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RESUMEN

Edward Bernays es, sin duda, la figura mas significativa en el campo de la
propaganda y referente ineludible cuando se investiga o discute sobre este
topico. Este articulo busca dar a conocer las ideas mas importantes de este
extraordinario pensador de su libro Propaganda de 1927,y examinarlas ala
luz de hechos, estrategias y personajes de la historia pasada y presente,
como, el Brexit, Kellogg Co., la UEFA, Joseph Goebbels, Purina Dog Chow,
entre otros, con el propdsito de validar la vigencia, el impacto y la
trascendenciadel pensamientodeunvisionario,trascercadeunacenturia.
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ABSTRACT

Edward Bernays is, undoubtedly, the most significant figure in the field of
propaganda, and an inescapable reference when researching or discussing this
topic. This article seeks to show the most important ideas, of this
extraordinary thinker, of his book "Propaganda" of 1927, in addition to
analyzing them in terms facts, strategies and characters of the past, and
present history, such as Brexit, Kellogg Co., UEFA, Joseph Goebbels, Purina
Dog Chow, among others, with the purpose of validating the validity, impact
and significance of a visionary's thought, after close to a century.

Keywords: propaganda, mass politics, publicrelations, Bernays.

El afio de 1927 fue uno de incertidumbre, flanqueado por las dos grandes
guerras mundiales. Mientras que en el Reino Unido se daba la primera trans-
mision de la British Broadcasting Corporation (BBC), y se reconocia la inde-
pendencia de Arabia Saudi, en los Estados Unidos de América se iniciaba
lainvasionaNicaragual,alaparquelos“Globetrotters”jugabansuprimer partido
de baloncesto y se dejaba de producir el mitico Ford T; Leén Trotski era
expulsado del Partido Comunista de la Union Soviética y en Australia, se
proclamaba a la ciudad de Canberra como la nueva capital del pais. Pese a la
importancia que podrian tener estos eventos, ninguno de ellos tuvo hasta
nuestros dias el impacto y la trascendencia global que supone, en esencia, la
publicacién del libro Propaganda del austriaco Edward Bernays, pariente
cercanode Sigmund Freud.

Lissner (1981), refiriéendose a Bernays, le llama “el padre de las relaciones
publicas”, y va mas all3, calificAndolo como “la méas alta eminencia enla sociedad
democratica del capitalismo”, rétulo que sin duda se ajusta a su influencia en la
sociedad occidental globalizada. En otras palabras, a Bernays se le celebra por
hacer confluir a través de la influencia de la propaganda dos elementos
fundamentales de la sociedad democratica: los elegidos y los electores o, en su
equivalenteenlaeconomiacapitalista, losoferentesylos

" Intervenciones de Estados Unidos a Nicaragua. Recuperado de https://latam.historyplay.tv/hoy-en-la-
historia/nicaragua-es-invadida-por-estados-unidos
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demandantes. Lissner (1987) precisaria su rol critico, al establecer
cientifica- mente como una empresa u otra entidad puede trabajar junto con
su publico para alcanzar los objetivos comunes de la sociedad democratica.
F. C. G. (1995) sugiere que para Bernayslos negocios hacenlo correcto en el
sentido social. Tal vez este halo de responsabilidad y preocupacion social
atribuido a Bernays sea para algunos confuso, ilusorio e incluso,
contradictorio, mas aun si consideramos que su libro Propaganda ha sido
catalogado en su edicion de 2008 como la biblia” de la manipulacion. En tal
sentido, para algunos Bernays es un legitimo heredero delartedeNiccolodi
Bernardo dei Machiavelli [ (Nicolds Maquiavelo) o de Joseph Fouché; sin
embargo, en sus ideas hay mucho mas que wuna guia
parainfluirenlamente delasmasas.

