorant els resultats de I'empresa i responent millor a les necessitats d'aquesta.

c) Confianca com element central del model de les relacions publiques. La confianca
esdevé la dimensid psicologica i social de les relacions publiques, la qual cosa fa que al
establir-la amb el public produeix una gran diferéncia entre aquesta disciplina i la

publicitat i la propaganda.

" Per I'home les seves relacions sén les seves arrels mitjangant les quals s'integra al grup. Si
sén bones, és a dir, de confiancga, s'integra bé i obté I'efectivitat necessaria per la satisfaccio

relacional. Per I'empresa, la qualitat de les relacions que s'estableixen determina la seva

* Pla Marshall: nom popular per I'European Recovery Plan. Consistia en un pla per la reconstruccié
d'Europa després de la | Guerra Mundial fet per part d'Estats Units.

4 Companyia Elf: antiga companyia petroliera francesa que es va formar per explotar la zona de
Aquitaine, una regio al sud de Franga amb reserves del combustible.

> CERP: Confédération Européenne des Relations Publiques o European Confederation of Public
Relations. és una organitzacié europea formada per Mr. Lucien Matrat. Un dels fets més rellevants que
va dur a terme la organitzacio va ser |'aprovacio del Codi d'Atenes el 1965.
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cohesid i, per conseglient, la seva efectivitat. D'altra banda, de la qualitat de les relacions
amb l'empresa i el seu ecosistema dependra el seu correcte desenvolupament.
I'organitzacid no pot viure ni prosperar sense la confianca de I'entorn, del seu public. D'aqui
que les relacions publiques no puguin considerar-se un conjunt més o menys homogeni de
tecniques comunicatives insuficients per aconseguir I'adhesié i al participacié dels publics.
El seu objectiu inicial les condemna a ser en primer lloc una disciplina social, una manera de
ser, de comportar-se, d'actuar, una regla del joc social que preserva la integritat i al dignitat

de cada un". (Matrat, 1971, citat per Xifra, 2014, p.98).

A continuacio, tal i com diu Xifra (2014):

L'objectiu essencial i element teleologic de les relacions publiques, segons I'Escola
Europea, és la contribucid a crear un clima de confianca i la realitzacié de les
condicions de participacid efectiva i afectiva derivada de la consideracié de
col-laborador de I'hnome social. Una altra cosa, és que com a conseqliéncia d'aquesta
es formi una imatge institucional honesta, més que finalitat de les relacions publiques,

tal i com defensen Matrat i els seus seguidors. (p.99)

L'escola europea es va anar diluint, segons Matrat (1987) citat per Cifra (2014) perque els
professionals francesos no varen saber percebre la disciplina com una comunicacio global, sind
com quelcom compost per diferents parts que no mantenien cohesid entre si, i que per tan no
permet una definicié concreta dels objectius. A aix0 es suma la falta de literatura francesa
sobre la disciplina, excepte alguna aportacid, i que van fer que |'Escola acabés per

desapareixer.

2.3.5 James E. Grunig i I'Escola de Maryland

A partir de la segona meitat del segle XX les Relacions Publiques es tornen imprescindibles en
el panorama social, economic i politic d'Estats Units. Tant és aixi que les empreses que ja
tenien departament de Relacions Publiques decideixen ampliar-los i les que no en tenien els
introdueixen. L'arribada de la televisid suposa a més a més un nou repte per totes les
consultores, ja que aquest acabaria convertint-se en un mitja de comunicacié massiu. Aquest

fet va propulsar que a més sorgissin noves agencies arreu del pais.
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Es també durant aquesta época quan I'opinié publica pren importancia: "La opinié publica,
explorada per mitja de métodes nous i més sofisticats de realitzacid d'enquestes, es va fer
cada vegada més poderosa per oposar-se o aplicar canvis". (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012,
p.54). Es formen aixi els primers grups de pressio centrats en causes com el medi ambient, les

condicions laborals i els drets civils.

La disciplina en general pateix una evolucié tal com diuen Wilcox, Cameron, Xifra (2012):

" La indUstria i les empreses nord americanes van recérrer cada cop més als especialistes
en relacions publiques per analitzar als publics, fer la planificacié estratégica, resoldre
problemes i crear fins i tot entorns de recolzament per la venta dels seus productes i
serveis. Els mitjans de comunicacié també es van fer més complexes i sofisticats, de
manera que els especialistes en relacions amb la premsa, que comprenien com

funcionaven els mitjans, també van tenir una gran demanda." (p.54).

Tal com diuen Wilcox, Cameron, Xifra (2012) al llarg de la década dels 60 es van donar uns
moviments (drets civils, ecologistes, drets de la dona) que van fer que la Unica idea de les
relacions publiques com una manera de persuadir s'ampliés per ser vista també com una
manera de gestionar els conflictes potencials. A partir d'aqui es van anar descobrint noves
funcionalitats a les Relacions Publiques que sén el que actualment es correspondrien a les
arees d'especialitzacié de la disciplina com és el cas de les relacions amb els inversors i la
gestio de la reputacié.

Es van introduir paraules com "estratégic" i "direccid" en la disciplina: " La direccid de
Relacions Publiques ressalta la eficacia de la organitzacid, la direccié estratégica de la funcio
mitjancant una identificacid estrategica dels publics, i la gestié de conflictes potencials per

evitar una crisis" (Derina Holtzhausen, citada per Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.56).

Deixant de banda tot aix0 és important recordar que en aquesta disciplina la investigacié és
una part essencial per poder " fer un seguiment de I'entorn, realitzar auditories de relacions
publiques, auditories de comunicacié i auditories socials" Wilcox, Cameron, Xifra (2012)

(pagina 56).

En aquest context apareix James E. Grunig el qual representa un gran punt d'inflexié per tal de

poder considerar les relacions publiqgues com una disciplina cientifica. Xifra (2014) afirma:
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"Amb Grunig, la investigacio de les relacions publiques, si no neix, almenys aconsegueix la

maduresa suficient per poder ser considerada una disciplina cientifica". (p. 101).

Al parlar d'aquest autor és necessari descriure els eixos essencials de l'ideari de I'autor: la

elaboracio dels quatre models de les Relacions Publiques i |a teoria situacional de publics.

Grunig va dur a terme un estudi per tal de poder classificar el tipus de relacions publiques que
duien les empreses per aixi poder explicar el seu comportament. Ho va fer a través de
diferents variables i estudis. Un d'ells va ser establir dos conceptes extrets de Thayer amb
I'objectiu de poder agrupar setze tipus d'accions de relacions publiques (comunicats de
premsa, jornades de portes obertes...) segons el seu comportament envers el public. Aquests
conceptes sén comunicacio sincronica i diacronica : "La comunicacio sincronica té com objectiu
sincronitzar el comportament del public en benefici de I'organitzacié i la diacronica té per
objectiu negociar les circumstancies que beneficien tan el public com la organitzacid" (Xifra,
2000, p.65). També amb aquests setze tipus de processos de Relacions Publiques es van
realitzar enquestes a 216 professionals per saber quins eren utilitzats en les empreses on
treballaven. Posteriorment va relacionar tot aix0 amb la classificacid de tipologies
d'organitzacions feta per Hull i Hage: "tradicionals, mecaniques, organiques i mixtes
mecaniques/organiques" (Hull i Hage, citats per Xifra, 2000, p.66). D'aquesta manera i a través
de les diferents classificacions realitzades va establir una relacié per poder explicar el per que
dels comportaments que tenien les empreses. Malgrat els esforcos calia realitzar un analisi

més profund de tota la historia de la disciplina per poder tenir un marc teoric més solid.

D'aquesta manera fou com Grunig i Hunt (1984) definiren quatre models basant-se en dues
dimensions: la direccio (unidireccional/bidireccional) i I'equilibri dels efectes que persegueixen

les organitzacions a través de la utilitzacié de certs meétodes (asimeétrics/simétrics).

A. Model de I'agent de premsa o0 model Barnum

El maxim representat d'aquest model és Phineas Barnum, i es correspon amb els
principis de la propaganda cientifica de finals del segle XIX i de principis del XX, aixi
com també amb la publicity.

La difusid de la informacio és incompleta i deformada, és unidireccional i asimeétrica, ja

que la seva funcid6 és propagandistica, persuasiva i desinformativa. Es centra
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basicament en la relacié amb els mitjans. La investigacio és practicament nul-la tal com

diu Xifra (2000):

"Si n'hi ha, es concentra en |'avaluativa, mitjangant el recull de premsa (clipping) o
el recompte d'assistents a un esdeveniment previament difds pels mitjans de
comunicacié social, ja que no cal oblidar que la relacié amb els média és una de

les activitats primordials del mén de I'espectacle i la cultura”. (p.67).

Aquest i la resta de models segueixen vigents en Il'actualitat depenent de la concepcid
gue tinguin les empreses de la comunicacié i dels objectius que persegueixin. Xifra
(2014): " Avui en dia les relacions publiques son percebudes majoritariament per

I'opinid publica des de la perspectiva dels agents de premsa"(p.102).

La finalitat d'aquest model no és cap altre que aconseguir el coneixement del seu
producte sense intentar aconseguir un feedback entre el public i I'empresa, només
donant informacid exagerada, tergiversada o incompleta. Es tracta d'una comunicacid
propia dels inicis de les relacions publiques i que és propi de ser utilitzat en politica i el
mon de l'espectacle tot i que actualment les empreses que treballen a través d'aquest

model es fixen molt més en la veracitat de la informacio.

Model d'informacié publica o model de Lee

El principal referent historic d'aquest model és Ivy Lee i el qual es va comencar a
desenvolupar entre el 1900 i el 1920.

La finalitat que té aquest model no és la persuasid sind mantenir al public informat.
Desenvolupa una funcié semblant a la que realitza un periodista, pero en aquest cas
dins 'organitzacid per tal de mantenir informats tan al puablic intern com extern sobre
tot el que succeeix en aquesta. Malgrat i que la direccié d'aquest model és
unidireccional es tracta d'un model on I'element predominant és la transparéncia
informativa.

No és un model que destaqui per una investigacid exhaustiva pero tot i aixi es fa una
mica d'estudi per tal de coneixer les actituds del public. En quant a I'avaluacié es fan
analisis de 'audiencia.

Els objectius de les relacions publiques d'aquest model sén: " assimilar els valors de la

informacié  d'actualitat, elaborar informacions pels mitjans de comunicacid,
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subministrar informacié objectiva de I'emissor, i treballar d'acord amb els principis del
periodisme" (Xifra, 2014, p.104).

De tots els models és el més utilitzat en |'actualitat: en els poders publics i
organitzacions sense anim de lucre. En el sector privat també és el model lider ja que
un gran numero d'estratégies de comunicacio interna, relacions publiques financeres i

relacions amb la premsa fa referéencia al model .

Model asimétric bidireccional o model Bernays

El principal representant historic d'aquest model és Edward Bernays, i va ser utilitzat a
partir de la década dels anys 20.

Aguest model utilitza la persuasié cientifica i es realitzen estudis de les actituds i dels
comportaments dels publics a través de I'is de metodes i tecniques de les ciéncies
socials. La seva finalitat principal és aconseguir un canvi en els habits de vida i actituds
del public objectiu.

Es tracta d'una comunicacid bidireccional ja que la comunicacié flueix cap i des del
public (feedback). En quant a I'asimetria és un model que pretén un canvi d'actituds i
comportaments en el public. A més els efectes de les Relacions Publiques estan
desequilibrats a favor de I'organitzacid.

En els models bidireccionals la investigacid és essencial, tot i que es diferencien en

funcié de si sén simetrics o asimeétrics. En el cas del que ocupa ara:

" La investigacié formativa (aquella que ajuda a planificar una accio i escollir uns
objectius) s'utilitza per detectar qué és el que el public acceptara i tolerara, per
llavors identificar les politiques i procediments de la organitzacié que s'ajustin a
I'interés del public. En quant a la investigacié avaluativa (aquella que evidencia si
s'han aconseguit els objectius), a través de al retroalimentacié es mesuren les
actituds i conductes abans i després de la campanya per observar quins han estat

els seus defectes." (Xifra 2014, p. 69).

Aleshores el que caracteritza aquest model és:

En primer lloc persuasié com a metode de manipulacié dels publics i aconseguir
aixi, els objectius proposats per la organitzacié. En segon lloc investigar quina

actitud té el public cap a la companyia, i tanmateix investigar també com podria
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modificar-se'n la actitud. En tercer lloc comprovar abans de l'inici de I'accié que
aquella és la millor per aconseguir I'acceptacid del public. En quart i dltim lloc, s'ha

de realitzar una recerca per saber si s'ha aconseguit I'efecte desitjat en el public.

D. Model simétric bidireccional o model de Grunig

Es tracta d'un model de relacions publiques que és considerat l'ideal de la disciplina.
L'objectiu primordial d'aquest model és aconseguir que tan public com organitzacio
modifiquin les seves actituds de manera que es realitzi una relacié col-laborativa I'un
amb l'altre i aixi aconseguir una comunicacié entre ambdds i seguidament una

comprensié mutua. Tal com diu Xifra (2000):

La idea que la simetria bidireccional de les relacions publiques excel-lents no pot
ser descrita en termes de negociacid, ni de mediacié siné de col-laboracié. [...] La
funcié del professional de les relacions publiques és en primer lloc defensar els
interessos de |'organitzacié que I'ha contractat i, segonament, actuar de mediador
entre aquesta i els publics. D'aqui s'infereix la necessitat de contemplar la practica
de la nostra disciplina des de la conjuminacié dels criteris de col-laboracio,
negociacié i mediacid, on la preeminencia d'un sobre un altre dependra de la
naturalesa del programa que s'executi i de I'estat de desenrotllament del conflicte

a resoldre. (p.73).

En quant a la investigacid, aquesta persegueix uns objectius diferents que en el model
bidireccional asimétric. D'una banda, el cas la investigacidé formativa es du a terme per
tal de saber com la organitzacié és percebuda pel seu public i aixi poder saber com
aquest reaccionaria davant certes accions i descobrir com satisfer més al seu public.
D'altra banda, la investigacié avaluativa serveix per mesurar si el nivell col-laboratiu

entre organitzacié i public ha millorat aixi com la comprensié entre els dos.

Cal dir que Edward Bernays, el maxim propulsor del model asimeétric bidireccional, al
final de la seva vida va acabar per ser un dels principals recolzadors i propulsors
d'aquesta manera d'entendre les Relacions Publiques. A més ha estat utilitzat per
molts professionals des de la década del 1980. Correspon al camp d'actuacioé

d'organitzacions que paritcipen en la identificacié de temes potencialment conflictius i
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problematiques publiques, la gestidé de riscos i crisis, i la planificacid estratégica de

llarg termini.
GRUNIG AND HUNT’S MODELS

Characteristic Press Public Two-way Two-way
Agentry/ Information asymetric symmetric
Publicity

Purpose Propaganda Dissemination Scientific Mutual

of information  persuasion understanding

Nature of comm One-way; One-way; truth  Two-way; Two-way;
complete mportant imbalanced balanced
truth not effects effects
essential

Nature of Little; Little; Formative; Formative;

research ‘counting readability, evaluative of evaluative of
house’ readership attitudes understanding

Where practiced Sports, Government, Competitive Regulated

today theatre, nonprofit business, business,
product associations, agencies agencies
promotion business

Imatge 1: Models proposats de les Relacions Publiques per
Grunig i Hunt.
Extreta de: http://www.jameshredden.wordpress.com

Si el model simeétric bidireccional va ser escrit el 1984, posteriorment va ser analitzat per
acabar creant el model de motivacié mixta el 1995. Aquest va ser elaborat per James Grunig

juntament amb David Dozier i Larissa Grunig.

