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A ma femme,
Doris E. Fleischman

La manipulation consciente, intelligente, des apisiet des habitudes organisées des masses
joue un réle important dans une société démocratiGeux qui manipulent ce mécanisme
social imperceptible forment un gouvernement imlésgui dirige véritablement le pays.

Nous sommes pour une large part gouvernés parahesis dont nous ignorons tout, qui
modelent nos esprits, forgent nos godts, nous Ieotiffios idées. C'est la une conséquence
logique de I'organisation de notre société démmaprat Cette forme de coopération du plus
grand nombre est une nécessité pour que nousqnssavre ensemble au sein d'une société
au fonctionnement bien huilé.

Le plus souvent, nos chefs invisibles ne connaigszsl'identité des autres membres du
cabinet tres fermé auquel ils appartiennent.

lls nous gouvernent en vertu de leur autorité méiiirde leur capacité a formuler les idées
dont nous avons besoin, de la position qu'ils oeotigdans la structure sociale. Peu importe
comment nous réagissons individuellement a cdtiatgin puisque dans la vie quotidienne,
gue I'on pense a la politique ou aux affaires,teenmomportement social ou a nos valeurs
morales, de fait nous sommes dominés par ce noralatérement restreint de gens — une
infime fraction des cent vingt millions d'habitaniis pays — en mesure de comprendre les
processus mentaux et les modeles sociaux des m@ssssnt eux qui tirent les ficelles : ils
contrélent I'opinion publique, exploitent les vied forces sociales existantes, inventent
d'autres facons de relier le monde et de le guider.

Nous ne réalisons pas, d'ordinaire, a quel pomtbefs invisibles sont indispensables a la
marche bien réglée de la vie collective. Théorigaetnchaque citoyen peut voter pour qui il
veut. Notre Constitution ne prévoit pas la parttipn des partis politiques au mécanisme de
gouvernement, et ceux qui lI'ont rédigée étaiers gante loin d'imaginer la machine
politique moderne et la place qu'elle prendraitsdarvie de la nation. Les électeurs
americains se sont cependant vite apercus que, darganisation et de direction, la
dispersion de leurs voix individuelles entre, paunigpas, des milliers de candidats ne pouvait
gue produire la confusion. Le gouvernement invesdkurgi presque du jour au lendemain,
sous forme de partis politiques rudimentaires. Depar esprit pratique et pour des raisons
de simplicité, nous avons admis que les apparesigdrtis restreindraient le choix a deux
candidats, trois ou quatre au maximum.

Théoriguement, chacun se fait son opinion sur lestipns publiques et sur celles qui
concernent la vie privée. Dans la pratique, si teagitoyens devaient étudier par eux-mémes
I'ensemble des informations abstraites d'ordre@oagque, politique et moral en jeu dans le
moindre sujet, ils se rendraient vite compte delil est impossible d'arriver a quelque
conclusion que ce soit. Nous avons donc volontargraccepté de laisser a un gouvernement



invisible le soin de passer les informations ablerpour mettre en lumiére le probléme
principal, afin de ramener le choix a des propoicéalistes. Nous acceptons que nos
dirigeants et les organes de presse dont ils gerggoour toucher le grand public nous
désignent les questions dites d'intérét générmlis mcceptons qu'un guide moral, un pasteur,
par exemple, ou un essayiste ou simplement unéoopiépandue nous prescrivent un code
de conduite social standardisé auquel, la plupatéchps, nous nous conformons.

Théoriguement, chacun achéte au meilleur colt edegmarché a de mieux a lui offrir. Dans
la pratique, si avant d'acheter tout le monde coaiflas prix et étudiait la composition
chimique des dizaines de savons, de tissus ouidg ipaustriels proposés dans le commerce,
la vie économique serait complétement paralyséar. &ater que la confusion ne s'installe, la
société consent a ce que son choix se réduisal@ag et aux objets portés a son attention par
la propagande de toute sorte. Un effort immenseie donc en permanence pour capter les
esprits en faveur d'une politique, d'un produitdaune idée.

Peut-étre serait-il préférable de remplacer la pgapde et le plaidoy@ro domopar des
comités de sages qui choisiraient nos dirigeaitterdient notre comportement, public et
privé, décideraient des vétements que nous devamte et des aliments que nous devons
manger parce gu'ils sont les meilleurs pour nowsisNivons cependant opté pour la méthode
opposée, celle de la concurrence ouverte. A naws;, die nous arranger pour que ce modeéle
fonctionne a peu prés bien. C'est pour y parveargrlg société accepte de laisser a la classe
dirigeante et a la propagande le soin d'organgskipie concurrence.

On peut critiquer certains des phénomeénes qui eoutiEnt, notamment la manipulation des
informations, I'exaltation de la personnalité,ctttie battage de masse autour de
personnalités politiques, de produits commerciaud'mées sociales. Méme s'il arrive que
les instruments permettant d'organiser et de g&alopinion publique soient mal employés,
cette organisation et cette polarisation sont rg&iess a une vie bien réglée.

Les techniques servant a enrégimenter l'opiniorétininventées puis développées au fur et a
mesure que la civilisation gagnait en complexitguet la nécessité du gouvernement invisible
devenait de plus en plus évidente.

Grace a lI'imprimerie et aux journaux, au chemifedeau téléphone, au télégraphe, a la
radio, aux avions, les idées se propagent tréeswotee instantanément, a I'ensemble du
territoire ameéricain. H.G. Wells percoit bien leggntialités immenses de ces inventions
lorsqu'il écrit dans I&lew York Times

« Un nouveau monde s'ouvre aux méthodes politigues les moyens de communication
modernes — la possibilité formidable que nous donlienprimerie, le téléphone, la TSF et
ainsi de suite, de transmettre des conceptionggigaies ou techniques a quantité de centres
qui cooperent ensemble, d'obtenir des réponsesdampi d'avoir des discussions efficaces.
Des idées, des expressions se voient conféredfficacité qu'une personnalité, quelle
gu'elle soit, et plus de force que l'intérét partisPorté a la connaissance de tous, le projet
commun peut étre défendu contre la perversiontetliéson. Il peut étre élaboré avec fermeté
et sur une base tres large, sans que son déveleppsait contrarié par les malentendus
personnels, provinciaux ou partisans. »

Ce que dit M. Wells des méthodes politiques vaur pes méthodes commerciales et sociales
comme pour toutes les formes de I'activité colectDans la société d'aujourd’hui, les



regroupements et les affiliations ne sont plus ss@ndes bornages « provinciaux et partisans
». Lorsque la Constitution a été adoptée, l'uridéganisation était la communauté villageoise
qui produisait la plus grande partie des biens dbatavait besoin et puisait ses idées et
opinions collectives dans les contacts et les egggmpersonnels. Maintenant qu'il est possible
de transmettre instantanément les idées, quelesajant la distance et la taille de la
population, bien d'autres modalités de regroupes@mitvenues s'ajouter a cette intégration
géographique, au point que des gens partageami&e®es opinions ou les mémes intéréts
peuvent étre associés et mobilisés en vue d'ureaxillective alors qu'ils vivent a des
milliers de kilometres les uns des autres.