Bernays (2008) delimita la definicion de “propaganda” como “el intento
consecuente y duradero de crear o de dar formaalos acontecimientos con el
objetivo de influir sobre las relaciones del publico con una empresa, idea o
grupo” (p-33). Este anticipo, de un poder incalculable, de unarealidad disto-
picaorwelliana, que podria serlanuestra, con mayorrefinamientoy sutileza,
quedaenevidenciaatravésdeunsencilloyreveladorejercicio. Elautorrevisa
la primera pagina del diario The New York Times de la épocay, de ocho no-
ticias, identifica que cuatro son propagandas no explicitas, o como las cita a
vista dellector: “crénicas de sucesos espontaneos”. Si revisamos los titulares
deun diariolocal el dia de hoy, sin duda encontraremos noticias que resaltan
elbuenmomentodelaeconomianacional; denuncianelmal comportamiento
pasadodeunpostorenunalicitaciéndel Estado; presentanlaevolucion delos
cuestionamientosdelasmalaspracticasdeunaimportantecadena hotelerade
lacapitalendeméritodeunareconocidafiguradeldeporte nacional; o hablan
delinminente ingreso de los vehiculos eléctricos a nuestro pais. No es dificil,
bajolaactual perspectiva, reflexionar sobre los intereses queestandetrasde
estas “cronicas desucesosespontaneos”ylarelevanciade ganarlaadhesiona
favor o en contra, segin convenga, de la ilusa pretensién de autonomia e
independenciadejuicio,enlamente delosqueleemosdicha publicacion.
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“Quienes nos gobiernan moldean nuestras ideas, definen nuestros gustos y
sugieren nuestras ideas” (Bernays, 2008, p. 15). En el afio 2006 se dio el
segundo referéndumquedecidirialapermanenciadelReinoUnidoenlaUnién
Europea. El primero se dioen 1975,y tuvo como resultado algo mas del 67%
a favor de la permanencia. ;Qué paso tras tres décadas en la mente de los
britanicos? Cerca del 52% opt6 por salir esta vez. La proporcion se alter6 en
19% a favor de salir de “Europa”, cuando ante la luz, en la actualidad, son
mayo- res lasamenazaspercibidasquelasoportunidadesque generariaesta
decision
(LomasyMcLeod,2017).
Si un sector de la comunidad esta absolutamente entusiasmado con la
idea del producto, no se gasta niun céntimo en conseguir re-entusias marlo.
En cambio, si otro sector del publico esta irrevocablemente com prometido

con otro producto, mejor serd no tirar el dinero por una causa
perdida” (Bernays, 2008,p.122).

Una de las estrategias del equipo que buscaba la salida del Reino Unido fue
ignorar a los dos tercios de los votantes, formados por los convencidos, ya
sea por la permanencia o por la salida, y enfocarse en los indecisos y los no-
votantes habituales. “Basta tocar una fibra en el punto sensible para obtener
una respuesta inmediata de ciertos miembros especificos del organismo”
(Bernays, 2008, p. 38). “Retomemos el control” (take back control) fue el
eslogan queguiolacampanadesalida,apelandoenelvotantealsentimientode
estabilidaddeloyaconocido;lopropio;laafioranzadeuntiempopasado ideal;
o, en palabras del poeta castellano del prerrenacimiento, Jorge Manrique,
“cémo, a nuestro parecer, cualquier tiempo pasado fue mejor”. Esto, claro,
con independencia de que lo haya sido o no, dado que incluso muchos de los
votantes no vivian o eran muy pequefios (33 afios antes) cuando el Reino
Unido se incorporoé ala Comunidad Econ6mica Europea, pero esto no fue un
limitador para dejarse seducir por la oportunidad de retomar el control.
Bernays (2008) sugiere que “laminoria ha descubierto que influir enlas ma-
yorias puede serlede granayuda” (pp.27-28).LaUnion of European Football
Associations (UEFA), en los ultimos afios ha buscado reducir la discrimina-
cionracialenelfutbolenEuropa.Conesefin,en2014sesirvidodel centenario
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delafamosatreguadelanavidad de 1914 durantelaPrimera Guerra Mundial,
cuandoalgunastropasprusianasenFlandeshicieronunatregua noautorizada
con las tropas de la entente (Francia y el Reino Unido) que fina- 1iz6 con un
disputado partido de futbol. La campafa presenta un cortometra- je donde
participan Paul Breitner, Bobby Charlton y Didier Deschamps, todos ellos
campeones mundiales de futbol, con las naciones asociadas a la tregua de
navidad (Alemania, Inglaterray Francia), asi como también otros conoci- dos
jugadores de dichas nacionalidades, quienes leyeron cartas de soldados que
participaron en esa asombrosa muestra de humanidad en medio de tan
aterradora gesta. El mensaje de la UEFA: aun en medio de la guerra, seguimos
siendo humanos, seguimos siendo iguales. Tal vez una cita de Huxley (2013)
podria servir de cierre a este esfuerzo de la UEFA: “Los mayores triunfos de la
propaganda se hanlogradono haciendo algo, sino impidiendo que ese algo se