El model de motivacié mixta o model realista, es basa en que les organitzacions i els publics
tenen interessos contraposats pero mitjangant la negociacié poden trobar la win-win zone ,
una zona de mutu acord on tan la organitzacié com el public estan comodes i els beneficis son
equitatius.

Figure 1: New Model of Symmetry as Two-Way Practice

Dominant “Win-Win” Zone ]
Coalition’s 1 2 Pub_llf:’s
Position —— _— Position

} ]

¥ 1

3 > -~ 3
Organization’s Position Mixed Motive Public’s Position
Dominates (Asy ic) (Sy ic) Dominates (Asymmetric)
Types of Practice Explaination

1- Pure Asymmetry Model Communication used to dominate public, accept domi-
nant coalition’s position.

2- Pure Cooperation Model Communication used to convince dominant coalition to

cave in public's position

Communication used to move public, dominant coali-

3- Two-way Model s S § p
tion, or both to acceptable “Win-Win Zone

Imatge 2: Esquema del funcionament del sistema de motivacié mixta
ideat per James Grunig juntament amb David Dozier i Larissa Grunig.
Extreta de: http://nuranisaaziz.blogspot.com.es
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En la imatge anterior es pot observar que en el costat esquerre es troba la part on domina la
coalicié dominant, mentre que en el dret es produeix el mateix perd en aquest cas el domini és
per part del public. Les linies indicades per un nimero en el grafic indiquen la relacié que es
produeix entre els dos individus que participen en la comunicacié. La que ve indicada pel
numero 1 representa la persuasié o manipulacié cap als publics, és a dir, consisteix en
beneficiar-se d'aquests. Pel que fa a la linia 2, representa el mateix que en el cas anterior pero
en aquest cas el public té el poder per fer que la coalicid6 dominant accepti la seva posicio
sense una integracié en la win-win zone. Finalment trobem dues fletxes amb el nimero 3. Es
refereix a la simetria bidireccional. Es tracta d'una persuasié mutua dels interessos dels dos
costats que tal com diu Xifra (2011) " aquestes practiques estan vinculades a una percepcio

simeétrica que respecta la integritat de les relacions a llarg termini " (p.71).
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4. REGULACIO JURIDICA DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Les Relacions Publiques sén una disciplina en la que el paper de les imatges és essencial aixi
com tota la creacid i difusié de qualsevol d'aquestes. Es per aixd que el respecte cap a la
imatge d'un treballador o una persona que ha estat fotografiat, accions que s'han dut a terme
o qualsevol element que hagi estat creat i tingui una font d'origen és necessari que n'estigui
regulada la seva circulacié i els seus usos. A continuacio es fara referencia a aspectes de com

es regula el marc del dret en la publicitat.

Dos conceptes essencials per explicar aquest aparat sén els de libel® i difamacié’. En un passat
eren entesos com coses completament diferents, actualment perod aix6 ha canviat i a la
practica la diferéncia entre ambdds és casi inexistent i el concepte de difamacio ha acabat per
englobar-ho tot. Aixi doncs s'entén per difamacié a l'accié de dir o fer quelcom per tal de ferir
la reputacié d'una persona tan fisica com juridica. En general acostumen a guanyar els plets

per difamacio els particulars per sobre els personatges publics o corporacions.

"En el cas de les figures publiques - alts funcionaris, gent de |'espectacle, candidats politics i
altres personalitats mediatiques - s'investiga més si les declaracions difamatories es van fer
realment amb mala intencié. " (Wilcox, Cameron i Xifra, 2012, p.311). Els mateixos diuen que
les corporacions poden ser considerades "figures publiques" en el sentit que compleixen les
seglients caracteristiques: "(1) utilitzen publicitat i promocio de productes i serveis pel public,
(2) solen estar implicades en assumptes public polémics i de politica publica, i (3) poden
accedir, fins a cert punt, als mitjans de comunicacié - mitjancant la publicitat habitual i els
comunicats -, i aix0 els permet respondre i refutar difamacions que es produeixen contra elles"

(Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.311).

El seglient aspecte que es comentara és el de la invasié a la privacitat. Consisteix en el respecte
per la intimitat i la invasio de la privacitat dels treballadors d'una corporacié o organitzacid i es
gestiona a través de quatre ambits:

- La comunicacié interna, quan es fa la publicacié de bolletins o revistes de les organitzacions,
en les quals el que s'expliqui sobre els treballadors s'hauria de limitar en la seva activitat dins la

organitzacié sense fer referéncies fora d'aquest ambit. Es necessari doncs, revisar sempre la

® Libel: Escrit difamatori contra algu o alguna cosa. Definicid extreta de: http://dlc.iec.cat/
Difamacié: accio de dir mal (d'algu) cercant fer mal al seu bon nom, a la seva bona reputacid. Definicid
extreta de: http://dIc.iec.cat/
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informacid per assegurar que no es posa quelcom indegut, recollir sempre la informacié de
primera ma i no fer denominacions racials ni etiques.

- La publicacio de fotografies és un fet que ha d'estar autoritzat per escrit tant si es tracta de
treballadors com de qualsevol altra persona. Aleshores els departaments de relacions
publiques han de tenir precaucié en el moment d'arxivar fotos, datar-les i citar el context de la
situacid en que han estat preses.

- El tema de publicity també és debat, i mai s'ha de fer una apropiacié indeguda de la
personalitat, i no utilitzar fotografies dels treballadors per promocionar productes de
I'empresa o aquesta mateixa sense demanar permis.

- Finalment hi ha la premsa. Davant aquesta s'ha de mantenir una série de directrius quan
pugui fer preguntes sobre treballadors de I'organitzacié. Es necessari doncs tenir en compte tal

com diuen Wilcox, Cameron, Xifra (2012) que:

- Es pot proporcionar: (1) La confirmacié que aquesta persona treballa a I'organitzacio,
(2) El lloc que hi ocupa i la descripcié de les funcions d'aquesta persona, (3) La data en
gue va comencar a treballar a I'organitzacié o, si és el cas, la data en que va deixar de
treballar-hi.

- No es pot proporcionar: (1) El salari, (2) La direccié particular, (3) L'estat civil, (4) El
numero de fills, (5) Les associacions a les que pertany, (6) El seu grau de capacitat

laboral. (p.314)

La llei de propietat intel-lectual varia en funcié de |'estat. Per exemple a Espanya esta regulada
pel Real Decret 1/1996, de 12 d'abril, i que havent aprovat el Text Refds de la Llei de Propietat
Intel-lectual, la proteccié d'una obra dura tota la vida de l'autor i setanta anys després de la
seva mort. D'altra banda, per exemple, a Estats Units, la Cort Suprema va decretar que " els
directoris, les bases de dades electroniques i altres recopilacions de fets, es poden copiar i
tornar a publicar si no és que exhibeixen un minim grau de creativitat. La Cort va afirmar: "Les
dades pures i dures es poden copiar quan es vulgui" (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.320).

Aixo significa que no es protegeixen les idees sind la manera com aquestes sén utilitzades.

"La llei pressuposa que qualsevol material produit en un format tangible esta protegit des
del moment en que es crea. Aquesta presumpcid sol ser suficient per impedir I'Us no
autoritzat del material, i I'autor d'aquest material esta protegit legalment sempre i quan
pugui provar que va crear el material abans que una altra persona reclami la seva

creacid." (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012, p.320).
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A grans trets un professional de les relacions publiques ha de tenir en compte, pel que

respecte la propietat intel-lectual els seglients punts segons Wilcox, Cameron, Xifra (2012):

o Lesidees no tenen drets d'autor, pero si l'expressio de les idees.

o Els principals materials de relacions publiques (fulletons, informes anuals, cintes
de video, pel-licules, informes i més) han d'estar protegits, encara que només
sigui per evitar que la competeéencia faci un Us no autoritzat d'ells.

o Totiel concepte d'Us just, no s'ha d'utilitzar sense permis cap material protegit
fet intencionadament per incrementar vendes o guanys d'una organitzacié.

o El material protegit no s'ha d'utilitzar fora de context, particularment quan res
tracta de promocionar productes o serveis d'una organitzacio.

o Laquantitat de reimpressions d'un article ha de ser autoritzada per I'editorial.

o Es requereix autoritzacié per utilitzar segments de programes de televisié o de
pel-licules.

o Es requereix autoritzacié de l'empresa de gravacié per utilitzar segments de
cancons populars (versos escrits o sons).

o Els fotografs i escriptors pel seu propi compte tenen drets sobre els seus
treballs. S'ha de negociar I'autoritzacid i el preu per utilitzar treballs de qualsevol
altra forma de la que es va acordar en un principi.

o Les fotografies de les celebritats, vives o mortes, no es poden utilitzar per
promocions i publicity sense el permis corresponent.

o Per reproduir personatges de ficcid, com Snoopy o Garfield, també es requereix
permis. A més, les vinyetes, les il-lustracions i altres material grafics d'una
publicacié també tenen drets d'autor.

o Els documents oficials no tenen drets d'autor, perd s'ha de tenir precaucio si el
material s'utilitza per promocionar serveis o productes.

o Les cartes privades, o fragments d'elles, no es poden publicar o utilitzar per
proposits comercials i en material de publicity sense el permis dels autors.

o El material original penjat a Internet esta protegit legalment.

o No es pot penjar material protegit a Internet sense el permis especific. (p.324-

325).

De la mateixa manera que les persones reben una proteccid, les marques també. Aleshores les

marques queden protegies de diferents maneres:
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1. Amb el simbol de marca registrada: ®, i que significa "Registrada a ['Oficina
Nordamericana de Patents i Marques".

2. Per designar que una marca reclama registrar la seva marca o que esta pendent el seu
registrament s'utilitza "TM" en lletres majuscules petites.

3. "SM" en majuscules petites i dins un cercle s'utilitza per fer referéncia a una marca
servei que és una marca de servei. Si la marca esta pendent de registre les lletres SM
estan dins un cercle.

Aquests simbols sdn utilitzats per tal de marcar que el nom, logotip o eslogan estan protegits

per la llei, i aixi advertir-ne al public i competidors.

En la organitzacié d'esdeveniments també hi ha certes accions a tenir en compte. El
professional no només ha de planificar i organitzar I'esdeveniment sind també prendre
mesures per protegir I'empresa de la responsabilitat legal.

Aleshores, per exemple, quan es duen a terme visites a I'empresa i jornades de portes obertes
s'ha de tenir en compte certs aspectes com I'habilitacié d'un espai amb personal sanitari, la
contractacio de guardies de seguretat , contractar un assegurament addicional de
responsabilitat civil, subcontractar algun servei alimentari o de venta de records de la visita. A
més, és necessari que la ruta estigui clarament establerta i que el guia tingui ple coneixement
de la historia i desenvolupament de I'empresa. També ha d'estar correctament informat de
com reaccionar en cas que s'hagi de dur a terme una accidé de primers auxilis degut a algun
accident.

Tanmateix, quan es porten a terme esdeveniments promocionals s'han de prendre mesures
similars: contractacid de guardies de seguretat, controlar les fluidesa del moviment de
persones, mantenir les instal-lacions en condicions higiéniques optimes i les senyalitzacions
necessaries aixi com també personal sanitari. " Es imprescindible contractar una asseguranca
de responsabilitat. Tot acte public promogut per una organitzacié ha d'estar assegurat contra
els accidents que poden donar lloc a dendncies per negligéncia. Les organitzacions poden
contractar una asseguranca a tot risc que cobreixi varis esdeveniments o un esdeveniment
particular." (Wilocx, Cameron, Xifra, 2012, p.330).

Aguestes assegurances també sén necessaries en cas de curses benéfiques, voltes en bicicleta,
etc. Ja que la probabilitat que passin accidents o les persones sofreixin algun mal sén elevades.
En casos que es distribueixi menjar sera necessaria la preséncia de personal amb permis per la
manipulacié d'aliments. També quan s'utilitzin edificis on no s'acostuma a realitzar-hi
esdeveniments s'haura de realitzar una inspeccid per assegurar que aquest sigui apte.

L'ajuntament intervé en casos d'esdeveniments que es porten a terme en llocs publics
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garantint la seguretat a través dels agents municipals, ja que aquesta sempre ha de prevenir-

se.
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4. METODOLOGIA

4.1 CARACTERITZACIO DE LA INVESTIGACIO

Segons la seva finalitat

Basica.

L'objectiu de la investigacid és descobrir fins quin punt les
influéncies de Sigmund Freud sobre Edward Bernays van
provocar un abans i un després en el desenvolupament de la
disciplina i que van fer que Edward Bernays sigui considerat
per molts professionals el pare de les relacions publiques

modernes.

Segons l'abast temporal

Longitudinal retrospectiva.

La investigacid es dura a terme basicament a través de la
lectura de documents i llibres en els quals es parli sobre els
dos personatges anomenats anteriorment, ja siguin escrits per
altres autors o bé escrits pels mateixos i en els quals es

reflecteixin els seus pensaments.

Segons la seva profunditat

Exploratoria.
Es vol explorar totes les relacions possibles entre ambdés
professionals dels seus respectius ambits, i com aixo va

repercutir en les relacions publiques i la seva concepcié actual.

Segons les fonts

Mixtes.

Al tractar-se d'un treball de revisio bibliografica, que consisteix
en explorar tot allo que s'ha dit sobre un tema, les fonts que
s'utilitzaran seran Unicament secundaries, és a dir, articles i

llibres que parlin del tema.

Segons el caracter

Qualitativa. S'utilitzaran documents tals com llibres, articles i

documentals ja existents sobre el tema.

Segons la seva naturalesa

Documental.
L'origen de la informacié en gran part estara en fonts

documentals, que com ja he dit anteriorment, llibres i articles.

46




4.2 POBLACIO | MOSTRA

L'univers en que es basa la investigacié sobre el tema es correspondria amb tot aquell
material, sobretot llibres i articles, els quals parlin d'elements que puguin aportar la informacié
necessaria a la investigacio que es dura a terme. També s'utilitzaran pagines web i
documentals. Al haver-hi una quantitat d'informacid extensa i per tant, impossible de ser

examinada tota, s'escollira tot aquell material que sigui més adient per la investigacio.

5 llibres, un documental, 2 articles

Llibres, documentals i articles que

parlin de al relacié d'Edward Bernays i
Sigmund Freud.

La mostra que s'utilitzara per a la investigacid sera en base als 5 llibres, el documental i els dos
articles que formaran la base de tot el que s'investiga, tot i aixi se n'utilitzaran d'altres que

serviran per acabar de complementar la informacio.

- Delimitacié de la mostra

Definicié de l'univers: la investigacid engloba tot I'univers referent a articles, documentals i
llibres sobre Edward Bernays i la seva relacié amb Sigmund Freud, o que bé parli d'algun dels

dos personatges.