Il est extrémement difficile de se faire une idéendmbre et de la diversité de ces clivages
caractéristiques de notre société. lls sont aussidociaux que politiques, économiques,
raciaux, religieux ou moraux, avec chacun des geggale subdivisions. \&orld Almanac
recense par exemple les groupes suivants a la kettiigue pour I'abolition de la peine de
mort ; Association pour l'abolition de la guerdastitut américain des comptables ;
Association syndicale des acteurs ; Associationaaille d’Amérique ; Association
internationale de publicité ; Association aérorgueinationale ; Institut d'art et d'histoire
d'Albany ; Amen Corner ; Académie américaine de Roi&ociété américaine des antiquaires
; Ligue pour la citoyenneté américaine ; Fédérasiymdicaliste américaine ; Amorc (ordre de
la Rose-Croix) ; Andiron Club ; Association histpre américano-irlandaise ; Ligue anti-
tabac ; Ligue anti-blaspheme ; Association arctgiglee d'’Amérique ; Association nationale
de tir a I'arc ; Société de chant Arion ; Assooiatastronomique ameéricaine ; Association des
éleveurs de bovins Ayrshire ; Club azteque de 1841 bien d'autres encore sous l'entrée A
de cette liste au demeurant tres partielle.

L'Annuaire de la presse américaide 1928 énumere 22 128 publications périodiques qu
paraissent aux Etats-Unis. J'ai choisi, au hasantes celles commencant par un N publiées a
Chicago :Narod (quotidien en bohémienNarod-Polski(mensuel polonais)N.A.R.D.
(pharmacie) National Corporation ReporterNational Culinary Progresg§pour cuisiniers
professionnels) National Dog Journal National Drug Clerk; National Engineer, National
Grocer; National Hotel Reporter National Income Tax Magazin@ational Jeweler,
National Journal of Chiropracti¢ National Live Stock ProducemlNational Miller ; National
Nut News National Poultry, Butter and Egg BulletifNational Provisionerindustrie de la
viande) ;National Real Estate JournaNational Retail Clothier, National Retail Lumber
Dealer; National Safety NewsNational Spiritualist; National Underwriter;, The Nation's
Health ; Naujienos(quotidien lithuanien) New Comefhebdomadaire républicain a
I'intention des Italiens)Daily News; The New Worlghebdomadaire catholiqueNprth
American Banker North American Veterinarianote

Certaines de ces publications ont une diffusionrégate The National Live Stock Producer
est officiellement tiré a 155 978 exemplairése National Engineedt 20 328, et on estime le
tirage deThe News World 67 000 exemplaires. La plupart des périodigeesnsés (choisis
au hasard parmi 22 128 titres) sont tirés a plus0d@00 exemplaires.

Bien que leur diversité saute aux yeux, ils ne @ohqu'une faible idée des clivages
innombrables qui traversent notre société et Ig squels circulent, en direction de groupes
particuliers, des informations et des opinionsdiaisautorité.

Selon un numéro récent Wéorld Convention Datedes différents salons accueillis a
Cleveland, dans I'Ohio (ils ne représentent biergalune fraction de tous les salons et



congrés programmeés), sont organiseés a l'initiatevel'’Association des photograveurs
indépendants d’Amérique ; I'Association des éanwale la nature ; les Chevaliers de Saint-
Jean ; la Walther Leagnete; I'Association nationale des vétements d'extétigeotés ; les
Chevaliers de Saint-Joseph ; I'Ordre royal du SphiA\ssociation des sociétés de prét
hypothécaire ; I'Association internationale deséespntants des bureaux de placement ; les
Clubs Kiwanigiotede I'Ohio ; I'Association américaine des photogtas ; le Salon des
constructeurs automobiles de Cleveland ; I'Assiriates ingénieurs spécialistes du
chauffage et de la ventilation.

D'autres congres professionnels prévus en 1928atgvabtamment rassembler :
I'Association des fabricants de membres artifici¢isssociation nationale des amateurs de
cirque d'’Amérique ; I'Association ameéricaine deungpathie ; I'Association américaine de tir
au pigeon ; I'Association du folklore du Texa#\sbociation des réceptionnistes d'hétel ;
I'Association des éleveurs de renards ; I'Assamidtisecticide et Désinfectant ; I'Association
nationale des fabricants de boites et casiers & oBAEsociation américaine des sociétés de
mise en bouteille de boissons gazeuses ; I'Associaationale des professionnels de la
conserve en saumure ; ou encore le Derby des sordugant de manifestations
accompagneées géneralement de banquets et de discour

Si I'on pouvait répertorier ces milliers d'instituts et d'organisations déclarées (aucune liste
compléte n'en a jamais été dressée), elles nesmigtaient jamais qu'une partie de toutes
celles qui existent de maniere moins officiellejsrsnt pourtant bien vivantes. Dans le club
de bridge du quatrtier, les idées sont passées/an,res opinions stéréotypées. Les dirigeants
affirment leur autorité au moyen de campagnes giopiou en soutenant des productions de
théatre amateur. Des milliers de femmes apparti@grgaans toujours en avoir conscience a un
cercle qui suit les modes lancées par une perstnirdluente.

Cette idée, le magazihdfe I'exprime sur un mode satirique avec la tiradeante, réponse
d'un Américain a un Anglais qui trouve admirablé&lauy ait, dans ce pays, ni castes ni
distinction entre l'aristocratie et le peuple :'estvrai, nous avons simplement les Deux
Cents Familles, les Cols Blancs, les BootleggessBlarons de Wall Street, les Criminels, les
Filles de la Révolution américaimete le Ku Klux Klan, les Colonial Damaste les Francs-
Macons, les Kiwanis et les Rotariens, les Chevalier Colomb, les Elk®te la Censure, les
Experts, les Crétins, les Héros comme Lindbergky@r Unote les Politiques, les
Menckenites et IBooboisenote les Immigrants, les Présentateurs Radio et... ieeR et

les Pauvres. »

Il ne faut cependant pas oublier que tous ces g@oap recoupent. En sus d'appartenir au
Rotary, M. John Jones est aussi membre d'une Edlisee confrérie, d'un parti politique,
d'une ceuvre de bienfaisance, d'une associatioagsiohnelle, d'une chambre de commerce
locale, d'une ligue pour ou contre la prohibiti@nl'dlcool, d'une société pour ou contre la
baisse des tarifs douaniers, d'un club de gatfifilise volontiers dans ces différents groupes
les opinions qui circulent au Rotary.

Cette structure invisible qui lie inextricablemgnbupes et associations est le mécanisme qu'a
trouvé la démocratie pour organiser son espritrdege et simplifier sa pensée collective.
Déplorer I'existence de ce mécanisme, c'est voutarsociété telle qu'il n'y en a jamais eu et
gu'il n'y en aura jamais. Admettre qu'il existe srspuhaiter qu'il reste inutilisé est tout aussi
déraisonnable.



Emil Ludwignotedit de Napoléon qu'il était constamment a I'affiridications sur 'opinion
publique ; toujours en train de préter I'oreilla&oix du peuple, une voix qui défie les
calculs. « Savez-vous, demandait-il a I'époquejueej'admire le plus dans le monde ? C'est
I'impuissance de la force pour organiser quelquseitote »

Ce livre se propose d'expliquer la structure duaniéstne de contrdle de l'opinion publique,

de montrer comment elle est manipulée par ceuxhgrichent a susciter I'approbation
générale pour une idée ou un produit particulles’efforcera dans le méme temps de préciser
la place que cette nouvelle propagande devraitgmradans le systéeme démocratique
moderne, et de donner un apercu de I'évolutionrpssgve de son code moral et de sa
pratique.