haga” (p.8).

“El asesor en relaciones publicas se consagra a moldear las actividades de su
cliente para que logre granjearse el interés, la aprobacion y la aceptacion del
publico” (Bernays, 2008, p. 52). Paul Joseph Goebbels fue el ministro para la
ilustracion publicay propagandadel Tercer Reich entre 1933y 1945,y uno de
los hombres fuertes de Adolf Hitler. Longerich (2015) refiere que Goebbels
centro la propaganda nazi en el antisemitismo, la moral alemanay el naciona-
lismo; peroabord6 otros temas vitales, como el capitalismo y el comunismo.

Las noticias llegan al publico a través de la palabra impresa (libros,
revistas, cartas, posters, circulares y carteles), las imagenes (fotografias y
peliculas) y el oido (conferencias, discursos, bandas de musica, radio,
canciones de campana). El partido politico debe utilizar todos estos medios
si quiere tener éxito (Bernays, 2008, p. 129).

Sin duda, Goebbels escuchd con atenciéon a Bernays y tomd todos los
medios que tenia a su alcance: afiches, carteles, folletos, volantes,
periddicos, libros, el cine, la radio, discursos y un férreo control sobre los
medios de comunicacion y las artes. “Si conocemos el mecanismo y los
motivos que impulsan a la men- te de grupo, ;no seria posible controlar y
sojuzgar a las masas con arreglo a
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nuestravoluntad sin que estas sedieran cuenta?” (Bernays, 2008,p.61).Yel
propioHitler (2003) precisaria:

"¢Aquiéndebeserdirigidalapropaganda,alosintelectualesoalamasa
menosculta? jLapropagandasiempredeberadirigirsealamasal!|...]
El artedelapropagandaresidejustamenteenlacomprensiéndela
mentalidadydelossentimientosdelagranmasa("pp.109-110).

Porsuparte, ensudiario personal Goebbels escribid: “Berlin necesita sensa-
ciones,comolospeceselagua.Estaciudadlasexigeycualquierpropaganda
politicanoalcanzarasuobjetivosinolograentenderla” (Reuth, 1990, p. 112).
Bernays(2008)agrega: “Elusodelapropaganda,cuidadosamenteajustada ala
mentalidaddelas masas, constituye un complemento esencial delavida
politica” (p.117).Goe- bbelsencontréqueelcineera,despuésdelaradio,el
mediodepropaganda mas poderoso, porlo que fue unanorma quelas peliculas
contuvieran 20% depropaganda.Hitler(2003)escribiria:“La propagandaesun
medioydebe serconsideradadesdeel puntodevistadel objetivoal cualsirve.
Suforma, en consecuencia,tienequeestar condicionadademodoqueapoyeel
objetivo perseguido” (p.108).En 1944,1a Cruz RojaInternacional fue invitada
avisitar elcampodeconcentraciénde Theresienstadtconlafinalidaddeacallar
los rumoresacercadelasolucion final.Allisemontéunarepresentaciéndela
vidaconfortabledelosjudios bajoel cuidadonazi;inclusosefilmélapelicula “El
fiihrerregalaalosjudios unaciudad”. Esindudable que no solo Goebbels, sino
también Hitler, atendieronalasideas de Bernays,araiz delo cual este se vio
obligadoacrear el término “relaciones publicas”,dado que “propagada” habia
caidoenbaja estima,debidoprecisamenteala“propagandanazi”.