Definicié de la mostra: la mostra escollida per tal de dur a terme la investigacié seran cinc
llibres, dos articles i el documental "The century of the self". S'han escollit en base a que

complissin una série de caracteristiques que fossin Utils per dur a terme la investigacié com ara
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serien biografia d'Edward Bernays, relacié que mantenia Edward Bernays amb Sigund Freud,
llibres que reflectissin les teories d'ambdds professionals per aixi després analitzar quins punts
en comu del pensament del psicoleg hi havia en els llibres d'Edward Bernays encara que les

maneres d'aplicar-los fossin totalment diferents.

Les unitats seleccionades segons la definicid de la mostra expressada anteriorment sén les

seguents:

LLIBRES - Cristalizando la opinién publica (1923),
Edward Bernays

- Propaganda (2008), Edward Bernays

- Psicologia de las masas (1969), Sigmund
Freud

- The father of Spin. Edward Bernays & the
birth of Public Relations (1998), Larry Tye

- Edward Bernays. El dia que se inventaron las
Relaciones Publicas (2006), Federico Rey

Lennon

Articles - Campanfas propagandisticas: su uso en la
formacion de la opinidén publica. El caso del
Comité de Informacién Publica de los EEUU
durante la Primera Guerra Mundial (2008),
Rubén Sanchez Madero

- Deseo (sense data), Psicoherramientas.com

Documental " The Century of the Self " (2002), BBC

- Tipus de mostra

El tipus de mostra que s'utilitza és no probabilistica, que tal com diu Del Rio, Olga (2011) "la
tria de les unitats d'analisis no depenen de la probabilitat, siné de causes relacionades amb les
caracteristiques de la investigacio o de l'investigador/a que fa la mostra. No es regeixen per les

regles matematiques de probabilitat sind per altres metodes i no permeten calcular el marge
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d'error mostral i per tant no sén representatives de la poblacid, en tot cas poden qualificar-se

com il-lustratives"

Dins els subtipus que categoritza Del Rio, O (2011) el que s'adequa més al tipus d'investigacié
que es realitzara és en conveniéncia de la investigadora degut que hi ha una amplia quantitat
de fonts les quals eren materialment impossibles de ser examinades. Llavors, les escollides,
s'han fet en base al reconeixement atribuit per professionals de la materia o bé per si el

contingut s'adequava al tipus d'informacié necessaria per la recerca.

4.3 METODES O TECNIQUES PER LA RECOLLIDA DE LA INFORMACIO

Dins les ciéncies socials hi ha dos tipus de métodes o técniques: les qualitatives i les
guantitatives. En aquesta investigacio el metode que es dura a terme sera qualitatiu ja que es

basara en una revisié bibliografica.

Les fonts de les quals es fara Us seran secundaries (llibres, articles, pagines web i un
documental ja existent). S'ha escollit fer-ho d'aquesta manera pel fet que revisant aquest
material el qual fa referéncia a Edward Bernays i de Simgund Freud i que parla de la relacié
entre ambdds o sobre el seu paper en el desenvolupament de les respectives professions a
més del seu pensament envers aquestes. D'aquesta manera es podra arribar a donar resposta

a les preguntes plantejades en I'apartat d'objectius.

Es descriura el pensament d'Edward Bernays en base a dos dels seus primers llibres i els qual
varen estar sota influéncia de Freud: Cristalizando la opinion publica (1923) i Propaganda
(1928). D'altra banda es descriuran les teories freudianes en base al que interessa per la
investigacid ja que no es pot realitzar una cerca molt exhaustiva tenint en compte la dificultat
gue pot suposar per l'autora de la investigacid ja que no és disciplina del seu ambit. Aleshores
es descriuran els punts de les teories freudianes que es considerin adequades en base al que
es relacioni amb Edward Bernays. En aquest apartat s'utilitzara com a base el llibres Psicologia
de las masas (1969) de Freud a més d'un article de la pagina web Psicoherramientas (sense

data) i altres webs relacionades amb la psicologia.

També es fara referéncia al Comité Creel el qual també va suposar un abans i un després en la

vida i pensament professionals d'Edward Bernays.
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Tot el material utilitzat sera tan en catala, en castella com en anglés. Degut a la procedencia
d'Edward Bernays i lloc d'origen de la disciplina la llengua en la qual s'ha trobat molta

informaciod ha estat I'angles.
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4. RESULTATS | ANALISIS DELS RESULTATS
4.1 ANALISI DEL CONCEPTE D'ESTUDI DEL CAS

Arribat aquest punt tocaria fer un cop d'ull enrere en tot el que s'ha anat dient fins el moment:
s'han definit les relaciones publiques i explicat els ambits que aquestes comprenen, les
diferéncies respectives amb altres disciplines del camp de la comunicacié (periodisme,
publicitat, marqueting i protocol), la historia de les relacions publiques i la seva regulacio

juridica.

En aquest apartat tocar centrar-se en un moment concret descrit en I'apartat d'historia de les
relacions publiques on es parla d'Edward Bernays. Per si s'havia oblidat al llarg de I'explicacié
feta fins el moment, el tema que s'investiga és fins quin punt les influéncies de Sigmund Freud,
oncle d'Edward Bernays, van influenciar-lo per arribar a fer que es considerés el pare de les

relacions publiques modernes, i entre altres coses un dels creadors del "jo consumista".

Aleshores tot el que es desenvolupara a partir del moment és tot allo relacionat directament
amb el tema que ens ocupa en aquesta investigacid i que es considera un punt que marca un

abans i un després en la historia de les relacions publiques.

S'explicara la vida d'Edward Bernays i com aquesta va influir en qui fos qui va acabar sent, les
seves idees en el terreny professional, el que va significar I'entrada del Comité Creel o Comité
d'Informacid Publica durant la Segona Guerra Mundial i quina importancia va tenir Sigmund
Freud en la societat del moment i que va suposar la teoria revolucionaria (en aquell moment)
de la psicoanalisi. Es fara una relacié de quines varen ser les influéncies en Bernays per part de
Freud comparant el que deia la teoria del psicoleg i com aplicava Edward tot aixo en el camp
de les relacions publiques. També es fara es descriura al relacié entre els dos la qual va tenir

molt a veure en el desenvolupament del que s'explicara a continuacié.
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4.2 EDWARD BERNAYS

4.2.1 Biografia

Edward Bernays neix a Viena el 22 de novembre de 1891. Quan no té ni un any el seu pare Ely
decideix anar a viure a Estats Units amb el desig de poder guanyar suficients diners per poder
tirar endavant la seva familia. Primer va viatjar amb la seva dona i el seu fill (Bernays) , i un cop
es van haver establert i el pare va haver trobat una feina van venir les dues germanes de
Bernays. Tot aix0 va ser possible gracies als diners que els va deixar Sigmund Freud, el germa
de la mare de Bernays, i per tant oncle d'aquest. A més Freud també era I'nome de la germana

d'Ely Bernays

Edward Bernays va comencar i acabar els estudis per ser enginyer agronom a la Universitat de
Cornell (Ithaca), una carrera la qual es va veure pressionat a cursar pel seu pare, Ely, i la seva
mare, Anna. Tot i no ser la seva vocacié i no encaixar en el perfil va acabar-la i més tard es va
adonar que el seu cami era el de les Ciéncies de la Informacié. Va ser aixi com es va iniciar com
a periodista especialitzat a la mateixa area en la qual havia estudiat, concretament pel

National Nurserymane.

Un temps més tard abandona el negoci familiar en el qual havia comencgat a treballar i viatja a
Europa, concretament Paris i comenga a treballar a |'area d'informacié per multinacional
Dreyfus and Company, una empresa dedicada a la importacié i exportacid. Va ser aqui on va
comencar a tractar amb la publicity?, una técnica la qual acabaria utilitzant molt al llarg de la
seva vida professional. Durant el temps que viatja per Europa visita al seu oncle Sigmund
Freud, amb el qual manté llargues estones de conversa i a través del qual acabaria adoptant

teories aplicables a les relaciones publiques.

De tornada a EE.UU, li arriba una oferta del seu amic Fed Robinson, el qual dirigia dues revistes
mensuals, la Dietetic and Hygienic Gazette i la Medical Review of Reviews. Bernays accepta la
oferta i d'aquesta manera aconsegueix millorar i perfeccionar la seva técnica en la redaccio de

noticies i la difusié d'aquestes.

8 . . . . T . .. , .. .
Publicity: consisteix en al generacié d'esdeveniments que es converteixin en noticia i apareixer aixi en
els mitjans de comunicacio.
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A partir d'aqui Edward Bernays es va anar introduint en el mén del periodisme i la promocioé de
productes. En quant a aquest ultim aspecte una de les seves aportacions més significatives va
ser la que va fer per promocionar I'obra Damaged Goods, la qual tractava sobre la sifilis®, i
sobre la qual era un escandol parlar en aquella época. Per tal de canviar-li la orientacid i
aconseguir que fos un exit va proposar-ho com una manera d'avisar la poblacié i mostrar
precaucions per evitar la malaltia. Tractant el tema d'aquesta manera, és a dir, advertint la
poblacié de les malalties realitzava un bé per la societat i no podia ser rebutjat ni criticat. Tal
com diu Barquero (2002): "Aquesta seria la base de la seva futura feina, la de ser un gran
especialista en el desenvolupament de nous metodes per persuasid i difusié davant I'opinié
publica" (p.10). L'éxit en aquest projecte li va suposar un impuls per dur a terme feines similars

amb altres artistes com és el cas del tenor italia Enrico Caruso.

Més tard, I'any 1917 concretament, Ameérica (la qual estava sota presidencia de Woodrow
Wilson) entra en guerra amb Alemanya, i per tant en la | Guerra Mundial. Bernays amb
I'objectiu de servir al seu pais s'allista, tot i aixi, degut a la seva estatura i problemes de vista no
serveix per fer de militar. Decidit a ajudar al seu pais en la mesura del que fos possible va
comengar a publicar articles, promocionar activitats com concerts i accions socials per tal

d'incitar a la poblacié americana que s'allistés a la guerra.

En vistes els seus esforgos, i tot i la seva procedéncia austriaca (cal recordar que Austria era
enemic d'America durant el conflicte bel-lic) per la qual es va fer una investigacié a través de la
Military Intelligence per assegurar que no fos un espia, va ser acceptat en el Comite
d'Informacié Publica, altrament anomenat Comite Creel. Aquesta era una organitzacié que
s'havia creat a través de periodistes i altres especialistes en ciéncies de la comunicacié per tal
de fer propaganda i publicity per aconseguir que la poblacié americana s'involucrés en la

Causa.

Bernays va treballar des de I'oficina de premsa, i entre altres carrecs se li va atribuir el de la
persuasié de tots els paisos de Llationamerica.
"Les seves idees dins del comité eren molt innovadores, rapidament es va guanyar el suport
dels seus membres, ja que era |'Unic amb experiencia provada com agent de premsa d'exit i
els seus consells al portar-los a la practica es materialitzaven en resultats positius en pro del

pais." (Barquero, 2002, p. 11)

9 ~spe . Y
Sifilis: malaltia de transmissié sexual.

53



L'any 1919 és escollit per anar a la Conferéncia de la Pau de Paris, en aquesta ocasio hagués
anat a visitar al seu oncle Freud, pero pels origens del seu tiet no era el més apropiat, de
manera que per tal de fer-li arribar un petit obsequi ho va fer a través d'un delegat nord
america que havia de viatjar a Austria. En retorn d'aquest petit regal Freud li va fer arribar a
Bernays unes conferéncies i manuscrits per tal que es publiqués. Tan va ser aixi que I'éxit a
través de la promocié d'Edward Bernays van acabar considerant-se best-seller i va

augmentar el renom del seu tiet a Estats Units.

A partir d'aqui Edward Bernays va veure la propaganda no només com una manera de
promocionar actes de guerra, sind que també es podia fer servir en favor de la pau i del
benefici de les empreses. Degut que aquest era una terme associat amb la guerra, es va buscar
un nom diferent el qual va ser Consultor de Relacions Publiques. Va ser aixi com Edward
Bernays va iniciar la seva carrera com a professional en el camp de les relacions publiques i un
dels propulsors del canvi d'enfocament i professionalitzacio de la disciplina. Va comengar com
a free - lance assessorant diferents clients: des de la companyia de tabac American Tobacco

Company i Procter & Gamble fins a diferents presidents d'Estats Units.

L'any 1923 Edward Bernays publica el primer llibre de Relacions Publiques, Cristallizing the
Public Opinion, en el qual defineix la teoria i la practica de la professié. El mateix any comenga
a impartir els primers estudis universitaris a la Universitat de Nova York i el 1927 treu un llibre
titulat An outline of carreers. A practical Guide to achievement by thirty - eight Eminent
Americans, el qual parla sobre la importancia d'estudiar una carrera i sobretot la de Relacions

Publiques.

Tot i el seu exit i popularitat en la formacié de la disciplina Bernays no es va poder lliurar de les
critiques ja que alguns el van jutjar molt per la manipulacié que feia de la ment de les persones
en favor dels negocis. En la seva carrera professional, Edward Bernays en algunes ocasions es
va veure obligat a dir que no a segons quins clients per qué la ideologia d'aquests anava en
contra dels seus principis com és el cas d'Adolf Hitler, Francisco Franco o Anastasio Somoza.
D'altra banda no va sortir il-les de critiques pel seu paper indirecta en la propaganda nazi que
va fer Joseph Goebbles, ministre de la propaganda nazi alemanya, ja que aquest tenia en la
seva biblioteca de llibres alguns treballs de Bernays que va utilitzar per les campanyes del
reégim. En el documental de la BBC, The Century of the Self , és considerat com no democratica
la practica que ell fa de la propaganda, malgrat que les connotacions negatives que aquesta va

agafar durant la Segona Guerra Mundial varen ser posteriors a l'inici de la practica d'aquesta i
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gue Bernays considerava les relacions publiques no com una manera de manipular la persona

sind com una manera d'entendre millor el funcionament de la ment humana.

Es curiés el fet de que ningl va ser conscient del paper que havia tingut Bernays en el
desenvolupament de la societat consumista fins que la revista Life no el va nomenar com un
dels personatges més influents del segle XX, pocs sabien de la seva existéncia i del paper que
ha tingut en el desenvolupament de al societat actual. Entre moltes altres coses esta
considerat el creador de les Relacions Publiques a nivell professional, mai va deixar de lluitar
per una professionalitzacié de la disciplina i ho va fer mitjancant la combinacié entre
marqueting, economia i la psicologia. Aquest procés va ser dut a terme no només durant els
anys que va treballar sind6 també un cop va decidir retirar-se del mén de les Relacions
Pdbliques, un periode que el va portar a professionalitzar tot el que s'havia anat
desenvolupant durant els anys que va formar-se la disciplina a través de conferéncies i oferint
assessorament en depen de quins projectes. Al llarg de la seva vida Bernays va tenir una
persona que el va ajudar en tot moment en la seva formacié professional i que va suposar un
suport incondicional en al seva agencia de consultor de Relacions Publiques, la seva dona Doris

E. Fleischman que el va acompanyar al llarg de la seva trajectoria fins que va morir el 1980.

Larry Tye resumeix la vida professional de Bernays de la seglient manera, segons diu al pagina

web www.cambridgehistory.com (2012): " Va ser el primer pensador i intel-lectual de la

professié. Ell va ser capag de veure la gran imatge quan pocs altres ho feien. Va demostrar per
les futures generacions de les Relacions Publigues com de poderosa pot arribar a ser la
professié en la formacié de I'economia, la politica i la vida cultural d'Ameérica. En la professid va

ser el que va pensar més audac i brillantment."