LA NOUVELLE PROPAGANDE 2.

«L'Etat, c'est moi», disait Louis XIV du temps @8 rois régnaient sans partage. Il n'était pas
loin d'avoir raison, mais depuis les choses onhgéa

Le moteur a vapeur, la presse a outils et l'inftsagublique, qui a eux trois forment le trio
de la Révolution industrielle, ont retiré leur poinaux rois pour le remettre au peuple. Ce
dernier a bel et bien recu en partage le pouvadippar la royauté. En effet, la puissance
économique entraine souvent dans son sillage fisupmlitique, et I'histoire de la Révolution
industrielle montre comment la premiére est padséedne et de l'aristocratie a la
bourgeoisie. Le suffrage universel et la généradinade l'instruction sont ensuite venus
renforcer ce mouvement, au point qu'a son touoladeoisie se mit a craindre le petit
peuple, les masses qui, de fait, se promettaierégter.

Aujourd'hui, pourtant, une réaction s'est amortéeminorité a découvert qu'elle pouvait
influencer la majorité dans le sens de ses intdi@st désormais possible de modeler
I'opinion des masses pour les convaincre d'endageforce nouvellement acquise dans la
direction voulue. Etant donné la structure actugdiéa société, cette pratique est inévitable.
De nos jours la propagande intervient nécessairedaars tout ce qui a un peu d'importance
sur le plan social, que ce soit dans le domairia gelitique ou de la finance, de l'industrie,
de l'agriculture, de la charité ou de I'enseigndimenpropagande est I'organe exécutif du
gouvernement invisible.

L'instruction généralisée devait permettre a I'h@wua commun de contrbler son
environnement. A en croire la doctrine démocratjgune fois qu'il saurait lire et écrire il

aurait les capacités intellectuelles pour diriger.lieu de capacités intellectuelles,

l'instruction lui a donné des vignettes en caouichdes tampons encreurs avec des slogans
publicitaires, des éditoriaux, des information®stifiques, toutes les futilités de la presse
populaire et les platitudes de I'histoire, maissdanmbre d'une pensée originale. Ces vignettes
sont reproduites a des millions d'exemplaires siffit de les exposer a des stimuli identiques
pour qu'elles s'impriment toutes de la méme manilepeut paraitre abusif d'affirmer que le
grand public américain doit la plupart de ses idéane technique de vente en gros. Le
mécanisme qui permet la diffusion a grande éclielteidées a nom propagande : soit, au sens
large, tout effort organisé pour propager une anogaou une doctrine particuliére.

Beaucoup trouvent certes que, ce mobpagandea une connotation déplaisante. Il n'en est
pas moins vrai que, dans tous les cas, pour déterrsi la propagande est un bien ou un mal,



il faut d'abord se prononcer, et sur le mériteadeduse qu'elle sert, et sur la justesse de
I'information publiée.

Le terme admet certaines définitions techniquesaqunme toute chose ici-bas, ne sont en soi
ni bonnes ni mauvaises, méme si la force de I'ndbipousse a les classer dans l'une ou
l'autre catégorie. Le dictionnaire Funk and Wagdaltine ces quatre définitions de
propagande

« Assemblée de cardinaux qui surveillaient les imissétrangéres 1. congrégation de la
Propagande, créée a Rome par le pape Urbain VIl Ipostruction des missionnaires
catholiques Congregatio de Propaganda Figeongrégation pour la propagation de la foi).

Par extension, institution ou procédé destinémdpagation d'une doctrine ou d'un systéme.
2.

Effort systématique visant a obtenir le soutiergcand public pour une opinion ou une ligne
d'action. 3.

Les principes mis en avant par une propagande. »

Un numéro récent decientific Americamlaide pour restituer sa respectabilité au « meail
ancien » deropagande

« Il n'est pas un mot anglais dont le sens aih@ssi tristement déformé que celui-ci,
“propagande”. C'est essentiellement pendant la@kerguerre que cette altération s'est
produite, quand le terme a pris un tour franchersgmstre.

« Le Standard Dictionarynous apprend pourtant qu'au départ il désign@taamgrégation

(ou un college) de cardinaux, instituée en 162b&pour assister et surveiller les missions
etrangeres. Il fut repris pour nommer la Congrégatie la Propagande, fondée auprés du
Vatican par le pape Urbain VIII afin d'éduquer heissionnaires catholiques. Par la suite, le
mot en vint a désigner toute institution ou towiqedé destiné a propager une doctrine ou un
systéme.

« A en juger a cette définition, la propagande rail sens du terme est une forme
parfaitement Iégitime de I'activité humaine. Ungamisation sociale, religieuse ou politique
qui professe certaines valeurs et entreprend dailesconnaitre, de vive voix ou par écrit,
pratique la propagande.

« La vérité en impose et elle doit 'emporter. B assemblée d'hommes estime avoir
découvert une vérité précieuse, c'est pour ell@ewoir, plus encore qu'un privilege, de la
répandre. Et quand ces hommes réalisent, ce aaurait tarder, qu'ils doivent s'organiser
pour diffuser tres largement et efficacement lat@geils n'hésitent pas a utiliser la presse et la
tribune pour lui assurer la plus grande circulapossible. La propagande ne devient
mauvaise et répréhensible que lorsque ses autemplsient délibérément et en
connaissance de cause a propager des mensongegraxluire des effets préjudiciables au
bien public.

« Dans son acception premiére, “propagande” estatrparfaitement sain, d'honnéte
ascendance et a I'histoire honorable. La signiGioainistre qu'il revét aujourd’hui montre



simplement combien les adultes restent parfoisilsuém groupe de citoyens prend la plume
et la parole pour préconiser telle ou telle ligteetion a propos d'un probleme qui agite les
esprits, et ce faisant il croit sincerement ceudass l'intérét de la collectivité. Est-ce de la
propagande ? Pas le moins du monde. Juste unedegple et directe de dire la vérité. En
revanche, qu'un autre groupe exprime des opinionsaires, et ses propositions seront vite
cataloguées sous le vilain nom de propagande [...].

« “Ce qui est bon pour I'un est bon pour l'autdé’Je dicton. Si nous ne voulons pas que ce
beau mot ancien disparaisse du vocabulaire denfaate et de nos petits-enfants, il est grand
temps de lui rendre la place qu'il mérite d'occigtete restaurer la dignité de son sens. »

L'influence de la propagande sur la marche de fiases a de quoi étonner les gens les
mieux informés. Il suffit pourtant de lire entre lignes des journaux pour avoir une petite
idée de son ascendant sur 'opinion publique. Adjbui, a I'neure ou j'écris cette page, la
une duNew York Timesontient huit informations importantes. Quatrenttie elles, soit la
moitié, sont de la propagande. Le lecteur naif @@nsans doute qu'elles portent sur des faits
d'actualité, et pourtant... Voici les titres qui &moncent :

« Douze Etats préviennent la Chine que leur aitleuspendue a sa volonté de réforme. »
« “Le sionisme n'a pas d'avenir”, déclare M. Petth»

« Les marchands de biens demandent une enquéés sisas de transit. »

« Notre niveau de vie n'a jamais été aussi életénde rapport Hoover. »

Examinons-les dans l'ordre. L'article sur la Chigmume la teneur du document cosigné par
la Commission sur l'extraterritorialité en Chineil @résente la position des grandes
puissances a propos de l'imbroglio chinot® Son importance ne doit pas grand-chose a son
contenu. « Le ministére des Affaires étrangere®iidu public aujourd'hui », afin d'exposer
son point de vue au grand public américain. Leetéixé donc son autorité de sa source, dans
la mesure ou les lecteurs américains sont, darseheble, préts a se ranger a l'avis de leur
ministre des Affaires étrangeéres.