Con respecto a la industria, el ideal de la profesion es limitar las pérdidas de
dinero o de tiempo como consecuencia de que la industria haga o produzca
cosas que no sean del gusto del publico o de que este no entienda qué se le
ofrece (Bernays, 2008, p. 58).

Este no fue el caso de la bebida gasificada La Moradita de Inca Kola, que, tras
18 meses de desarrollo, ingreso6 al mercado peruano en octubre de 2014 y se
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retir6 transcurridos apenas seis meses, en marzo de 2015. Alfredo Quifiones,
marketing manager de Coca-Cola Peru, explicé en una conferencia en 2016, enla
UniversidaddelPacificoqueelerrormassignificativofuequeeste productoseorigino
deunanecesidaddenegocioynodeunanecesidad del consumidor. La chichamorada
tiene un sabor propio y autdctono, con unaconexiénmuyfuerteenlaculturaperuana;
de alli que convertirlaen bebida gasificada no fuese muy acertado. También hubo
errores de comuni- cacion: nunca fue claro para el consumidor si era chicha morada
o una bebida gasificada, explicé el directivo. Este no seria el unico error de Coca-
Cola en el pais, originado en el desconocimiento del consumidor: Jugos Hugo, un
jugo con leche de origen chileno que se lanz6 en 2010, corrié una suerte similar
pesealagraninversionpublicitaria.

Bernays (2008) explica que “el moderno propagandista pone manosala obra para
crearlascircunstanciasquedeberanmodificarelhabito”(p.71). PRNewswire (2011)
informaquelareconocidamarcadecereales,Kellogg Companyfabricasusproductos
en 18 paisesyloscomercializaenmasde 180. Esto incluye culturas tan disimiles a la
norteamericana como las de Brasil, China, Francia e India, donde Kellogg Co. ha
logradoinfluirenelhdbitode consumo de la poblacién. Aunque, en las palabras del
CEO de Kellogg, 1a estrategia plantea cdmo podemos adaptar nuestros alimentos a
loshabitos locales, en oposicion atratar de cambiar el habitolocal del desayuno, dis-
curso compartido por los directivos de PepsiCo y Quaker Oats Company
(Adlating, 2012). Retdrica contradictoria si consideramos que en Brasil el desayuno
tipico esta compuesto principalmente por frutas; por el dim sum o shao ma en
China, que incluye carnes, vegetales, mariscos y frutas; por el café acompafnado
de un croissant, caracolas o napolitanas en Francia; y en India, con su gran com-
plejidad cultural y culinaria, el uttapam, un panqueque grueso con verduras
servido con salsa picante, es el favorito en el centro del pais, y las parathas, una
especie de tortas de trigo rellenas de verduras en el norte, y al sur, el desayuno
por excelencia son las dosas, unas tortas delgadas y crujientes hechas con harina
de arroz y lentejas, azlcar y sal. Y ain mas discutible, si tomamos en cuenta lo
reportado por Adlatina (2012), que informa que entre Kellogg Co., PepsiCo y
Cereal Partners Worldwide (joint venture entre General
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Millsy Nestlé) controlan alrededor del 52% del mercado mundial, equivalente a
30,000 millones de doélares, y afirma que “los habitos arraigados tardan en
desaparecer, razon por la cual los fabricantes estan apoyando a sus ofertas con
campafas significativas”, por lo que las empresas difunden avisos que resaltan
los beneficios nutricionales del cereal por encima de los ingredientes de los
desayunos tradicionales. Cereal Partners Worldwide, por ejemplo, muestraala
gente como consumir los cereales en un evento en Yakarta, Indonesia, donde se
distribuyenporcionesdecereales,unboleinclusouna cuchara.