Els seus clients i camps d'actuacio al llarg dels anys que va treballar en I'aplicacié de tecniques
per la opinid publica van des d'empreses industrials, grups civics i de benestar i governs tan del
pais on vivia, Estats Units com de I'estranger. Tot aix0 ho va fer mitjancant la col-laboracié de
metges, liders d'opinié i personatges famosos del seu temps. Alguns dels seus clients varen ser:
General Electric Company, General Motors Coportation, Procter & Gamble i Lucky Strike.
Bernays va definir un nou model de comunicacié amb els publics amb el qual s'establia un
feedback entre ambdds parts, el client i el public al que es volia arribar. Fins al moment no
s'havia percebut mai la necessitat de gestionar les relacions interactives entre els dos

subjectes.
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Bernays ha estat nombrat com el pare de les Relacions Publiques per diferents diaris tant
importants com sén The New York Times i The Guardian a més de professionals actuals de la

disciplina.

4.2.2 Pensament professional sobre les relacions publiques

Edward Bernays va suposar el punt d'incis pel naixement d'una nova concepcié de les
Relacions Publiques per les aportacions que va fer a la disciplina i el canvi de plantejament que
li va donar. A continuacid es descriuran les aportacions que va fer havent examinat

anteriorment dos dels seus llibres més importants Cristilizing the Public Opinion i Propaganda.

Cristilizing the Public Opinion és considerat el primer llibre de relacions publiques de la ma del
que és considerat el pare de les relacions publiques modernes, Edward Bernays i tanmateix és
també el primer que va escriure aquest. En el proleg del llibre el qual és escrit per un dels seus
deixebles, el Dr. José Daniel Barquero, diu que moltes de les teories actuals sobre els liders
dels grups i el seu poder en modelar la opinié publica, la importancia del feedback tan en
empreses com en assumptes de govern entre d'altres, actualment sén acceptades per les més
importants empreses i universitats van ser enunciades per primer cop per Edward Bernays. A
més de la concepcié que té Edward Bernays sobre la opinié publica en aquest llibre s'explica la
importancia que comenca a prendre la professid del conseller de relacions publiques dins les

companyies de |'época.

A continuacid s'explicara amb detencié el pensament en quant a dos aspectes que giren

entorn del llibre: la opinid publica i la importancia del conseller de relacions publiques.

Comencgant pel paper del conseller de relacions publiques Edward Bernays (1923) defineix les
responsabilitats d'aquest de la seglient manera: "Comprenen la direccié i supervisié de les
activitats en tot el que concerneix a la vida quotidiana del public. Interpreta al seu client
davant el public, cosa de la que es capag perqué també interpreta al public davant el client.
Ofereix assessorament en totes les ocasions en les que el seu client apareix davant el public,
tant de forma concreta com de forma conceptual " (p.24). D'aquesta manera doncs, Bernays
atribueix un paper primordial a la persona que assessora les empreses: en primer lloc ha de

transmetre al public allo que la organitzacié vol que aquest vegi en ella i en segon lloc ha de
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ser capac de captar com és el public de I'empresa per poder entrar dins la seva psique™ d'una

manera o altra en funcid de les caracteristiques que regeixin aquest grup.

Un exemple de la importancia d'aquest personatge en la gestid de la comunicacié pot ser quan
Bernays explica el cas de d'un hotel de Nova York el qual es va veure afectat per un rumor que
va comencar a ser transmeés a la gent sobre el qual es deia que I'hotel hauria de tancar, sent
aix0 mentida i sense estar fundat en cap fet. Com a conseqiiencia d'aquest es van comengar a
anul-lar les reserves. L'hotel va acabar per contractar un conseller en relacions publiques per
tal que l'assessorés sobre com reconduir la situacié i no veure's afectat per aquest. Aleshores
el conseller va observar que un dels punts forts de I'hotel era el martre, el qual era tan conegut
com el mateix hotel. Per tal de negar el rumor, es va publicar una noticia sobre la renovacio del
contracte del maitre, donant a entendre d'aquesta manera la continuitat de I'hotel i per tant el
no tancament del negoci. A través de I'explicacié d'aquest cas es poden observar dos fets: el
primer la importancia que té l'assessor per tal de gestionar la imatge i la comunicacié de la
companyia. | la segona, la importancia i poder que tenen els mitjans de comunicaciod i
personatges influents o coneguts en modificar la opinié publica i com aquests poden influir en
el pensament de la poblacié sobre un tema. Com a conseqliéncia d'aquesta segona podem
observar també el pes que té la opinid publica i fins quin punt és important saber-la controlar

per tal que no tingui influéncies negatives en els negocis, empreses, companyies o govern:

"L'opinid publica ha entrat en molts ambits de les nostres vides com un factor decisiu. Els
moviments i persones els interessos de les quals puguin veure's afectats per |'actitud del
public s'estan prenent la moléstia de fer-se representar davant el tribunal de la opinio

publica pels més habils assessors que puguin aconseguir" (Bernays, 1923, p.42).

En I'eépoca en que neix I'emergent professié de I'assessor en relacions publiques no és només
Edward Bernays qui en comenta aspectes sind també altres, com és el cas del diari The Forth
Estate. Aquest fa referéncia a diferents aspectes de la professid: en primer lloc a la manera
com pren importancia pero també a la relacio que manté amb la professido de l'agent de
premsa, el qual té una mala percepcidé per la seva manera d'actuar sense tenir en compte els
interessos dels publics. Tot i aixi se'n difereix i se la posiciona positivament dient que vas més
enlla de la manera antiga d'actuar i pensar de I'agent de premsa. En segon lloc també es fa

referéncia a la importancia que esta adquirint la professié i la necessitat que tenen les grans

10 . . .. ,pe
Psique: es refereix a la ment en vocabulari cientific.
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companyies de tenir un departament de Relacions Publiques que I'ajudi a gestionar les seves
relacions amb els publics. Finalment es fa esment a que és una professié que es difereix de la
de l'agent de premsa i que pot ser una bona manera de coneixer per fi el rol professional de les
relacions publiques aplicat de manera que l'engany i la no - transparéncia informativa no

apareguin en les accions i assessoraments.

Després d'aquest petit incis Bernays continua la seva acurada descripcié sobre el paper de
I'assessor en relacions publiques. En aquest cas fent referencia habilitats psicologiques que ha
de tenir el professional ja que es tracta d'una professié en la qual la interpretacié de la ment
del consumidor i els grups és imprescindible poder gestionar la comunicacié, i aquestes

habilitats no les té qualsevol:

"Resulta dificil aconseguir i mantenir aquesta especial sensibilitat cap a I'estat de la psique
del public. Qualsevol pot explicar amb major o menor pressié i claredat les seves propies
reaccions davant un tema en particular. Tot i aixi, poques persones disposen de l'interés,
temps o la formacié per desenvolupar una sensibilitat que els permeti reconeixer el que
altres persones pensen o senten sobre un mateix tema. En qualsevol professid, el
professional expert és sensible i comprensiu. [...] pero la habilitat per estimar les reaccions
del grup a gran escala en una amplia area geografica és una habilitat especial que s'ha de
desenvolupar amb la mateixa dolorosa autocritica i la mateixa dependéncia en I'experiencia
que es necessita pel desenvolupament de I'ull clinic d'un metge o cirurgia" (Bernays, 1923,

p.44).

Bernays fa referéncia a metodes d'investigacié per demostrar que es tracta d'una disciplina
amb una vessant cientifica: "Naturalment, I'assessor en Relacions Publiques utilitza tots els
mitjans practics per mesurar les reaccions de la psique del public que la publicitat moderna ha
desenvolupat i utilitza. Utilitza campanyes d'investigacid, simposiums, enquestes a grups
concrets sobre estats d'opinié com ajuda especial, a més de la confirmacié o modificacié de les

seves propies afirmacions o judicis". (Bernays, 1923, p.44).

Aixi doncs, el temps en que Edward Bernays comenca a formar-se com a professional déona lloc
al naixement i desenvolupament d'una professié que acabaria canviant les estrategies i
maneres de fer de les companyies de |'época i per sempre. El conseller en Relacions Publiques
acabaria per convertir-se en una peca clau en el moment d'aconsellar els clients i allunyar-los,

prevenir-los o rescatar-los de situacions negatives per aquests. Una professié amb una base
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cientifica com és la d'investigar la ment del public tant abans com després d'una accio
comunicativa i basant-se en eines i técniques que permeten extreure informacié rellevant i
real pels clients. Per concloure aquest apartat segons Bernays la professié en aquell moment,
estava tot just desenvolupant-se i que el seu creixement dependria tant dels individus i les

institucions com dels mateixos professionals (Bernays, 1923).

Havent acabat d'explicar quines sén les funcions del professional de relacions publiques tot i
que al llarg de les seglients pagines es continuara fen-te referéncia, es pot passar a parlar de
I'altra part. Aquesta és essencial per comprendre el pensament de Bernays i la qual fonamenta
gran part de la seva manera d'actuar i entendre les Relacions Publiques i en que es basa la
finalitat d'aquest llibre: I'explicacié de la opinié publica. Es convenient definir primer qué és:
opinié publica és el terme que s'utilitza per descriure un conjunt d'opinions o creences sobre
un tema i que esta format per individus els quals formen una societat o un grup social. Per
poder comprendre-la és necessari primerament examinar un dels individus que forma part
d'aquest grup, el qual esta format mentalment per un seguir de judicis que tenen relacié amb
la seva vida. Aquests estan basats en les opinions que han rebut els individus d'aquelles
persones que els envolten i que en la majoria de casos els ha fet entendre que la manera
correcte de concebre o pensar quelcom era la que els venia imposada i per tan influenciada
per part de pares, mestres i liders socials i economics. No estan fomentades ni en una educacié
logica ni en cap investigacid (Bernays 1923). En aquest cas la intervencid del professional
consisteix en examinar detingudament a una part d'aquell grup social, I'individu, i fer un estudi
sobre els judicis a priori que ha fet abans de poder indicar quines técniques o accions seran

necessaries per modificar els pensaments establerts.

Edward Bernays es pregunta si la opinidé publics és persuasible. Dona resposta a aquesta
qliestié a través d'explicar que entre molts dels punts que poden conformar la opinié de les
persones es troben els mitjans de comunicacié com és el cas de la radio, les revistes i la
premsa. Especificament es centra en analitzar aquest Gltim mitja ja que els americans d'aquella
epoca eren habituals lectors de diaris. Enfoca dos diferents punts de vista del public davant la
influencia d'aquest mitja sobre els ciutadans. La primera diu, que per experiéncia en alguns
casos que va observar, és que la premsa no pot influir en la opinié publica. Ho exemplifica amb
el cas de la reeleccié de l'alcalde Hylan de Nova York el qual tenia en oposicié tots els diaris
metropolitans excepte dos. La segona accepta el paper influenciador de la premsa en la opinié
publica, ja que aquesta accepta, reflecteix i intensifica aquelles idees i creences que

s'esmenten en el mitja. En aquest cas Edward Bernays (1923) cita Everett Dean Martin que diu:
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"L'home modern té en la premsa un mitja meravellosament efica¢ per perpetuar els
moviments de les masses i per mantenir grans masses de gent constantment sota la influencia
de cert tipus d'idees. Tot grup té les seves revistes, agents de premsa i literatura especial"
(p.54). A partir d'aqui Bernays conforma la seva propia opinié sobre aixo dient, i també
corroborant la opinié de Everett Dean Martin, que la premsa igual que molts altres mitjans de
divulgacio provoca un canvi definitiu en la opinié publica. Posa com exemple la campanya que
van fer els mitjans per canviar quelcom tan important i fonamental com el sufragi de les dones
utilitzant tecniques i mitjans com ara les conferencies, la premsa, les pel-licules, etc.

Seguint doncs amb el mitja de comunicacié del que Bernays ha pres referencia comenta que la
premsa esta restringida a un tipus d'informacié que ve condicionada pels mateixos prejudicis i
censures del public objectiu del diari. En aquest cas es fa referéncia a Upton Sinclari, el qual
defensa la posicié que les mateixes agéncies de publicitat son les que restringeixen les
publicacions als diaris. D'altra banda segons Walter Lippman: "Existeix una barrera efica¢ entre
el public i I'esdeveniment en la poderosa influéncia que en certs casos exerceix sobre la
premsa l'aixi anomenat public de qualitat al que els publicistes desitgen arribar i entre el que el
diari ha de circular si vol que la publicitat tingui exit (p.54) " Walter Lippman citat per Edward
Bernays (1923). Volent dir d'aquesta manera que en molts casos els diaris es veuen
condicionats pel tipus de public objectiu o com diu Lippman "public de qualitat" que segueix el
diari i que per tant li interessa un tipus d'informacid. En el cas contrari que el diari no li ofereixi
el que és del seu interés deixaria de llegir el diari i per tant, la publicitat perdria la seva
efectivitat ja que els anuncis que es publiquen en aquest diari van dirigits al target que aquest
mitja té a priori i per tant acabarien per no tenir éxit si es perdés el target que li interessa.
Aquest mateix pero, diu que si es déna I'enfocament indiciat a la noticia explicant com aquest
interfereix en la vida del lector es pot despertar la seva atencié sense necessitat d'ometre
informacié. Es per aixd que és de vital importancia que l'assessor en relacions publiques
observi i estudi constantment la opinidé public i tots aquells elements que la mantenen

influenciada.

Entre opinid publica i elements que la influencien hi ha una interaccidé constant la qual ha de
ser observada constantment. Bernays (1923) exposa el que diu W. G. Bleyer: " Les noticies, diu,
son tot el que és significatiu pels lectors en les seves relacions amb la comunitat, I'estat i la
nacié" (p.57). El que es pregunta més tard l'autor és fins quin punt les noticies sén
significatives o no pel public objectiu dels diaris, i aixi acaba dient que tot i que pugui semblar
que és la premsa la que forma la opinié publica de vegades el que fa és adaptar-se a aquesta.

Aixi doncs: " Es tan important adaptar-se als estandards de I'organ que dissemina idees com
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presentar tals idees en aquell organ de manera que s'adaptin a la apreciacid i comprensié
fonamental del public al que en definitiva han d'atraure. Hi ha tanta veritat en la premissa que
el public influeix en les institucions com al de que els institucions influeixen en el public"
(Bernays, 1923, p. 57). | tal com cita Bernays (1923) a Francis E. Leupp " no importa el que
diguem del costat menys lloable de la premsa moderna, hem d'admetre que els diaris, iguals
que els governs, sén un reflex del public al que serveixen". Es pot dir que es déna una
influencia mutua entre les dues forces: la opinidé publica i els mitjans o elements que hi
interaccionen.