Le rapport du Dr Pritchett, un des administratele$a Fondation Carnegie pour la paix dans
le monde, répond a une tentative pour rassembeinflrmations sur la colonie juive
implantée dans un monde arabe instable. L'étudeaquenée au préalable a convaincu son
auteur qu'a long terme le sionisme « apporterag ge violence et de malheur aux Juifs et
aux Arabes » et, pour persuader le grand publia glestesse de ce point de vue, il le publie
en se réclamant de la Fondation Carnegie. Quantié@dlaration du président de la chambre
des agents immobiliers de New York et a celle doistie Hoovenote elles sont également
destinées a rallier le public a I'opinion qu'eliégendent.

Je ne cite pas ces exemples pour donner l'impregsi® la propagande serait a certains
egards maléfique, mais pour montrer comment omi&ie cours des événements et
comment les hommes qui décident de cette orientatftuencent I'opinion publique. En tant
gue tels, les quatre cas mentionnés relévent pi®femgande moderne, expression qu'il faut
maintenant tenter de définir.



La propagande moderne désigne un effort cohéreatd ketngue haleine pour susciter ou
infléchir des événements dans I'objectif d'influmres rapports du grand public avec une
entreprise, une idée ou un groupe.

Cette pratique qui consiste a déterminer les c8tamtes et a créer simultanément des images
dans l'esprit de millions de personnes est entédadis courante. Aujourd’'hui, elle participe a
guasiment toutes les entreprises d'envergure,Sagisse de construire une cathédrale, de
financer une université, de commercialiser un fill@ préparer une émission d'obligations ou
d'¢élire le chef de I'Etat. L'effet attendu sur libjic est créé, selon les cas, par un
propagandiste professionnel ou un amateur a qauca confié ce soin. Ce qu'il faut retenir,
c'est d'abord que la propagande est universetleratanente ; ensuite, gu'au bout du compte
elle revient & enrégimenter I'opinion publique,@&ment comme une armée enrégimente les
corps de ses soldats.

Les gens susceptibles d'étre ainsi mobilisés ggir, et une fois enrégimentés ils font
preuve d'une telle opiniatreté qu'ils exercentemivement une pression irrésistible sur le
|égislateur, les responsables de journaux et lescemseignant. Leur groupe défend bec et
ongles ses « stéréotypes », ainsi que les appelleiippmannote et transforme ceux de
personnalités pourtant éminentes (les leaderspi@ilbn publique) en bois flotté emporté par
le courant. Quand, flairant ce qui s'apparente-pareta une soif d'idéal, le Sorcier Impérial
nous dépeint une nation exclusivement peupléeNergiques » patriotes, I'Américain
moyen de vieille souche blanche commence par stemgea cette image en tout point
conforme a ses préjugés, puis il I'adopte car §esd# évincé de sa position |égitime, menacé
dans sa prospérité par les nouvelles générations@jrants. Affublé du drap blanc et de la
taie de traversin qui composent son nouveau costiinegint les milliers de ses semblables
qui, a eux tous, forment un groupe assez puissamtpgeser sur I'élection d'un gouverneur ou
faire basculer une convention natiomalte

Compte tenu de l'organisation sociale qui est teenfout projet d'envergure doit étre
approuvé par l'opinion publique. Autrement dittleuvement le plus admirable risque de
passer a la trappe s'il ne réussit pas a margsiesf@its. En matiére de charité publique
comme en affaires, en politique et méme en litteéeatpartout la propagande s'est imposée
parce qu'il faut mobiliser le peuple pour qu'il derde I'argent, tout comme il faut le
mobiliser pour qu'il souscrive a la prophylaxieititerculeuse. L'Association pour
I'amélioration des conditions de vie des pauvreNl@e® York, Near East Reliebteet la
myriade d'organisations existantes doivent trastallbpinion comme si elles voulaient lui
vendre des tubes de dentifrice. La diminution dedatalité infantile est pour nous un motif
de fierté ? Elle aussi est I'ceuvre de la propagande

Partout présente autour de nous, la propaganddimtadi images mentales que nous avons
du monde. Méme si la remarque parait par trop pést® — ce qui d'ailleurs reste a prouver —,
les tendances que refléte I'opinion sont indubétaleint réelles. La propagande est de plus en
plus utilisée en raison de son efficacité recorpmue obtenir I'adhésion du grand public.

Cela indique a I'évidence qu'a partir du momenquelqu'un, n'importe qui, a suffisamment
d'influence, il peut entrainer a sa suite toute pertie de la population, du moins pour un
temps et dans un but précis. Autrefois, ceux quivgmaient étaient des guides, des meneurs.
lls orientaient le cours de I'histoire en faisantement ce qu'ils avaient envie de faire. Les
successeurs actuels de ces dirigeants (ceux quiestdée pouvoir en vertu de leur position ou
de leurs aptitudes) ne peuvent plus faire ce qéildent sans l'assentiment des masses, et ils



ont trouvé dans la propagande un outil de pludenffable pour obtenir cet accord. La
propagande a par conséquent un bel avenir devant el

C'est, bien sar, I'étonnant succes qu'elle a rerependant la guerre qui a ouvert les yeux
d'une minorité d'individus intelligents sur les gibdités de mobiliser I'opinion, pour quelque
cause gue ce soit. Le gouvernement ameéricain reomMdreux services patriotiques
élaborérent alors une technique nouvelle, aux geuta plupart des gens habitués a solliciter
l'opinion. Non contents de recourir a tous les nmeygossibles — visuels, graphiques, sonores
— pour amener les individus a soutenir I'efforioval, ils s'assurerent aussi la coopération
d'éminentes personnalités de tous bords — des hsmiomt chaque mot était parole d'évangile
pour des centaines, des milliers, voire des cessaile milliers de leurs partisans. Ils
s'attirérent ainsi le soutien de corporations @sifennelles, religieuses ou commerciales, de
groupes patriotiques, d'organisations socialeégibnales dont les membres suivaient l'avis
de leurs leaders et porte-parole habituels, repeha leur compte les idées exprimées dans
les publications qu'ils lisaient avec convictioar&lélement, les manipulateurs de I'esprit
patriotique utilisaient les clichés mentaux etriessorts classiques de I'émotion pour
provoguer des réactions collectives contre lecué® alléguées, dresser les masses contre la
terreur et la tyrannie de I'ennemi. Il était domattnaturel qu'une fois la guerre terminée, les
gens intelligents s'interrogent sur la possibdipliquer une technique similaire aux
problemes du temps de paix.