Bernays (2008), refiriéndose a actividades aparentemente filantrépicas o de
ayuda social, dice: “Como si bastase con apretar un botén para ponerla en
movimiento, la gente empezd a trabajar para el cliente por el simple placer [...]
Los lideres solo prestan su autoridad a una campafia de propaganda si esta
beneficia en alguna medida a sus propios intereses. Las actividades del pro-
pagandista, sin embargo, deben tener un cariz desinteresado” (p. 76). Purina
Dog Chow lanz6 en 2010, en Colombia, la campana “Haz que lo increible pase”.
La division de alimentos para mascotas de Nestlé convocé a los propietarios de
canes aregistrar a sus mascotas. La compafiia donaria un dia de comida para un
perro abandonado por cada registro recibido. En una habil estrategia de
customer relationship management (CRM), lafilial colombiana entregé 22,000
kilogramos de alimento para perros a cambio de una valiosa base de datos, para
comunicarse con clientes potenciales y conocer mejor su merca- do. Esta base
de datos, ademas,le permiti6 reforzar su imagen de compromiso y
preocupacion por el cuidado de las mascotas, alineando asi su mensaje con los
intereses y sentimientos de sumercado. “Esas coincidencias y solapamientos de
intereses son tan innumerables como pueden serlo los entrelazamientos de las
propias formaciones de grupos” (pp. 76-77). Ana Maria Garcia, marketing
managerdeNestlé PurinaPetcare,afirmosobreestacampana:

UPC

"Queremosgenerarunaverdaderaconcienciaenlos duefiosde mascotas y

en quienes estan pensando tener un perro como parte de la familia. Una

mascotaesunagranresponsabilidadyennuestrasmanosesta hacerla feliz

paraquellenenuestrohogardealegria” (Nestlé, 2010).

RGM, Volumen 5,Ntimero 1, junio 2019.

50



REVIEW
OF GLOBAL
MANAGEMENT

FACULTAD DE
NEGOCIOS
uprC

“Las ideas de la nueva propaganda se formulan con arreglo a sélidos princi- pios
psicoldgicos que se basan en el mejor de los intereses personales” (Ber- nays,
2008, p. 78). El duelo entre la Reforma Protestante y la Contrarreforma
Catélica tuvo como estimulante mas aceptado el deseo de Henry (Enrique) VIII de
alcanzar la separaciéon de Catalina de Aragoén; entre sus conquistas mas
divulgadas, el matrimonio del fraile Agustino Lutero con la antes monja
Catalina de Bora; la coronacién de Ana Bolena, la segunda de seis esposas que
tendria este monarca inglésen apenas una década (1533-1543); asi como la
simonia y escandalos sexuales atribuidos al papa Alejandro VI. Sin embargo, el
eje de este proceso de gran repercusion historica fue, sin lugar a dudas, la
propagandadedesprestigiogestadaporambosbandos(Vidal,2002).

Ningun sociélogo que se precie puede pensar todavia que la voz del pueblo
expresa ideas divinas o particularmente sabias y sublimes. La voz del pueblo da
expresionalamentedel pueblo,queasuvezesta domefiadaporloslideresde grupo
enlosquecreeyporaquellasperso nas que saben manipularalaopinién publica. Se
compone de prejuicios heredados y simbolos, lugares comunes y latiguillos que
los lideres de opinidn suministran a la gente (Bernays, 2008, p.115).