Segons Bernays (1923) hi ha un punt mig entre les dues hipotesis de que el public és un
element dificilment influenciable i la de que és totalment manejable segons els interessos. En
general els mitjans i organismes s'adapten a les demandes dels seus publics objectius pero de
la mateixa manera el public respon a la influéncia que rep per part d'aquests. No es tracta de
que els mitjans no tinguin més ventall de creences que les que els sén proporcionades per la
psique publica ni que el public no tingui més opcions que les que ja li venen formulades, sind
que es produeix tal interaccié mutua entre ambdds elements i és aqui on rau la veritat segons
['autor. " Les institucions que creen la opinidé publica s'adapten a les demandes del public
(Bernays, 1923, p. 62). Llavors del que s'ha d'encarregar el professional de Relacions Publiques
és profunditzar en aquest aspecte i esbrinar com és que la opinié public es formi i existeixi
sense necessitat de |'església, I'escola, la premsa, el cinema i la sala de conferéncies™ i per tant
fins quin punt s'influeixen mutuament aixi com és el que interfereix més en la modificacié del

pensament de la opinid publica.

Al produir-se una influéncia muatua i per tant, reconeixent que en part el public es veu
influenciat per mitjans i associacions s'ha d'anar més enlla i estudiar en profunditat els grups.
El professional no es pot estancar només en l'estudi d'aquells elements d'influencia en la
psique publica sind que ha d'anar més enlla i tenir coneixement psicologic sobre els grups per
tal de poder determinar fins quin punt és modificable la creenca i ideologia del grup, i poder

concloure també quina és la millor manera de fer-ho.

Per explicar allo que motiva als individus a unir-se en grups amb semblants creences i

pensaments Bernays agafa de referencia el que serien els habits psicologics o dit en altres

11 . s . \ . o e ope .
Podem considerar que església, escola, premsa, sala de conferéncies i cinema eren els mitjans i
associacions que més influenciaven la societat d'aquell temps.
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paraules (segons Walter Lippman) els estereotips'?. Aquests sén adquirits amb |'experiéncia
personal i acaben limitant la nostra rutina i vida diaria. Sobre ells s'estableix en un gran part la
base sobre la qual treballen els assessors de relacions publiques: " Tractem de buscar |'origen
dels estereotips, per qué sén tan influents i per qué - des d'un punt de vista practic - sén tan
tremendament dificils de canviar o modificar, i fins i tot, per qué és tan dificil substituir una
série d'estereotips per una altra" (Bernays, 1923, p.66). Els estereotips sén quelcom que forma
part de la psique i que acaba definint les masses, les quals tal com diu Marin citat per Bernays
son quelcom que passa quan un pensament és el mateix en un grup de persones i tan pot ser
gue es doni amb els membres del grup presents o en contacte o bé d'una manera més

indirecta, quan s'influeixen a través d'un mitja, una organitzacio, la premsa, etc.

El comportament que adopten els grups esta condicionat per l'individu, lloc on s'origina la
motivacié de les diferents conductes socials i les quals estan basades en els instints d'aquest. A
partir d'aquests instints es formen diferents grups en la societat, els individus dels quals
formen aquests col-lectius sacrifiquen la llibertat individual per tal d tenir sentiment de
pertinenca en un grup. Es per aixd que els valors que formen part d'un grup sén defensats i
indiscutibles, i per contra es rebutja tot allo que sigui contrari o diferent al que ells creuen. No
importa el tipus de col-lectiu del qual es tracti, qualsevol classe social o ideologia pot
comportar-se i pensar com un grup. En realitat és en base a pensaments comuns que es

formen grups i per tant les classes.

La popularitzacio de les idees segons cita Bernays (1923) a Trotter s'explica perqué: "el punt de
vista predominant que converteix un punt de vista racionalitzat en una veritat axiomatica®,
treu la seva forca del fet que aconsegueix el recolzament del grup pel punt de vista de
I'individu" (p.69). A través d'aquest procés pel qual un individu crea una idea per la qual es
senten representades més persones i la converteixen en quelcom impossible de canviar i
totalment cert es produeix, segons Trotter, I'impuls de les persones per la formacié de les
classes. A través de les opinions i conductes basades en assumptes de politica, religid i

educacié l'individu té la necessitat del recolzament d'algi més per la seva manera de pensar.

2 Els estereotips definits pel mateix Walter Lippman en el seu llibre Public Opinion (1997) sén: " Son els
patrons, i la férmula que juga un paper decisiu en la construccié del mén mental al que s'adapta i respon
els caracters dels natius. Si no es fa aquesta distincio suposa oceans de parlar per parlar sobre les menta
col-lectives, les animes nacionals i la psicologia de la raga. Un estereotip pot ser tant conscient i té tanta
autoritat que pot arribar a semblar un fet biologic transmés de generacid en generacid." (Lippman,
Walter, 1997, p.61)

Y Veritat axiomatica: veritat relativa que existeix per la creenca d'un grup sense una demostracié
evident d'aquesta certesa.
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Aguest sentiment de pertinenga acaba provocant que l'individu inhibeixi o estimuli el seu
pensament o conducta ja que per ell en el grup rau el seu codi moral, els seus judicis, la seva
etica i també la seva filosofia. Aquest sentiment d'unitat és tan fort que pot originar diferents
sentiments en la persona fent que es doti d'energia, valentia i resistéencia perd també els hi

poden ser restats amb la mateixa facilitat.
Pel que s'ha estat dient fins el moment podem dir que tot aquest procés és un cercle pel qual
els liders que poden modificar la opinié publica estan ells mateixos condicionats també pel que

la opinid publica espera d'ells:

Liders d'opini6: educacié, politics, premsa, església

Opinié publica

Imatge 3: Cercle de mutua influéncia entre la opinid publica i liders d'opinié o elements que la
conformen.

Extreta de: elaboracié propia.

" En comu amb el periodista, el predicador, I'hnome d'estat, el dramaturg, I'assessor en relacions
publiques té la seva responsabilitat en la formacié de la psique del public. | és casi tan cert que el
public té la seva responsabilitat en la formacié de la psique del periodista, |'escriptor de
fulletons, el predicadors i I'hnome d'estat. La direccié principal de la psique publica sovint és
decidida irrevocablement pels seus liders." (Bernays, 1923, p. 77-78)

A través d'aquest cercle pot explicar-se també el que diu Bernays (1923): " El mateix fet que els
diaris s'han de vendre al public és una evidéncia de que també I'han de complaure i, en certa
mesura, obeir-lo. En la premsa existeix una tendencia molt humana al compromis entre donar
al public el que vol i donar al public el que hauria de voler" (p.73). Es pot entendre a través de
I'exemplificacié que dona Edward Bernays al llarg del llibre que la premsa era el mitja més

influent de I'época i un dels principals influents i influenciats per i cap a la opinié publica.

Un cop haver teoritzat sobre la opinié publica cal veure com s'apliquen els principis i
observacions de l'autor i els quals ha de tenir 'assessor en relacions publiques per tal de dur a
terme un assessorament adequat al seu client. S'ha de tenir en compte principalment que el

grup al qual es vol dirigir esta representat per una tradicid i reaccié en grup. Es important
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saber identificar correctament el grup i tanmateix coneixer en profunditat les creences i
influencies que aquests tenen i exerceixen o el condicionen. Un cop assolit aquest
coneixement sera possible manejar-lo i produir el canvi que volem en el grup. Bernays vol
deixar constancia de que la feina del professional en relacions publiques no és la
d'estandaritzar creences o punts de vista, sind manipular el punt de vista de la opinié publica a
través de la satisfaccié de desitjos o al creacié de necessitats humanes. Es important que el
professional sapiga desvincular-se del grup i saber mirar I'exterior amb els ulls d'un observador

imparcial per aixi poder aplicar els seus coneixements sobre la psique grupal i individual.

S'ha de tenir en compte en I'aplicacié del que s'ha explicat fins el moment que quan el
portaveu d'una opinié que vol que aquesta sigui inculcada en un sector especific ha de fer-ho a
través dels mitjans existents en el moment i no intentar fer-ho a través de nous metodes.
Aquests canals per arribar al seu grup o també podria dir-se'n public objectiu sén la premsa
diaria, les revistes, el cinema i altres mitjans els quals seran I'eina que el professional utilitzara

per arribar al col-lectiu i que sén els més adequats i que influeixen més a aquest.

Existeix una manera de canviar la inércia de grup que és la de

que la opinié publica s'origina com a resultat de les psiques OPINIO PUBLICA

individuals i que aquestes formen la psique del grup. Segons

Bernays els tres factors que intervenen en la inércia del grup i s'origina

gue permeten que l'assessor n relacions publiques pugui

superar-la.  Son: la formaciéd de grups socials que es PSIQUES INDIVUDUALS

superposen; en segon lloc, el canvi continu dels grups; i en

tercer lloc, les canviants condicions fisiques a les que els grups componen

responen" (Bernays, 1923, p.87). Al que s'anomena public es

troben dones i homes de totes condicions i aix0 permet fer PSIQUE DE GRUP

subdivisions. Aquestes s'han de tenir en compte en el moment

d'iniciar-se una campanya perque degut a la existéncia de tants Imatge 4: Formacié de la

grups aquests es superposen entre ells i aixo li suposa un ampli ment de grup.

ventall de mitjans que haura d'utilitzar en funcié del tipus de Extreta de: elaboracid

public que inclogui la subdivisié que haura fet. Per entendre-ho

bé Edward Bernays posa d'exemple del public que assisteix al Horseshoe del Metropolitan
Opera House. Sén en general persones d'una classe econdmica alta pero també tenen en comu
la seva passid per la musica. Tot i aixi dins aquest grup podem trobar subdivisions de persones

que també siguin amants de I'art o que bé els agradi molt I'esport.
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Aguesta aplicacio de la subdivisié dels grups és aplicable al cas d'una empresa que venia seda i
volia augmentar la compra del seu producte. El public al qual li interessava influenciar eren les
dones, les majors consumidores d'aquest producte. aquests perd pertanyien a diferents
subgrups i per tant en el moment de fer la publicitat del producte se'n va fer d'un tipus
especific per cada subgrup del qual formaven part. Per exemple, tal com exposa Bernays en el
seu llibre a les dones que pertanyien a clubs femenins se'l va presentar el material com una
manera de reproduir la moda. Ell mateix acaba dient: " A cada grup de dones se'ls va presentar

una accié relacionada amb |'objecte del seu major interes." (Bernays, 1923, p.89).

Aquesta superposicid dels grups fa possible el canvi d'un estat d'opinié a un altre. Rarament les
antigues idees d'un grup seran rebutjades, el canvi es produeix a través de la reorganitzacio

del pensament d'aquest conjunt d'individus.

Tots aquests pensaments i ideologies que acaben per formar diferents col-lectius venen donats
per elements basics que constitueixen la naturalesa humana i que venen condicionats per
desitjos, instints i tendéncies innates que rauen en el subconscient de les persones. Si el
professional de relacions publiques és capag¢ de detectar quins sén aquests condicionants del
grup els pot arribar a modificar i en conseqliéncia modificar també la opinié publica. Per a la
modificacié de les opinions i conductes I'assessor en relacions publiques es serveix d'una serie
d'instints primaris els quals s'associen a les seves corresponents emocions. Aquests son set
segons William MacDougall citat per Bernays (1923): " Sén la por a la confrontacio - temor -, la
repulsio - disgust, la curiositat - sorpresa, bel-licositat - rabia -, la autoexhibicié - entusiasme, la

autohumiliacio - subjugacid, I'amor familiar - tendresa" (p.93)

Un altre tipus d'instint i es sobre el qual s'ha estat parlant fins el moment és l'instint gregari*.
Aquest fet proporciona a I'assessor en relacions publiques grans oportunitats. Cada grup té un
lider, el qual és el portador de les idees i creences que comparteix aquell grup i que esta dotat
d'unes qualitats que el col-lectiu considera importants per la seva integritat (Bernays 1923).
Les decisions del lider influeixen en tot moment al seu col-lectiu fins i tot quan es tracta de
temes que no tenen res a veure amb la conducta que els uneix. Es molt important que el
professional sigui capa¢ de detectar aquests liders per poder exercir influencies sobre els
grups. Es pot considerar que aconseguint la cooperacié d'aquest personatge s'arribara a tot el

grup i possiblement seguiran el mateix pensament que s'inculqui en el lider.

14 . . N . . . . . s . .
"Instint gregari: tendencia a integrar-se en un col-lectiu i a compartir-ne sense critica les idees i
conducta; instint social."Definicié segons el DEMCAT (Diccionari enciclopedic de medicina)
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En aquest cas el principi que conforma la formacié de grups socials que es superposen també
suposa una base per l'instint gregari. Amb |'exemple que s'exposara a continuacié s'entendra
millor: se suposa que el president de dues associacions, una amb fins economics (a) i una amb
fins benefics (b) recolza una causa que li ha estat indicada per un assessor en relacions
publiques. Suposadament i pels interessos que persegueix el professional només s'hauria de
posicionar |' associacié (a), pero degut a la influencia que exerceix tal lider en ambdds grups no
només s'uneixen els que mantenen un interes sind també aquells que no hi tenen cap raé

directa per donar-li suport.

Dins del grup de l'instint gregari en trobem tres més: I'instint individual, l'instint adquisitiu i
I'instint constructiu. El que interessa per la feina de I'assessor en relacions publiques és I'instint
individual, el qual es correspon amb el desig d'expressio individual i que és una caracteristica e

cada una de les persones que constitueix el grup.

Els habits mentals de l'individu acaben creant estereotips, i per tant poden crear grups. El
consultor en relacions publiques de vegades segueix aquests estereotips o els utilitza, ha de
lluitar contra ells o de vegades fins i tot n'ha de crear de nous. En general acostumara a

utilitzar-los afegint noves idees en funcid del canvi que li interessi exercir en el grup.

En conclusid del que s'ha exposat fins el moment sobre els grups es pot dir que se segueix un
procediment que vindria a ser el mateix cada moment en que un assessor en relacions
publiques ha de posar en practica els seus coneixements. Primer de tot és necessari fer una
analisi dels problemes del client i tanmateix després també ha de fer-ho amb la psique del
public o col-lectiu que interessa per I'accié de comunicacié i a continuacié utilitza els mitjans
de comunicacié adequats per arribar al grup. Els estimuls que es dirigiran a aquest, Bernays els
anomena noticies. S'ha d'entendre doncs, que I'assessor ha de ser un creador de noticies a
través de qualsevol mitja que esculli i que |li permetran fer que la idea es difongui i com a
conseqliéncia es crei una reaccid favorable en favor dels interessos del seu client. Bernays
enumera les habilitats de les quals ha d'estar dotat el professional i que fan que les seves
contribucions portin a la consecucid dels objectius: " La seva habilitat per crear aquests
simbols (estereotips i estimuls) als quals el public esta llest per respondre, la seva habilitat per
coneixer i analitzar les reaccions del public, la seva habilitat per trobar aquells estereotips,

individuals i comunitaris, que provocaran respostes favorables, la seva habilitat per parlar el
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llenguatge de la seva audiéncia i rebre una recepcid favorable son les seves contribucions."