A vrai dire, depuis la guerre la pratique de lapagande a pris des formes trés différentes de
celles qui prévalaient il y a vingt ans. Cette teghe nouvelle peut a bon droit étre qualifiée
de nouvelle propagande.

Elle ne prend pas simplement en compte l'indivadumnéme l'opinion publique en tant que
telle, mais aussi et surtout I'anatomie de la $écavec I'imbrication de ses formations
collectives et de leurs allégeances diverses.dahsidéere l'individu non seulement comme
une cellule de I'organisme social, mais aussi commeecellule organisée au sein d'un
dispositif social. Excitez un nerf & un endroitsible, et vous déclencherez automatiquement
la réaction d'un membre ou d'un organe précis.

Le commerce offre des exemples imagés des effetseiains groupes d'intérét peuvent
produire sur le public. Prenons le cas d'industiiel textile menacés de perdre leur marché.
Le probleme s'est posé il y a quelque temps auictatiis de velours, acculés a la faillite
parce que leur produit s'était démodé. Aprés amallys'avéra qu'il était impossible de
ressusciter la mode du velours en Ameérique. llaiseerent alors dans la recherche
anatomique du point vital. Paris ! Evidemment Isksrefusérent pourtant & tout miser dessus.
Paris est la capitale de la mode, Lyon la capdelé soie. L'attaque devait étre portée a la
source. Décision fut prise de cibler l'objectif saen laisser au hasard, en utilisant les grands
foyers de la mode pour influencer le public, pieswkttre sur pied un département de mode
spécialisé dans le velours et ouvertement soutanlep industriels du textile. Sa premiere
mission consistait a entrer en contact avec lesufaatures lyonnaises et les couturiers
parisiens pour s'informer de ce qu'ils faisaiess,dncourager a prendre parti pour le velours
et les aider en échange a bien exploiter leur mtomlu Un Parisien intelligent fut enrélé dans
I'eéquipe. Il alla voir Lanvin et Worth, Agneéste Patou et d'autres afin de les inciter &
employer le velours pour leurs modeles de robée ehapeaux. Quant a la présentation de
I'idée au grand public, elle se résuma a montrneraabeteurs américains, ou plus précisément
aux élégantes ameéricaines, les créations en vedouiss des ateliers des couturiers et des
modistes. Les femmes se mirent a porter du velparrgoQt, et parce que c'était a la mode.



Placés, eux aussi, devant cette situation objefiem que délibérément fabriquée), les
rédacteurs des magazines américains et les rédademode des journaux americains en
firent état dans leurs articles, soumettant atiewr aux mémes influences le grand public des
consommateurs. Et, de fil en aiguille, le golt pewrelours s'étendit au pays tout entier. La
demande créée lentement mais srement a Paris tagrgique. Un grand magasin
désireux de s'imposer sur le marché de la modemigses robes et des chapeaux en velours
congus par des couturiers frangais, et rendit psilidis télégrammes recus de ces derniers.
L'écho du nouveau style se propagea d'un bouttad'du pays, dans d'autres grands
magasins animés par les mémes ambitions. Les comu@saprirent le relais des dépéches,
les échanges de courrier celui des téléegramme®stthabillée de velours de pied en cape
que la voyageuse américaine apparut devant lespgiapthes de presse venus attendre
l'arrivée du bateau.

Cet enchainement de circonstances fabriquées giblkfifet voulu. « La mode volage
revient au velours », ironisa un journal, mais iers de personnes purent garder leur
emploi dans l'industrie textile américaine.

Si I'on envisage la société dans sa globalitéefest d'admettre que la nouvelle propagande
sert plus souvent qu'on ne veut bien le croireraardes désirs des masses et a les réaliser.
Pour qu'un désir de réforme s'inscrive dans les, fiihe suffit pas que de nombreuses
personnes le partagent : elles doivent I'expriraeea clairement pour I'imposer avec force au
législateur. Des millions de ménageéres trouvent-pte qu'il faudrait interdire la vente de
certains produits manufacturés dangereux poumtgsheurs désirs individuels ont toutefois
peu de chances de se concrétiser sur le planguedant que cette exigence a moitié
formulée ne sera pas diment organisée, énoncégale & étre entendue, expressément
adressée au corps législatif ou au Congres soufbume a méme de produire le résultat
attendu. Sciemment ou non, ces ménageres recaulapropagande pour orchestrer leur
demande et obtenir qu'elle soit suivie d'effet.

Il n'en est pas moins évident que les minoritésdligentes doivent, en permanence et
systématiqguement, nous soumettre a leur propagaedgeosélytisme actif de ces minorités
qui conjuguent l'intérét égoiste avec l'intérétlpubst le ressort du progres et du
développement des Etats-Unis. Seule I'énergie géelpar quelques brillants cerveaux peut
amener la population tout entiere a prendre coraace des idées nouvelles et a les
appliquer.

Des petits groupes sont ainsi en mesure de nagsganser ce qu'ils veulent sur un sujet
donné. En regle générale, cependant, toute prodagases partisans et ses détracteurs, aussi
acharnés les uns que les autres a convaincre taitéaj

LES NOUVEAUX PROPAGANDISTESS.

Qui sont les hommes qui, sans que nous en ayossieone, nous soufflent nos idées, nous
disent qui admirer, et qui mépriser, ou ce quilit faenser de la propriété des services publics,
des tarifs douaniers, du prix du caoutchouc, do plawegote de I'immigration ? qui nous
indiquent comment aménager nos maisons et comeentéubler, quels menus doivent
composer notre ordinaire et quel modele de cheiirgse de bon ton de porter ? ou encore les
sports que nous devrions pratiquer et les spestgcie nous devrions voir, les ceuvres de



bienfaisance méritant d'étre aidées, les tablemmned d'admiration, les argotismes a glisser
dans la conversation, les blagues censées noagifair?

Si I'on entreprenait de dresser la liste des honenhdss femmes qui, de par leur position,
sont ce qu'il faut bien appeler des « faiseursiniop », on se retrouverait vite devant la
longue kyrielle des noms recensés danwhe's WhoL'inventaire comprendrait bien
évidemment le président des Etats-Unis et le cbdesiministres au grand complet ; les
sénateurs et les représentants élus au Congsiggueerneurs de nos quarante-huit Etats ;
les présidents des chambres de commerce de noglgsmirandes villes ; les présidents-
directeurs généraux des conseils d'administra@sncdnt premiéres grandes entreprises
industrielles du pays ; le président des nombrguxgisats affiliés a 'American Federation of
Labomote; le président de chaque corporation et organisgiiofessionnelle nationale ; le
président de tous les groupements constitués aig-Bnis en fonction de la race ou de la
langue ; les responsables de centaines de grantldigns et de magazines de renom ; les
cinquante écrivains les plus lus ; les présideassaihquante ceuvres de bienfaisance les plus
réputées ; les vingt producteurs de théatre eindena les plus connus ; les cent arbitres de la
mode les plus écoutés ; les ecclésiastiques lesaploréciés et les plus influents des cent
premieres villes du pays ; les présidents de nogrsités et de nos facultés, ainsi que les
plus éminents représentants de leur corps enséigleatfinanciers les plus puissants de Wall
Street ; les sportifs les plus remarqués, et diesuite.