(No fue acasolaopinion publicaylapropagandalas que granjearon el favor de la
reina consorte de Francia, Catherine de Médecis (Catalina de Médici), a un
“astrologo y vidente” conocido como Nostradamus, el que antes habia publicado
un recetario de mermeladas y nunca ofreci6 una prediccion que no fuera
ambigua, salvo cuando fracaso6 al intentar predecir su propia muerte? Cuatro
siglos mas tarde (1984), al otro lado del mundo, Steve Jobs present6 la
computadora personal, Macintosh. Esta presentacion fue precedida por un
impresionante spot publicitario transmitido durante la final del decimoctavo
“Super Bowl”, que aludia claramente a la obra de George Orwell, 1984 y cerraba
con la frase “1984 no serda como 1984”. El concepto se centraba en captar el
espiritu revolucionario y rupturista de la juventud de la época. Se estima que
este anuncio fue visto por mas de 96 millones de personas. Una joven atleta
lanza un martillo que rompe una enorme pantalla donde “el gran hermano
orwelliano”reforzabaelcontrolsobrelapoblaciondentrode unambiente
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distopico,usandofrasescomo“Hemoscreadoporprimeravezenlahistoria unjardin
". [{} ". [

deideologia pura”; “Nuestraunificacion del pensamiento esun arma”; “Somos una
solapersona,conunavoluntad,unaresolucién,unacausa”.

La presentacion no tuvo precedentes y en opiniéon de muchos tampoco
consecuentes. Esa noche fue el tema central de las principales cadenas de
television y radio. TV Guide y Advertising Age lo eligieron como el mejor anuncio
publicitario de todos los tiempos (Cotado, 2012). La gran ironia es que el objetivo
ultimo de Apple, Inc.,, era obtener para si lo que enfrentaba en su spot: un
pensamiento unificado, una sola voluntad; y lo consiguié. Hoy Apple, Inc., es la
empresa mas valiosa del mundo, valorizada en mas de 800,000 millonesde doélares;al
igual que en valor de marca, donde lidera el ranking con un valor cercano a los
250,000 millones de ddlares, a una considerable distancia de sus seguidoras mas
cercanas, como, Google, Amazon y Microsoft. Y, por su- puesto, es indudable que
ApplefueysiempreseraSteve Jobs.“Un autémata no puede conseguir despertar el
interés del publico. Un lider, un luchador, un dictador, si que pueden” (Bernays,
2008,pp-116-117).

Bernays(2008)finalmentemencionalosmediosqueconsideramasimpor- tantes:el
periodico,laradio,elcineylapersonalidad.Recordemosquepara 1927 latelevision
aunestabaensus primeras etapasde prueba. Lasemisoras estadounidenses, CBSy
NBC, no llegarian hasta 1930; la World Wide Web
(WWW) tendria que esperar a 1990 y Facebook a 2008. “No existe medio de
comunicaciéon humano que no pueda utilizarse también para una propaganda
deliberada, porque la propaganda no es mas que el establecimiento derela- ciones
reciprocas de comprension entre un individuo y un grupo” (p. 185). Sin duda, el
padre de las relaciones publicas tendria hoy mucho que decir acerca de las redes
sociales e internet en general, el marketing digital, la telefonia celular, la
inteligencia artificial, la internet de las cosas, big data, realidad au- mentada y
demas tecnologias.

No cabe duda de que el publico es cada vez mas consciente de los métodos que
se emplean para moldear sus opinionesy habitos.Sila gente esta mejor
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informada acerca de los procesos que rigen nuestras vidas se mostrara tanto
mas receptiva a aquellos anuncios razonables que apelan a sus intereses
(Bernays, 2008, p.195).

Lafrasefinal de Bernays en sulibroreza: “La propaganda nunca desaparecera.
Las personas inteligentes deberan reconocer que la propaganda es el instru-
mentomodernoconelquélucharporobjetivosproductivosycontribuira poner
ordenenmediodel caos” (p.196).Y no se equivoco.
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