(Bernays, 1923, p.104)

La pagina web www.cambridgehistory.com (2012) cita la seglent frase del llibre Cristalizando

la opinion publica (1923) a mode de resum del contingut en aquest: "La conscient i intel-ligent
manipulacié dels organitzats habits i opinions de les masses és un important element en la
societat democratica. Els que manipulen aquest mecanisme invisible de la societat

constitueixen un govern invisible el qual és el verdader poder governant del nostre pais".

A continuacié un cop analitzat el llibre de Cristalizando la opinion publica (1923) es fara el
mateix amb el llibre de Propaganda (2008) escrit pel mateix autor. En el llibre Propaganda
Edward Bernays exposa part dels coneixement adquirits durant el temps que va estar al
Comité Creel, una participacié que s'explicara després d'aquest apartat i que va significar una
gran influéncia en la seva posterior activitat professional. En el llibre s'expliquen les tecniques
que s'utilitzen per la manipulacid psicologica de les persones. Les idees que es plasmen en les
pagines de Propaganda (2008) estan també molt en relacid per les influencies de Walter
Lippman, el qual també pertanyia al Comité Creel. En aquest cas es comentara el llibre segons
els capitols en els quals esta dividit el llibre, els quals només s'analitzaran els que es creuen

adients pel tema que ocupa la investigacid.

Per comengar el llibre es fa amb un capitol en el qual Bernays parla sobre la societat del
moment i fa una explicacié que serveix per ordenar el caos, el qual considera que és la gran

diversitat d'opinions i conductes de la poblacié.

Explica que és necessaria una manipulacié i un control dins la societat democratica del
moment, i la millor manera de fer-ho és a través de la modificacié de les conductes i opinions
de la massa. A les persones que se'ls encarrega aquest tasca se'ls diu govern invisible.
"Els que ens governen, modelen les nostres ments, defineixen els nostres gustos o ens
suggereixen les nostres idees, sGn en gran mesura persones de les que no hem sentit mai
parlar. Aixo és el resultat logic de com s'organitza la nostra societat democratica. Grans
guantitats de persones han de cooperar si és que volen conviure en una societat funcional
sense sobresalts. " (Bernays, 2008, p. 15)
D'aquesta manera segons Bernyas aquest govern invisible és capa¢ de controlar
intel-ligentment els habits i opinions de les masses es pot marcar el desti d'un pais sencer. Sén

aquestes persones que conformen el govern invisible les que mouen els fils i sdn capaces de
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controlar la psique de les masses. Aquests es caracteritzen per tenir un gran esperit de

lideratge i una gran facilitat per transmetre idees.

Segons Bernays no es té prou constancia de fins quin punt sén utils els liders d'opinié i els
governants per poder mantenir un ordre social. Segons diu ell en Bernays (2008) varen ser els
mateixos nord americans que descobriren que hi havia la necessitat que algu els dirigis ja que
siné a I'hora de fer votacions es trobaven un ventall massa ampli de possibilitats i acabava per
ser caotic. Si cada persona, per si mateixa, hagués d'estudiar totes les possibilitats sobre dades
economiques, politiques i etiques es formaria una diversitat d'opinions que no permetria
arribar a cap conclusié. Es per aixo que:
" Hem permés de bon grat que un govern invisible® filtri les dades i ressalti els assumptes
més destacats de manera que el nostre camp d'eleccié quedi reduit a uns proporcions
practiques. Acceptem dels nostres liders i dels mitjans que es serveixen per arribar al public
gue posin de manifest i delimiten aquells e assumptes que es relacionen amb qliestions
d'interés public; acceptem dels nostres guies en el terreny mora, ja siguin sacerdots,
assagistes reconeguts o simplement la opinié dominant, un codi estandarditzat de conducta
social que ens ajustem casi sempre" (Bernays, 2008, p. 17).
Aixo significa que per la mateixa comoditat de I'individu I'existéncia de liders socials, politics,
economics i etics facilita el procés d'eleccid i els forma uns limits de pensament. De la mateixa
manera passa quelcom similar amb el procés d'eleccié de compra dels productes, a priori les
persones compren allo que els sembla millor i economic, per tant que la relacié qualitat - preu
s'escaigui amb alld que creuen. Tot i aixi segons Edward Bernays la mateixa societat es deixa
influenciar per la propaganda per tal que el seu procés d'eleccid es vegi influit i s'eviti una
situacid que segons ell seria caodtica tenint en compte que segurament es produiria un
estancament en el mercat si tothom comprés basant-se en estimacions i comparacions del
mercat. Aquest procés rep critiques pel fet que es manipula la consciéncia de les masses per
ser influenciades sobre la decisié en el moment de compra, introduir noves idees o aconseguir
vots per partits politics. Tot i aixi Bernays ho defensa dient que aquesta organitzacié és
necessaria per tal de dur a terme una vida ordenada i més tenint en compte que la civilitzacié

amb el pas dels anys es va tornant més complexa.

La introduccié de mitjans que permeten transmetre idees sense cap barrera fisica i a la

distancia que fos, va canviar la manera de transmetre les idees i interessos de les persones

15 . P . . ..
Govern invisible: en aquest cas Bernays es refereix per govern invisible a aquells formadors
d'opinions, idees i creences que acaben per conformar els grups o masses.
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permetent aixi una acci6 comuna malgrat la distancia. Cal tenir en compte que abans I'Unic
meétode de generacid d'idees i opinions era mitjangant el contacte personal i la discussié

directa entre persones.

D'aquesta manera es formen diferents grups, els quals s'agrupen en diferents associacions que
representen les idees i conducta d'aquell grup de gent. Aixo conforma un mecanisme a través
del qual la democracia aconsegueix organitzar i simplificar la ment d'un grup. Bernays conclou
el primer capitol del llibre definint que I'objectiu principal que pretén ser assolir amb el llibre
és destapar l'estructura d'aquest mecanisme aixi com explicar la manera com es manipula la

ment del public.

A través de la propaganda es va aconseguir que les minories fossin capaces de manipular i
modelar la ment de les masses, ja que hi va haver un moment durant la revolucié industrial en
que el poder va ser arrabassat de I'aristocracia i el rei per passar a mans de la burgesia. Tot i
aixi amb la instauracié del sufragi i escolaritzacid universals el poble va prendre poder i la
burgesia va arribar a témer-los. " Aquesta practica (la de la propaganda) resulta inevitable en
I'estructura de l'actual societat. Sigui en politica, finances, industria, agricultura, caritat,
educacié o altres terrenys, qualsevol activitat de calat social que es porti a terme ha de servir-
se de l'ajuda de la propaganda. La propaganda és el bra¢ executor del govern invisible"
(Bernays, 2008, p. 28). Aquest és el mecanisme en el qual es basa la manera d'expandir
creences, idees o conductes. EI mateix Bernays (2008) reconeix que la paraula propaganda
s'associa amb connotacions negatives, pero d'altra banda també diu que aquesta pot ser bona

o dolenta en funcid de la causa i de la informacié publicada.

Remuntant-se als origens de la paraula, el 1627, aquesta era utilitzada per la formacié de
sacerdots, i al final es va acabar atribuint el nom de propaganda a qualsevol acte tingués per
objectiu la difusié d'unes idees tan si fos per una societat social, religiosa o politica. L'autor la
considera com un métode eficag per arribar a difondre veritat a gran escala ja sigui via escrita
o oral. La mala imatge que se li atribueix al terme prové de I'Us que es va fer d'aquesta durant
la "ultima guerra" segons diu Bernays referint-se a la | Guerra Mundial. "La propaganda esdevé
perjudicial i reprensible només quan els seus autors saben conscient i deliberadament que
difonen mentides, o quan es proposen objectius perjudicials pel bé comu " (Bernays, 2008, p.
31). Es tracta doncs, de canviar la percepcié que té la massa sobre la paraula i atribuir-li el

valor que aquesta es mereix (Bernays, 2008).
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Es tracta d'un element molt present en la societat, no només podent-la veure a través de
cartells sind també en els mateixos diaris. Bernays parla de la propaganda com un element
clau per influir en la opinié publica, i al defineix com: "La propaganda moderna és l'intent
conseqlient i durador de crear o donar forma als esdeveniments amb I'objectiu d'influir sobre
les relacions del public amb una empresa, idea o grup" (Bernays, 2008, p. 33). El moment en
que s'escriu el llibre ja es considerava que un negoci, fos quin fos, des de comercialitzar una
pel-licula fins finangar una universitat, es servien de la propaganda per fer-ho. La propaganda
és un fet que rodejava la societat d'aquell temps capa¢ de modificar les imatges mentals que
es tenen del mén. Tot i aixi de la mateixa manera que és facil arribar a una gran quantitat de
persones també és dificil intentar persuadir certs grups que s'oposen a aquesta persuasio, ja
gue aquests tenen un estereotips, segons Walter Lippman, marcats als quals son fidels i per

tant sera impossible arribar-los.

La propaganda és I'element que serviria als liders aconseguir el poder, ja que no es pot fer de
la mateixa manera que s'havia fet fins el moment, que era al seu gust. El canvi que es va
produir en aquella epoca obligava a tractar de manera diferent a les masses per tal de poder
aconseguir al seva aprovacié. Bernays (2008) afirma: " La propaganda ha arribat per quedar-

se.

A través de la campanya que es va dur a terme a América per fer que la poblacid la guerra, es
va poder demostrar I'éxit i poder de la propaganda. Fins al moment s'havia utilitzat de manera
molt més limitada que la manera com es va posar en practica durant el conflicte bél-lic.
"Durant la guerra no només es va apel-lar a l'individu per tots els mitjans - visuals, grafics i
auditius - per reclamar el seu suport a la patria, sind que a més es va aconseguir la
cooperacié d'homes clau en cada grup, persones a les que els era suficient una paraula per
transmetre la seva autoritat a centenars, mils o centenars de milers de seguidors. D'aqui
gue automaticament també brindessin el seu recolzament associacions comercials i
patriotiques, grups socials o locals, els membres dels quals extreien les seves opinions dels
seus liders i portaveus habituals o de les publicacions periodiques que solien llegir i creure"
(Bernays, 2008, p. 37-38).
Aquest fragment és clau per entendre el punt en que es basen les técniques de persuasio de
Bernays ja que com molt bé diu ell mateix aconseguir que tota una multitud obeeixi un nou
pensament o conducta molts cops depen de saber moure el fil indicat, en aquest cas referint-
se a un lider d'opinié, aquella persona que dient una sola paraula pot canviar la manera de

pensar d'un grup. Detectant també alldo que afecta més a les persones emocionalment, que
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toca el seu interior, van mostrar-se les atrocitats que estaven cometen els enemics a Europa
mostrant aixi un motiu més pel qual allistar-se a I'exércit o actuar d'alguna manera fent suport
a la nacio per tal de poder vencer I'enemic. Totes les accions que es van desenvolupar durant
aquests anys van portar a les persones que havien actuat com manipuladors de la opinid
publica a pensar si fora possible també utilitzar aquestes técniques per altres assumptes que
ocorrien en temps de pau. El nom que es va donar a aquesta nova tecnica va ser: nova
propaganda. Aquesta s'ocupa a més de la ment col-lectiva i de l'individu de I'estructura de la
societat i els grups que la conformen, els qual sén elements clau per la nova era de la
propaganda a la que va portar el seguit de fets que es van produir durant la guerra i que

Bernays no va dubtar en utilitzar en al seva vida professional.

La propaganda doncs es converteix en un element Util per satisfer els desitjos de les masses i
també per crear-los-en. Per molt que un desig existeixi, per tal que aquest sigui traslladat al
terreny dels fets és necessari estudiar bé quina és la millor manera de promocionar-lo i fer-lo
arribar a als organs legislatius indicats per crear pressié. Al cap i a la fi s6n els minories
intel-ligents les que utilitzen la propaganda per donar a coneixer noves idees i fer que el public

actui conforme a aquestes.

Segons Bernays es podria fer una llista infinita de tots els tipus de liders d'opinié o personatges
influents en la societat americana, des de presidents i persones relacionades amb el govern i el
mon de la politica, fins esportistes, directors de cinema i actors i actrius famosos. Tot i aixi, és
important tenir en compte que moltes d'aquestes persones i personatges tan influents tenen
darrere seu un altres liders, els quals son amb prou feines reconeguts. Ell els déna el nom de
governadors invisibles. Parlem de persones les quals la poblacié no és conscient fins quin punt
poden arribar a influir en les seves decisions a I'hora d'emetre un vot o bé en el procés de
decisi6 de compra d'un producte. Un exemple que exposa l'autor és el d'un sastre que
aconsella als nobles britanics sobre quin és el millor suit, aquest és contractat per una empresa
nord americana que produeix suits i envia els patrons ideats pels londinencs a aquesta
empresa. Aquesta mateixa llavors, els publica com la dltima moda i els homes elegants de
Nova Yokr, Chicago, etc. la vesteixen, i els ciutada comu nord america segueix el seu estil.
D'aquesta manera a través d'un sastre que no és conegut America, ell mateix a través del seu

criteri acaba influenciant en la manera de vestir de la poblacié americana.

Aconseguir persuadir als liders dels grups, aixi com manipular tots els elements socials que

controlen les opinions i conductes de la opinié publica resulta d'un alt cost. Es per aquest
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motiu com diu Bernays (2008) que la propaganda es converteix en un element que permet
arribar al public a través de la interpretacié que fa I'assessor en Relacions Publiques sobre el
que l'empresa vol i com arribar al public. Es corrobora doncs el naixement d'una nova
professid com molt bé ja ho afirmava en Bernays (1923), I'objectiu de la qual és ordenar els
pensaments, desitjos i creences d'una societat que es torna complexa degut a |'aparicié de la
opinié publica i els liders, aixi com també I'aparicié de moltes empreses noves com a
conseqliencia de la hegemonia americana un cop guanyada la Primera Guerra Mundial. En el
llibre Propaganda (2008) es nombren una gran quantitat de funcions que ha de complir
I'assessor en relacions publiques d'entre les quals es destaquen les seglients: introduir en la
consciéncia del public una idea a través dels mitjans que té a ma i dels grups, treballar tant
amb empreses que ofereixen productes tangibles com d'altres que es dediquen a serveis i la
que l'autor ressalta més que és la de saber trobar aquells punts de contacte entre el negoci del
seu client i el public objectiu d'aquest. Els mitjans dels quals es serveix sén: els enviaments per
correu, els diaris, al conversa, els teatres i els cinemes. En ocasions agencies de publicitat
sol-liciten els serveis per tal de complementar la seva feina. D'entre moltes de les altres
funcions que realitza és la deteccid dels problemes del client per tal de saber si es pot
aconseguir una acceptacio del producte o no. A continuacid s'analitza el public en el sentit més
psicologic, aixi com aquells liders que el poden influenciar més i finalment es pot procedir a la
redaccid de politiques que descriuran les maneres com pot entrar en contacte amb el public.
Aguest procés no pot ser realitzat només un cop, s'ha de ser constant per tal que la feina feta

no perdi el seu efecte i es puguin anar detectant aixi possibles problemes o oportunitats.