Une telle liste comprendrait des milliers de g&tsacun sait, toutefois, que nombre de ces
dirigeants sont eux-mémes dirigés, et par desimhagivparfaitement inconnus, pour certains,
en dehors de leurs petits cercles. Plus d'un repiast a la Chambre, au moment de préparer
son programme, suit les suggestions d'un caciqueadudont le nom n'éveille aucun écho
chez ceux qui n‘appartiennent pas a l'appareiligod. Des ecclésiastiques €loquents peuvent
avoir beaucoup d'influence sur leurs communautéss généralement ils prennent leurs
doctrines aupres de leur hiérarchie. De la mémear@ries présidents des chambres de
commerce ont I'art d'amener les hommes d'affagdeuwt région a partager leurs vues a
propos des questions publiques, mais les idéesild@® réclament leur viennent souvent
d'une autorité nationale. Et si, selon la formulesacrée, tel candidat a la présidentielle a été
« désigné » pour répondre a « une immense atteptdgre », nul n'ignore qu'en réalité son
nom a été choisi par une dizaine de messieursg@mpetit comité.

Le pouvoir des hommes de I'ombre est parfois flatg@elui du cabinet secret qui délibéra
autour d'une table de poker, dans certaine petite sle Washington, est entré dans la
légendeaote Il y eut un temps ou un homme seul, Mark Haowt@ dictait au gouvernement
national les grandes lignes de sa politique. Oueaxemple, un Simmonste peut pendant
des années rallier des millions d'hommes a un progre d'intolérance et de violence.

Pour le grand public, ces personnages représdatgme méme des dirigeants associés a
I'expression « gouvernement invisible », mais, tan$ que nous sommes, nous vivons avec
le soupcon qu'il existe dans d'autres domaineslideteurs aussi influents que ces

politiciens. Une Irene Castle peut imposer la mibele cheveux courts a quatre-vingt-dix pour
cent des femmes ayant des prétentions a I'éléghesarbitres parisiens de la mode ont
raccourci les jupes des dames, alors qu'il y at\ang seulement n'importe quelle New-
Yorkaise sortie dans cette tenue aurait été argétée en prison ; alors aussi que ce choix a
obligé a réorganiser toute l'industrie du prét-agrdéminin, capitalisée a hauteur de
centaines de millions de dollars.



Oui, des dirigeants invisibles contrélent les dests de millions d'étres humains.
Généralement, on ne réalise pas a quel point Idardéons et les actions de ceux qui
occupent le devant de la scene leur sont dictéed'lpgbiles personnages agissant en coulisse.

Plus important encore, nous ne réalisons pas nangtjuel point ces autorités faconnent a
leur guise nos pensées et nos comportements.

Dans maints domaines de la vie quotidienne ou nomgns disposer de notre libre arbitre,
nous obéissons a des dictateurs redoutables. Umbayui s'achéte un costume s'imagine
choisir un modele qui lui plait, conforme a sestg@i a sa personnalité. En réalité, il y a de
grandes chances que, ce faisant, il se plie aune®iun grand tailleur londonien anonyme.
Lequel est en réalité le commanditaire d'une maioouture tres convenable, qui habille
les hommes du monde et les princes du sang. lesaggcet échantillon trié sur le volet de
porter du drap bleu plutét que gris, une vesterapas trois, mais deux boutons, avec des
manches un soupcon plus étroites que ce qui setflEsaison passée. Les distingués clients
approuvent.

En quoi, se demandera-t-on, cela concerne-t-ildinBSmith, de Topekate?

Le tailleur londonien travaille sous contrat avee grande firme américaine spécialisée dans
la confection masculine, et il lui transmet au plite les modeles retenus par les arbitres de
I'élégance britannique. Dés réception de ces dessicompagnés de spécifications quant a la
couleur, a la qualité et au grain du tissu, la @npasse une commande de plusieurs centaines
de milliers de dollars aupres de différents fabrisalLes costumes sont d'abord coupés et
cousus selon les indications tres précises regiésmdres, puis présentés commaee plus
ultra de la mode. A New York, Chicago, Boston et Philphlie, les hommes soucieux de leur
mise les adoptent aussitot. Et, s'inclinant delemtautorité, le citoyen de Topeka ne tarde
pas a les imiter.

Les femmes ne sont pas moins soumises que les oaurenjonctions du gouvernement
invisible. Un filateur de soie qui cherchait de neaux débouchés suggéra a un gros fabricant
de chaussures de recouvrir ses escarpins de sgidegassortir aux robes des coquettes.
Sitét adoptée, l'idée fit I'objet d'une propagasg&ématique. On convainquit une actrice
connue de porter ces souliers. La mode s'en répaomdime une trainée de poudre. Le
fabricant de chaussures était prét a satisfaideaande ainsi créée, et le filateur ne
demandait qu'a lui fournir toujours plus de coupd@soie pour fabriquer toujours plus
d'escarpins.

L'nomme qui a insufflé cette idée a l'industridalehaussure avait la haute main sur un
compartiment de la vie sociale féminine. D'autr@ssimposent leur loi dans divers
domaines de la vie quotidienne. A coté des puissguitagissent a I'ombre du tréne, il y a
ceux qui interviennent sur les variations du taescbmpte fédéral, et ceux qui décretent
guelles seront les danses de la saison prochaifehde qui n'est pas inconcevable) un
cabinet invisible dirigeait effectivement nos deggs, le mardi il s'adresserait a tel groupe de
leaders pour réaliser tel objectif, le mercredigirait par l'intermédiaire d'un groupe
completement différent. La notion de gouvernemewisible est relative. Une poignée
d'hommes contrdlent trés probablement les méthpél@ésgogiques de la quasi-totalité de nos
ecoles. Dans une autre perspective, un parenugsit@n chef de clan ayant l'autorité sur ses
enfants.



La concentration du gouvernement invisible entsent@ins de quelques individus s'explique
par le colt des dispositifs sociaux a mettre enregoour contrdler les opinions et les
comportements des masses. Cela revient tres clpgoa®uvoir une idée ou un produit
aupres de cinquante millions de personnes. Les msaye@ngager pour persuader les leaders
qui, dans chaque domaine, orientent les goltsetdéons du grand public sont également
tres onéreux.

D'ou la tendance croissante a centraliser les tipesade propagande en les confiant a des
spécialistes. De plus en plus, ces derniers octwpmenplace et des fonctions a part dans
notre fagcon naturelle de vivre.

L'apparition de formes d'activité jusqu'alors incoes appelle un renouvellement de la
terminologie. Le propagandiste spécialisé qui gd'ifaerpréete des projets et des idées auprés
de I'opinion, et des réactions de I'opinion aupliegsarchitectes de ces projets et de ces idées,
est ce gu'il est désormais convenu d'appeler umseidller en relations publiques ».

La nouvelle profession des relations publiquesiéstde la complexité croissante de la vie
moderne, et de la nécessité concomitante d'exaqlies initiatives d'une partie de la
population a d'autres secteurs de la sociététiiellre aussi son origine dans la dépendance
de plus en plus marquée des instances de pouvaiamaort a I'opinion publique. Qu'ils

soient monarchiques ou constitutionnels, démoaraigpu communistes, les gouvernements
ont besoin de l'assentiment de I'opinion pour quesl efforts portent leurs fruits, et au reste le
gouvernement ne gouverne qu'avec l'accord des guésid_es industries, les services
publics, les mouvements éducatifs, tout groupeegteénd représenter un concept ou un
produit, un courant d'idées majoritaire ou minarane réussit que s'il a I'aval de I'opinion.
Celle-ci est implicitement associée aux effortaddegure.

Un conseiller en relations publiques est donc quetgqui, en s'appuyant sur les moyens de
communication modernes et sur les formations cidles constituées au sein de la société, se
charge de porter une idée a la conscience du gnaict. Il ne se borne pas 14, loin s'en faut.

Il s'intéresse aux facons d'agir, aux doctrines,systemes, aux opinions et aux manieres de
leur assurer le soutien populaire. Il se passigme des choses aussi concrétes que les
produits bruts et manufacturés. Il sait ce quiagsp dans les services publics, dans les
grandes corporations et dans des associationsegpadives de pans entiers de l'industrie.

Les fonctions qu'il remplit pour son client sordstisemblables a celles d'un avocat, a la
différence prés que ce dernier se concentre saslescts juridiques de 'activité de son client,
alors que le conseiller en relations publiquesditiessur les points de contact entre I'activité
de son client et le public. Il suit de A a Z le dibppement des idées, des produits, des
processus susceptibles de subjuguer le grand pablieveiller son intérét.

Dans le cas précis ou il travaille pour un indestpar exemple, il étudie le produit, les
marchés, les réactions du public au produit, tiaté du personnel vis-a-vis du produit et de la
clientéle, la coopération des organismes de digtab.

Apres avoir examiné tous ces facteurs et bienr@sue conseiller en relations publiques
s'applique a présenter les actions de son clietdlidesorte qu'elles retiennent I'attention et
l'assentiment du public.



Les moyens qu'il utilise pour y parvenir sont aubsersifiés que les outils de la
communication au sens large : I'échange verbal bigssqu'épistolaire, la scene ou le
cinéma, la radio, les conférences, la presse dantid, hebdomadaire et autre. Le conseiller
en relations publiques n'est pas un publiciste opaetqu’'un qui recommande le recours a la
publicité chaque fois que cela lui parait indigiiést fréquent qu'une agence de publicité le
contacte pour le seconder dans la tache qu'ilteffesu nom de son client. Il n'y a ni conflit ni
duplication entre son travail personnel et celui@gence en question.

Dans un premier temps, il s'emploie naturellemeantayser les problémes qu'on lui soumet,
puis il vérifie que I'offre envisagée par son diencontrera I'adhésion du public, ou qu'il y a
moyen d'amener I'opinion a y souscrire. Il seraib\d'essayer de préparer le terrain pour
vendre une idée ou un produit foncierement inadapté

Soit, par exemple, un orphelinat qui constate umenaition sensible des dons, s'étonne de
l'attitude du public a son égard, de l'indifféremog&e de I'nostilité qu'on lui marque. Le
conseiller en relations publiques découvrira pexg;@pres analyse, que la sensibilité de
I'opinion aux tendances sociologiques moderneswgage une critique subconsciente de
cette institution, qui ne répond pas aux nouvel@snes du « plan pavillonnaire ». En
conséguence, il recommandera a son client de peoeéct modifications voulues. Ou, autre
exemple, il engagera une compagnie de chemin dedé@quiper d'un train rapide, pour le
prestige et pour les répercussions positives giaeneemanquera pas d'avoir sur les actions et
obligations de I'entreprise.

Sollicité par des fabricants de corsets désirewenw®ttre cet article au goQt du jour, il leur
fera valoir que le projet est irréalisable, conmptau de I'émancipation féminine. Ses experts
du secteur pourraient cependant découvrir queehasiies ne diraient pas forcément non a un
modele de gaine débarrassé des éléments qui rahtiaerset néfaste pour leur sante.

Dans un deuxieme temps, le conseiller en relapoidiques s'intéresse au public potentiel. |l
étudie les groupes que son client souhaite toudhéentifie les leaders qui lui permettront
de les approcher. Groupes sociaux, économiquesagraphiques, classes d'age, formations
politiques ou religieuses, ensembles linguistiquesulturels, telles sont les catégories par
I'entremise desquelles il va s'adresser au grahlicpau nom de son client.

Ce n'est qu'aprées avoir procédé a cette doublgsanat au tri des résultats qu'il passera a
I'étape suivante, la formulation d'une ligne dedwote fixant la pratique générale, les
procédures et les usages que son client devravaiskams tous les domaines ou il entre en
contact avec le public. Une fois ces orientatiogfinies et acceptées, il sera temps d'aborder
la quatrieme étape.

La reconnaissance des différentes fonctions incotrdoaconseiller en relations publiques
date probablement du début du siécle, des scangialescouerent alors les maisons
d'assurances et du tollé soulevé par les sommedeggeandes entreprises avaient investies
dans la presse populaire. Réalisant qu'ils étammipletement coupés de cette partie de la
population qu'ils prétendaient servir, les grouggdérét placés sur la sellette se tournérent
vers des experts, pour qu'ils les aident & mieaxpeendre I'opinion et se fassent leurs
interpretes auprées d'elle.



Animé par un intérét purement personnel, I'assuviairopolitan Life décida ainsi d'engager
une campagne qui, pour son profit et celui du ublevait montrer sous un autre jour les
compagnies d'assurance en général et son enseigaetieulier.

Il s'effor¢a d'obtenir une position majoritaireamnenant les gens a souscrire des polices
d'assurance chez lui, et, dans ce but, il déplegaforts sur tous les aspects de I'existence,
tant collectifs qu'individuels. Il proposa aux commmas des enquétes sanitaires et des avis de
spécialistes, abreuva le grand public de révélatairde conseils en matiere d'hygiene. La
réorganisation toucha jusqu'au siege de la compagnimeuble assez original pour s'imposer
aux regards et marquer les esprits, autremenntitenir le processus associatif. La
Metropolitan Life arriva ainsi a recueillir une ¢gr adhésion. Plus ses contacts avec la société
s'élargissaient, plus le nombre et la diversitéatepolices d'assurance augmentaient.

En I'espace d'une dizaine d'années, plusieurs ggagridreprises se déciderent a employer,
sSous un titre ou sous un autre, un conseiller katimas publiques, car elles s'étaient rendu
compte que leur prospérité dépendait de I'assentideesla société au sens large. Loin de
prétendre, comme par le passé, que celle-ci «ihjgama se méler » de I'administration de
leurs affaires, elles s'évertuérent au contraleepersuader qu'elles respectaient ses exigences
en matiere de probité et de justice. Informée guedditique de I'emploi lui vaut la
désapprobation du public, une entreprise déciderséquence d'adopter une ligne de
conduite plus éclairée dans le seul but de se kbenidpinion. Un grand magasin qui
découvre, aprés enquéte, que la baisse de ses g@xplique par la grossiéreté notoire de
ses employés mettra sur pied une formation deséinéer inculquer le b, a, ba de la
courtoisie et du tact.