Tractant-se d'una professié la qual entra amb els interessos de gairebé tota la poblacié ha de
tenir algun fonament étic. En aquest cas es podria basar en els seglients punts:
e Comprendre que vol el public.
e Transmetre els objectius del client en la forma adequada.
e Un dels objectius principals és evitar la pérdua de diners i temps als clients.
e Els productes que siguin desagradables pel public intentara evitar-ne la produccio.
e No acceptara clients els interessos dels quals es creuin amb els d'un client actual.
e L'assessor en relacions publiques ha de ser honest en tot moment, la informacié que
difongui no ha de ser enganyosa. " Si s'acaba sembrant aquesta fama, la seva utilitat
per la professiod tocara fi " (Bernays, 2008, p.60)

e Quan s'envii publicitat s'ha d'anomenar I'origen d'aquesta.
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Es conclou doncs que es passa de la professié del propagandista la qual tenia connotacions

negatives als nous propagandistes, els assessors en relacions publiques.

Pel que fa al capitol en que es posa en relacid la psicologia i les Relacions Publiques Edward
Bernays comenca fent referencia a la teoria de la psicologia de les masses la qual va ser
comengada per Trotter i Le Bon en els aspectes més cientifics i seguida per personatges tan
importants en aquell temps com Walter Lippman i Graham Wallas. Aquests dos ultims van
arribar a la conclusié que el grup té unes caracteristiques que no es corresponen amb els trets
mentals individuals. El grup parteix d'unes caracteristiques que el diferencien de l'individu i
gue per tant és necessari basar-se en la psicologia indiviual si se'l vol estudiar degudament.
Aix0 va portar a plantejar-se si aconseguint descobrir el funcionament de la ment del grup

seria possible arribar a controlar les masses.

Es cert que a través de la propaganda en part s'ha pogut arribar a canviar i controlar la
conducta de les masses malgrat que la teoria de la psicologia de les masses no pogués ser
considerada una ciéncia exacte, pero |I'experiéncia demostra que és possible produir canvis en
al opinid publica si s'actua en el punt clau indicat. Aixi mateix, la propaganda se la pot arribar a
considerar una ciencia per l'estudi que es fa sobre la ment humana i la investigacido que
requereix aquest estudi malgrat que mai es pot saber amb una total certesa perquée el seu

objecte d'estudi no és altre que I'ésser huma (Bernays 2008).

Segons diu Bernys, una de les conclusions a al que van arribar Le Bon i Trotter, i que a la llarga
s'ha convertit en un principi és que el grup no es basa en la ment, sind en instints i emocions,
un dels quals és la de seguir un lider de confianga. Quan es ddna el cas que un grup o una

massa no té cap lider a seguir es veu obligada a buscar una altra opcid, en aquest cas Bernays

parla de " cliches " (estereotips), imatges o experiéncies. L'assessor en relacions publiques
aprofitant aquests elements pot arribar a dominar masses enteres. Un exemple que exposa
I'autor és la relacié que es fa amb la paraula interessos i candidats a al presidencia i que feia
que els seus vots baixessin, aleshores cada cop que la poblacié escoltava la paraula interessos
I'associava amb corrupcid. Un altre podria ser, quan algu, finalment després d'haver comparat
diverses marques decideix comprar un cotxe. Aquesta persona creu que ho fa perque ell ho ha
valorat a través del seu propi criteri, pero en realitat no és aixi, ho fa perque algun conegut en
té un de similar. Molts de cops, sense que les persones se'n adonin, els altres influeixen en les

decisions que aquestes prenen.
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Bernays cita Freud, el qual era el seu oncle, fent referéncia als psicolegs de I'escola freudianda
els quals afirmen que les creences i accions de les persones son presos en referéncia a desitjos
que estan en l'interior de la persona. "Podem desitjar quelcom no pel seu valor intrinsec o per
la seva utilitat sind perqué hem arribar a veure inconscientment en aquell objecte el simbol
d'una altra cosa, el desig de la qual ens avergonyeix confessar" (Bernays, 2008, p.67). En
aquest cas Bernays vol revelar que tot el que mou a les conductes de les persones no es basa
en res més que tot alld que rau amagat en el nostre interior i que molt sovint, no veuen que
actuen en funcid a aquests desitjos, per aix0, perqué son inconscient. Seguin amb I'exemple
anterior sobre el cotxe, pot ser que una persona decideixi comprar-se un cotxe no perque en
tingui una necessitat real sind perque el fet de posseir un cotxe li atribueix éxit i posicionament
social. Aixo se li anomenen motivacions ocultes i son les que fan que les persones actuin com
actuen i siguin com son. Aquest fet suposa un repte més per I'assessor en relacions publiques
pel fet que no es pot basar en les raons reals que els doni una persona, siné que ha d'explorar
I'inconscient d'aquestes per tal de saber qué els porta a desitjar un tipus de coses i no unes
altres. Només aixi i com diu Bernays, el propagandista podra arribar a entendre i manipular el

funcionament de la societat moderna.

El nou propagandista en respecte a l'antic, creara les circumstancies ideals per tal de poder
canviar els comportaments i conductes del seu public. Una de les millors maneres per dur a
terme aixod és a través d'aprofitar la unié de grups que existeix en la societat moderna. Es
important per poder entendre tot el que diu Bernays explicar algun dels exemples que posa ell
mateix i en aquest cas una campanya sortida d'ell. Es tracta de la marca de sabd Ivory. La idea
va ser premiar a les persones que participessin en un concurs a través de les estatues de sabé.
Aguest curs es va promocionar sobretot a escoles i no van intervenir-hi només els nens petits
sind també artistes i els mateixos professors. D'aquesta manera es desmarcava el producte de
gue fos Unicament per la dona de la casa a I'hora de netejar la roba per se runa joguina més
pels nens petits. Aquest projecte va tenir molt bona acceptacié perque tal com diu Bernays
feia referéncia a motivacions psicologiques que portaven a les persones a participar-hi.
Aguestes sén: " L'estética, la competitivitat, la gregari (bona part de I'escultura es feia en grups
escolars), el esnobisme (l'impuls a seguir I'exemple d'un lider reconegut), I'exhibicid, i
finalment i la més important la motivacié maternal" (Bernays, 2008, p 75 - 76). En aquest cas
cal valorar que a diferéncia dels liders que quan ofereixen al seva autoritat és perquée hi ha
quelcom favor dels seus interessos, I'assessor en relacions publiques o nou propagandista és
la de fer que els interessos dels seus clients i dels grups o individus coincideixin i en aquest cas

es va aconseguir.

74



Finalment es conclou el llibre explicant que tots els mitjans existents en aquella eépoca eren
considerats com un mitja per la transmissié d'una idea o pensament que té un individu cap a
un grup, i eren utilitzats per la propaganda la qual Bernays defineix en el llibre com: " La
propaganda no és més que l'establiment de relacions reciproques de comprensié entre un
individu i un grup." (Bernays, 2008, p. 185). Les persones canvien constantment d'habits de
vida per la qual cosa és important que el propagandista estigui en tot moment atent al que
passa el seu voltant per tal de poder aprofitar les oportunitats de comunicacié que se li

presentin en el moment en que es donin aquests canvis.

Els diaris en aquell moment eren la font d'informacié i noticies més consultada per la poblacid
nord americana. Segons Bernays els diaris no havien de carregar amb al responsabilitat de
decidir si aquella noticia podia ser publicada o no en funcié de si aquesta perjudicava o
beneficiava a algu en el sentit que en primer lloc aixo era quelcom inevitable, i en segon lloc
perqué una noticia s'ha de publicar pel seu valor com a tal. Es a dir, el diari ha de publicar
tenint en compte que les noticies que surten a la llum han de ser de confianga tenint en
compte que acabara publicant només algunes de les moltes noticies que apareixeran i que a
més han de ser d'interes pel maxim nombre de persones possible que pertanyen al seu grup

de lectors. Segons Bernays (2008): " No s'ha de preguntar si un determinat article és
propaganda o no. L'important és que sigui noticia " (p. 187). Una de les funcions que Bernays
diu que recau en la professié de I'assessor en Relacions Publiques és la de crear actes que es

dotin de tal interés que després els permetin ser publicats en els diaris.

D'altra banda Il'autor també parla d'un altre métode diferent de premsa escrita com sén les
revistes, les quals permeten una manera d'arribar als grups més directa i fiable en el sentit que
aquestes basen el seu contingut en funcié del public objectiu o target al que es dirigeixen. Per
exemple es troben revistes dedicades només a la decoracié de la casa, a com vestir i consells
de bellesa, de cotxes... Aixd permet que si un client vol dirigir-se a un sector com per exemple
son les dones aquest hauria de publicar una noticia sobre el seu producte en una revista

femenina destacada.

En quant a la radio, un fenomen que en aquell moment era molt nou i del qual no se'n sabia
ben bé fins quin punt podria arribar la seva influéncia en el camp de comunicacié, Bernays ja fa
una referencia de que més tard o més d'hora suposaria un canvi pels propagandistes en el

sentit que tindrien que reorganitzar la seva manera de fer propaganda aixi com també el
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public s'hauria d'acabar adaptant als canvis que es produissin. L'autor veu aquest mitja de
comunicacié com un possible competidor a I'hora de vendre noticies ja que permet la difusio

simultania d'informacid a un gran nombre de persones i a més allargues distancies.

El cinema també és inclos com un mitja transportador d'idees ja que és una manera de fer
propaganda inconscient. Permet I'estandarditzacié d'idees i conductes ja que ha d'oferir al
public un entreteniment que li sigui favorable i per tant es regeix en aquelles tendéncies
populars, idees i realitats que estan de moda en aquell moment. Pot ser un bon suport per

reforcar pensaments.

Queda encara un altre manera de reflectir les idees i habits i és a través de la formacié de la
personalitat. Les masses necessiten referents de les empreses, corporacions, conductes i
pensaments del moment i aix0 requereix un lider. Aquest lider ha de ser un reflex dels
elements anomenats anteriorment i per tant ha de ser coherent i real amb els seus objectius.
Aguestes persones son les que poden moure i modificar les conductes i pensaments de les

masses que els segueixen ja que sén referents i tenen poder i influéncia sobre aquestes.

Bernays conclou el llibre dient que cada cop el public esta més al cas sobre les técniques que
s'utilitzen per tal de manipular-lo i modificar la seva ment i per tat és necessari donar-los
informacio rellevant sobre tot allo que fonamenta els habits de vida per tal que mostrin més
confianca i per tant receptivitat per tots aquells anuncis que els donin raons logiques per la
compra de productes que beneficiin els seus interessos. Caldra modificar les técniques a
mesura que la poblacié es torni més intel-ligent i busquin que es complexin expectatives més
altes o bé si els metodes de persuasié que s'utilitzen queden antiquats. La propaganda és un
metode de comunicacié amb el valor de perdurar en el temps com a metode per comunicar-se
amb les masses el qual anira agafant diferents formes en funcié de com evolucioni la societat,

pero que mai desapareixera (Bernays 2008).

4.3 COMITE EN INFORMACIO PUBLICA O COMITE CREEL

Per la comprensié més completa és necessaria l'explicacio de que va ser el Comité en
Informacié Publica o Comité Creel ja que va ser un revolucionar en la propaganda de guerra, la

primer campanya més completa en tots els seus elements: des d'imatges grafiques com ara
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cartells fins accions en el cinema. Edward Bernays va participar-hi i per tan es pot dir que tot el
que es va desenvolupar en aquest context també el van portar a decidir fer el pas que va fer

posteriorment i canviar la manera de veure les Relacions Publiques.

L'any 1916 a EE.UU es confirmava la victoria electoral del president Wilson amb la seva
campanya " He kept us out of the war" '°. El nom prové que en aquell moment a Europa
s'estava vivint un dels esdeveniments historics més transcendentals de la historia: la | Guerra
Mundial. Estats Units volia mantenir-se al marge del conflicte després de quedar restes de la
doctrina Monroe'” (America pels americans) en el pensament dels nord americans. Aquesta
filosofia amb la qual havia entrar el President a governar la Casa Blanca i Estats Units es va
veure esvaida quan va decidir entrar en guerra amb Alemanya el 6 d'abril de 1917. La
introduccié d'Estats Units en el conflicte bel-lic es va produir com a causa de les filtracions d'un
missatge que enviava Alemanya a Mexic (pais el qual estava inclos en la doctrina Monroe a
través dels interessos que hi havia detectat Roosvelt) per tal de fer que el pais llati - america

s'unis als alemanys atacant Estats Units i podent recuperar posteriorment les terres que els

havien estat arrabassades anys enrere pels seus veins del Nord.

Aguesta serie d'esdeveniments van acabar portant a que América deixés de viure immersa en
els seus propis problemes i s'introduis en el conflicte bél-lic en el qual es veia immersa Europa
des del 1914. Conseqlientment va portar a la formacié del Comite en Informacié Publica, o que
més tard seria conegut també com a Comite Creel degut que el seu dirigent era George Creel™.
El comité va comptar amb la preséncia de publicistes i periodistes tals com ara Walter
Lippman®®, un dels pensadors politics més influents d'Ameérica i el qual va escriure el llibre

Public Opinion, Edward Bernays que acabaria publicant el 1928 el llibre Propaganda en el qual

16 e kept us out of the war" lema sota el qual el president Wilson va guanyar les eleccions de I'any
1916 seguint el pensament de la doctrina Monroe pero que seria abandonat pocs mesos després amb la
delcaracié de guerra a Alemanya en la | Guerra Mundial.

7 Doctrina Monroe: corrent de pensament que es va expandir al llarg del tot Nord América establerta
pel president James Monroe (1823) i sota al filosofia del lema " America pels americans", la qual volia
protegir el pais de qualsevol acte de colonitzacié provinent de I'exterior. Es va acabar ampliant amb la
presidencia de Roosvlet, el qual va considerar Ameérica Llatina com una zona d'influéncia pels seus
interessos i que per tant s'havia de protegir.

18 George Creel: va ser un dels pioners en I'aplicacié de les noves técniques de la publicitat i les relacions
publiques en la causa de la | Guerra Mundial. Una setmana abans que EE.UU entrés en el conflicte va
ser-li demanat per part del President Woodroe Wilson que comandés el CIP (Comité en Informacid
Publica)

® Walter Lippman: és considerat un intel-lectual molt important del segle passat pel seu paper com
periodista i pensador politic, a més del seu paper en el CIP.
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descriuria les tecniques dutes a terme durant I'existéncia de la organitzacié, James Webb

Young, segon de |'agencia de publicitat J. Walters - Thompson, entre molts altres.

La campanya que s'havia de dur a terme estava dotada d'una complexitat elevada tenint en
compte I'abast que havia de tenir i els diferents sectors de poblacié que havia de persuadir. Tal
com diu Sanchez, Rubén (2008): "No es tracta Unicament de la col-locacié d'uns cartells com
pot suposar-se en un principi, sind de la combinacié de diverses técniques i eines que doten al
procés d'una estructura i organitzacié que ens permetin parlar d'una campanya" (p. 144). No
era una missio facil ja que s'havia de fer un canvi de pensament molt gran en la visié dels nord
americans després de viure durant molt temps amb la ideologia Monroe:
"L'Gnica manera possible de destruir la resisténcia de la gent, per treure'ls la seva capacitat
de prendre decisions, és un bombardeig constant de propaganda en tots els ambits de la
cultura. Sense excepcié. No limitant-se Unicament a I'exposicié d'uns simples cartells o
anuncis. La propaganda o és total o no ho és. Per tant, missatges esporadics o sense
constancia no poden ser propaganda. Si hi ha lapsus en el flux propagandistic o
informacions contraries a les tesis oficials, existeixen possibilitats que I'individu recuperi el
control de les seves idees i desaparegui I'efecte pretes. Encara més si tenim en compte que
no parlem d'una simple incitacié a I'agitacid, sind d'una campanya propagandistica, que
esta centrada en activitats de tot tipus i que pretén canviar les actituds de la societat de

manera prolongada en el temps" (Yehya (2003) citada per Sanchez, 2008, p. 144 - 145).

Varen ser moltes les tecniques de comunicacio utilitzades al llarg d'aquesta campanya:
noticies, cinema, publicitat grafica, articles de premsa... Perd també es va utilitzar
['amagament d'informacid, Sanchez (2008): " Dins de les técniques de comunicacio de les
institucions politiques, I'amagament d'informacié és una meétode freqlient de censura que

s'utilitza per donar cobertura a un fet o crear una determinada imatge de la realitat" (p. 146).

A través d'aquest metode de seleccié de la informacié es conforma la base d'allo que s'ha de
transmetre als ciutadans. Pero no cal oblidar que la transmissié d'aquest missatge és quasi tan
important com el mitja a través del qual es fa. S'havien d'escollir persones influents com ara
periodistes de renom i responsables politics que fessin de portadors d'aquesta informacio:

" Maxima que considera que l'acceptacié del missatge esta en funcié del mitja que el difon,
independentment del seu contingut " (Marshall Mcluhan citat per Sdnchez, 2008, p. 146). La
qual cosa significa que qualsevol idea portada per un personatge considerat lider en la

poblacid ja en fa molt més facil la seva propagacié i I'integracié de la idea en la societat.
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En tot aquest procés també hem d'atribuir honors a la propagacié de les idees de la campanya
a la imatge, un suport essencial degut que és la manera més accessible d'arribar al ciutada, i la
combinacio entre aquesta i el discurs o allo escrit va ser ideal per construir els estereotips que

van servir per segmentar la gent.

L'objectiu central era persuadir a la poblaciod per tal que aquesta creés una idea favorable cap a
la introduccié del pais a la guerra, pero per aixo primer era necessari crear I'enemic alemany. A
aquest objectiu principal el seguien quatre més d'especifics: la creacid d'un exercit, el
financament de la operacié militar, el racionament i el control de preus i un quart que es va fer
necessari o que se li podra dir objectiu en consequiéncia® en vistes que la majoria de la
poblacié treballadora (homes) abandonaven el pais per anar a la guerra: la insercié de la dona

en el mercat laboral com a ma d'obra.

OBJECTIU CENTRAL: creacio
clima favorable a la guerra, per
tant, originar I'enemic alemany

OBJECTIUS ESPECIFICS: formacio
d'un exercit, financament per la
operacié militar i el racionament

OBJECTIU EN COSNEQUENCIA:
insercio de la dona en el mén
laboral

Imatge 5: Esquema dels objectius del Comite
Creel.
Extret de: elaboracié propia.

El Comité es va formar en base a 19 subdivisions les quals es dedicaven basicament a la
propaganda i que duien a terme tot tipus d'activitats per tal d'aconseguir els objectius
mencionats anteriorment: " Comptava amb una estructura permanent de 19 subdivisions

dedicades particularment a la propaganda, amb tot tipus d'activitats com la cooperacié civica i

20 Objectiu en conseqliéncia: tipus d'objectiu designat per la mateixa autora de la investigacid.
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educativa, assumptes estrangers, noticies, pel-licules, articles de premsa i publicitat grafica "
(Sanchez, 2008, p. 151). També " el Comite va establir agencies per concentrar els seus
esforcos i va crear, a més, nombroses oficines d'ultramar per distribuir productes de la
literatura i audiovisuals a I'estranger. El Comite va utilitzar pel-licules, viatges patrocinats,
meetigns populars i va distribuir milions de cartells, prospectes, periodics..." (Ward (2003) citat

per Sdnchez, 2008, p. 151).

Els meétodes de treball que va utilitzar la organitzacié giraven entorn a una campanya
propagandistica que havia de ser entesa com una estratégia global en la qual es sumaven totes

les necessitats per tal que EE.UU s'incorporés a la guerra.

Una de les tecniques que va utilitzar va ser atrocity propaganda, segons Sanchez (2008) "era
una modalitat de propaganda que consistia en al difusid d'histories terribles comeses per
I'enemic, en un intent de desacreditar-lo i generar en la poblacié nacional un sentiment de
rebuig" (p.152). Aquesta tecnica va ser utilitzada principalment per posicionar la poblacié en
contra dels alemanys, fet que va ser recolzat per la instauracié de lleis com ara la Llei sobre
Espionatge (15 de juny de 1917) i la Llei sobre Sedicié (16 de maig de 1917). Aquestes
estructuraven un sistema normatiu que es basava en la por a la deslleialtat i la supressié de
qualsevol campanya propagandistica que anés en contra de tot allo pel que s'havia format el
Comité Creel. Aix0 a més a més va suposar que la poblacié alemanya amb nacionalitat nord
americana visqués episodis xenofobs i la qual cosa va portar a aquest sector a demostrar el seu
patriotisme ja fos sota pressid dels nord americans fent-los fer un jurament o a través de la

compra de bons de guerra.

També es va crear el "Four Minute Men", que consistia en una xarxa de 75.000 persones les
guals anaven a teatres, escoles, organitzacions civils, etc. On es feien discursos de 4 minuts
exposant els principals punts que comprenia la ideologia de la organitzacid i que la poblacié
havia de saber. Es van contactar amb més de 750.000 punts del pais tal com cita Pizarroso
(1990) citat per Sanchez (2008) i amb una audiencia estimada de 314 milions de persones tal
com cita Ward (2003) citat per Sanchez (2008). Aquests discursos eren llegits també pel
President Wilson en les seves compareixences publiques de manera que aix0 suposava un
refor¢ més per tal que la poblacié es decidis a participar en les diferents accions que oferia el

Comite per impulsar la introduccié d'Estats Units a la guerra.
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Per tal que els discursos cuidadosament elaborats per intel-lectuals i academics no fossin
contradits amb cap altre tipus d'informacié es va establir un control de tot allo que circulava
per tal que no interferis ens els objectius de la organitzacié. De tot aixo se'n va ocupar el CIP*!
tant pel que fa la informacié institucional i a la dels mitjans de comunicacid i tant dins com fora

de la nacio.

4.3.1 La figura d'Edward Bernays al Comité en Informacié Publica

1918 Edward Bernays entra en el Comite en Informacié Publica de la ma de John O'Hara
Cosgrave, periodista del World de Nova York i el qual I'ajuda a entrar en contacte amb el cap
de l'oficina de premsa estranger del Comiteé, Ernest Poole. D'aquesta manera va ser com
Bernays va comencar a col-laborar amb el Comité en Informacié Publica o Comite Creel.
Aguesta organitzacié creada de mans del president Woodrow Wilson va suposar la primera
organitzacio estatal de propaganda creada pel govern nord america. Va contribuir també en
I'evolucio de les relacions publiques i a més va aconseguir canviar la percepcid d'indiferencia

que tenia tota la poblacié nord americana cap al conflicte bel-lic

Els inicis d'Edward Bernays en el Comite no varen ser facils degut als seus origens, els quals
eren austriacs. Austria en aquell moment era enemic d'Estats Units i aixd va portar que
Bernays fos investigat pel servei d'intel-ligencia militar. Bernays va comengar a treballar a la
Foreign Press Bureau® i tenia sota el seu carrec I'area hispanoamericana. La seva feina dins del
departament era enviar a la premsa especialitzada (trade press) d'altres paisos diferents
fotografies, articles i materials similars els quals fessin referéncia al desenvolupament
economic, social, medic i industrials que estava fent el pais i que demostressin els valors i
ideals del president Woodroe Wilson. De la mateixa manera que es realitzaven tasques
propagandistiques sobre el desenvolupament del pais també se n'havien de dur a terme
d'altres de contraporpaganda. Aquestes accions consistien en gestionar totes aquelles noticies
que eren desfavorables o tenien repercussions negatives sobre el moviment que s'estava

duent a terme.

Rey Lennon, Federico (2006) cita Mock i Larson, segons els quals s'estableixen tres objectius

que regien les tasques exteriors del Comité: en primer lloc donar a coneixer al mén que els

*1 CIP: Comite en Informacié Publica
2 Foreign Press Bureau: Oficina de premsa de I'estranger del CIP
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Estats Units no poden ser venguts i com a conseqiéncia que és millor unir-se a ells abans que
ser-ne enemic. En segon lloc que Estats Units és un pais de democracia i llibertat. En tercer i
ultim lloc que gracies al nou plantejament proposat pel president Wilson es podra aconseguir
una victoria per part dels aliats i deixar enrere les armes per poder iniciar un nou periode

d'il-lusié i esperanca. (Rey Lennon, 2006).

Segons diu Rey Lennon el cas d'Hispanoamerica va ser el lloc del mén amb el qual es van saber
transmetre els ideals que volia inculcar Wilson de manera més eficag. Els encarregats de dur a
terme la campanya varen ser F. A. Ackerman i Edward Bernays. D'aquest ultim es considera
gue la feina més important que va dur a terme en el CIP va ser la realitzacié de campanyes per
aconseguir l'ajuda de les empreses nordamericanes, i ho va fer encarregant-se de la direccié
de I'American Manufactures Export Association”. Bernays va detectar en aquest organisme
una bona manera de transmetre els valors i creences a l'exterior ja que es tractava d'empreses
exportadores. Va enviar fulletons a les empreses per tal que els repartissin als diferents paisos
als quals exportaven, de la mateixa manera que les empreses nordamericanes amb sucursals a
paisos estrangers també feien resso de la manera com America s'implicava en la guerra
exhibint taulers amb fotografies i titulars d'articles. Tanmateix Bernyas, va voler entrar en
contacte directament també amb els empresaris a través d'articles i fotografies a la premsa en
espanyol i portugués per tal de combatre les accions que duien a terme els alemanys a

Hipanomameérica per aconseguir-ne |'alianga.

A continuacid es destacaran algunes de les intervencions i accions d'Edward Bernays en el
Comiteé Creel que demostren la seva participacio en la organitzacié i la visié que tenia Bernays
en el camp de la comunicacié propagandistica. Aquests son trets del llibre Edward Bernays: el
inventor de las relaciones publicas(2006) de Federico Rey Lennon, el qual ja s'ha citat

préviament en aquest apartat.

Una de les campanyes que va realitzar Edward Bernays va ser per demostrar al mén que Estats
Units estaven preparats per introduir-se a al guerra. Va distribuir de manera massiva postals
en les quals apareixien imatges de per exemple, soldats preparant-se per anar a la guerra.
D'aquesta manera es demostrava als aliats que el pais estava en condicions per entrar en el

conflicte bél-lic.

23 . . . . Y
American Manufacures Export Association: organisme que englobava totes les empreses de la divisid
d'exportadors.
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Una altra va ser quan l'agost del 1918 les tropes aliades van patir una derrota important al riu
Piave, Italia. En aquest cas la moral i motivacio dels soldats a disminuir importantment i des del
CIP el Foreign Press Bureau (departament en el qual treballava Bernays) va rebre ordres per fer
que els aliats no perdessin la confianca en Estats Units. S'havia d'incrementar la confianca i es
va fer demostrant la cooperacié amb el pais. D'una banda es va posar el nom de Piave en un
vaixell de carregues, i de l'altre es va enregistrar en video i es varen fer fotografies del
llancament de la nau a l'aigua. Per finalitzar I'acte de confianga, es va fer que dos italians

firmessin un pergami en el qual s'expressava la confianga del suport d'Estats Units cap Italia.

A finals de la Primera Guerra Mundial el departament en el qual treballava Bernays va rebre la
tasca de fer front a la propaganda realitzada pels austro - germanics. Feia falta la dissolucid del
imperi Austro - Hongareés, per tal d'aconseguir la independéncia de petites nacions europees,
un dels catorze punt que el president Wilson havia marcat. La propaganda que es realitzava
advertia sobre els inconvenients que comportava la dissolucié de tal imperi a través de la
exageracid aprofitant la disputa que hi havia entre polonesos i txecs per les mines de carbé.
Bernays va ser I'encarregat de dirigir aquesta campanya l'objectiu de la qual era demostrar que
no hi havia existéncia de conflicte entre ambdues nacions. Un cop va ser resolt, Bernyas va ser
citat amb Masaryk®, una reunié en la qual varen parlar de la immediata declaracié
d'independéncia de Txecoslovaca. Bernays va recomenar-li que el millor que podria fer era
realitzar la declaracié d'independéncia un diumenge, ja que el dilluns que era un dia en el que
les noticies no abundaven en els diaris i d'aquesta manera aconseguiria més espai en la premsa
mundial. Rey Lennon (2006) considera brillant I'aportacié que va fer Bernays per el dia de la
declaracié d'independéncia, ja que va ser un suggeriment que no tothom hagués fet. La
cerimonia va ser celebrada a Carneige Hall, Nova York juntament amb Masaryk. La majoria
d'assistents eren d'origen austro - hongareés i es va convidar el pianista Ignacy Paderewski, un
simbol polonés, demostrant d'aquesta manera la unitat de les dues nacions davant I'enemic

austro - germanic.

Aquestes serien algunes de les accions en les quals Bernyas va participar durant el temps que
va estar en el Comite Creel i que van portar a considerar-lo un dels personatges més

importants i transcendentals en el desenvolupament de les accions d'aquest.

24 . .
Masaryk en aquell moment era el president del Consell Nacional Txecoslovac.
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Malgrat el bon resso que va tenir al llarg de la seva existéncia el Comite Creel, hi va haver un
fet quan es va fer la Conferéncia de Pau a Versalles que va tergiversar les coses. Es tractava
d'un moment decisiu per demostrar tot allo que s'havia anat predicant sobre els valors del
president Wilson a través de la propaganda. Un missatge que va enviar Bernays a la premsa i
agéncies informant que la missié oficial de premsa dels Estats Units marxava a la Conferéencia
de Pau a Paris. El problema va venir al cap de dos dies quan el diari World, basant-se en el que
havia dit Bernays publicava una noticia sota el titular "To Interpret American Ideals" i on
s'afirmava que la tasca era: "interpretar el treball de la Conferéncia de Pau sostenint una
campanya de propaganda d'abast mundial per disseminar els éxits i ideals dels Estats Units"
(Rey Lennon, 2006, p.45). Segons aixo doncs, el que es perseguia amb el Comité Creel no era
cap altra cosa que controlar la Conferéncia de Pau, deixant d'aquesta manera a l'aire quina era
la tasca real a realitzar durant la Conferéncia de Pau. Aquest fet va portar a una intensa critica
sobre el Comité en Informaci