L'expert en relations publiques peut se présemtéarg que directeur ou conseiller. Il occupe
souvent un poste de secrétaire général, de visideré ou de directeur, d'attaché de cabinet
ou de délégué. Quel que soit son titre officied, fmctions sont précisément définies et ses
avis ont une influence décisive sur le comporterdengroupe ou de la personne pour qui il
travaille.

Aujourd’hui encore, bien des gens s'imaginent gu®hseiller en relations publiques n'est
gu'un propagandiste. En réalité, I'étape a laguelleroit généralement qu'il commence a
intervenir correspond souvent a la phase ultimsoteaction. Aprés analyse approfondie du
public et du commanditaire, sa mission peut pafaént s'achever sur la formulation des
mesures qu'il préconise. Parfois, il doit allersgioin pour que son travail soit efficace. Dans
bien des cas, en effet, si I'on veut que le grarudipcomprenne et apprécie a sa juste valeur
les intentions d'un commercant, d'un éducateurwultbmme d'Etat, il est indispensable de
I'en informer sans relache, en détail et ouverteémenconseiller en relations publiques devra
alors faire preuve d'une vigilance constante, cengriu des répercussions tres facheuses de
la diffusion d'informations inadéquates ou erron&age fausse rumeur répandue a un
moment critique risque de provoquer une baisseodusales actions qui se chiffrerait en
millions de dollars. Le secret ou le mystere eptraetautour des transactions financieres d'une
entreprise engendrera une suspicion générale guigibagir comme un frein invisible sur
I'ensemble des opérations engagées en directibopit@on. Le conseiller en relations
publiques doit étre en mesure de tordre le couranneurs et a la suspicion, de les tarir a la
source en leur opposant dans les meilleurs démisnformations exactes ou plus complétes,
par l'intermédiaire de canaux de diffusion répypigsr leur efficacité. Mieux encore, il doit
établir une confiance si solide dans l'intégritésde client que les rumeurs et la suspicion
n‘auront plus d'espace ou se déployer.



Ses fonctions peuvent aussi comporter la rechetlelhmuveaux marchés dont on ne
soupcgonnait pas l'existence.

Admettre que le travail des relations publiquesstiture une profession a part entiére, c'est
aussi reconnaitre qu'il répond a un idéal et gbéite éthique. L'idéal est tres pragmatique. Il
consiste a amener le commanditaire (aussi bierassemblée élue chargée de formuler des
lois qu'un industriel fabriquant un produit commalca comprendre ce que souhaite
l'opinion, et, dans l'autre sens, a expliciter dmypinion les objectifs du commanditaire. Dans
le secteur industriel, I'idéal du conseiller eratieins publiques sera d'éliminer la perte de
temps et les frictions dues soit a ce que I'enBepait ou fabrique des choses dont le public
ne veut pas, soit a ce que le public ne voit jpagiét de ce qu'on lui propose. Les
compagnies de téléphone, par exemple, entretienieegritos services de relations publiques
pour expliquer le sens de leur action et ne paswer leur énergie dans des malentendus
facheux. La description de la minutie toute scfenie qui les guide dans le choix des
indicatifs de leurs centraux téléphoniques, derfagoendre ces codes compréhensibles et
clairement identifiables, permet au public d'apjgnéeffort engagé pour lui assurer un
service de qualité et, partant, elle l'incite apgyer. En matiere de relations publiques, l'idéal
est de faciliter la compréhension entre enseigretréaseigneés, entre le gouvernement et le
peuple, entre les institutions charitables et lersateurs, entre les nations.

La profession a par ailleurs élaboré a son propage un code moral qui n'a rien a envier a
ceux qui régissent les pratiques des professiomhetsoit et de la médecine. Ce code lui est
en partie imposé par les conditions mémes de agailr Si, a l'instar des avocats, le
conseiller en relations publiques reconnait quéuawchacun a le droit de présenter son
affaire sous le jour le plus flatteur, il se refizsseéanmoins a apporter ses services a un client
gu'il estime malhonnéte, a un produit qui lui pafi@uduleux, a une cause qu'il juge
antisociale. La raison en est, entre autres, quifanseur spécialisé dans le plaidgyrer
domon’'est pas dissoci€, dans I'esprit du public, gunthu'il représente. De plus, chaque fois
gu'il plaide devant la cour — en I'occurrencerileunal de l'opinion publique — il essaie de
peser sur le verdict et les délibérations des juégalais de justice, le pouvoir de décision
s'équilibre entre le juge et le jury. Devant I'apmpublique, le conseiller en relations
publigues joue les deux réles simultanément, dansdsure ou il donne a la fois son avis et
son verdict dans sa plaidoirie.

Aussi le conseiller en relations publiques se efui$ a défendre un client dont les intéréts
viendraient heurter ceux d'un autre client. Il o&gte pas non plus les clients dont le cas lui
parait désespéré, ou qui se proposent de comnigeciah produit invendable.

La sincérité doit étre pour lui une régle d'offallit en effet répéter que son activité ne vise pas
a abuser le public, a I'induire en erreur. Le citleseen relations publiques qui s'attirerait

cette réputation serait un homme fini, professidenmeent parlant. Tous les documents de
propagande qu'il envoie sont assez précisémentedéis| pour qu'il soit possible de remonter a
la source. Les responsables de presse savent @oniésgproviennent, pourquoi ils leur ont

été adresseés, et c'est en fonction de leur vatetermes d'information qu'ils décident, ou non,
de les publier.

LA PSYCHOLOGIE DES RELATIONS PUBLIQUES!.



L'étude systématique de la psychologie des foutasau jour le potentiel que représente
pour le gouvernement invisible de la société laimaation des mobiles qui guident I'action
humaine dans un groupe. Trotter et Le Bon d'almprdont abordé le sujet sous un angle
scientifique, Graham Wallas, Walter Lippmann etittias a leur suite, qui ont poursuivi les
recherches sur la mentalité collective, ont dénggmtune part, que le groupe n'avait pas les
mémes caracteristiques psychiques que l'individutiee part qu'il était motivé par des
impulsions et des émotions que les connaissancpgsyehologie individuelle ne permettaient
pas d'expliquer. D'ou, naturellement, la questigaante : si I'on parvenait a comprendre le
mécanisme et les ressorts de la mentalité colkatig pourrait-on pas contréler les masses et
les mobiliser a volonté sans qu'elles s'en renclamipte ?

La pratique de la propagande a récemment prouvé'@tagt possible, du moins jusqu'a un
certain point et dans certaines limites. Certepsiahologie collective est encore loin d'étre
une science exacte et les mysteres de la motivatioraine n'ont pas tous éte révelés. Cela
étant, l'alliance de la théorie et de la pratidaeése assez fructueuse pour gu'il ne soit plus
permis de douter que, dans certains cas, la miseusme de tel ou tel mécanisme provoque
en effet un changement d'opinion remarquablemerfoame & celui attendu, un peu comme
un automobiliste regle la vitesse de sa voituraggsant sur le débit d'essence. Bien que la
propagande ne soit pas une science au sens exptaime terme, ce n'est plus tout a fait la
pratiqgue empirique a quoi elle se résumait avaméfiement de la psychologie des foules.
Elle est scientifique au sens ou elle cherche aatéwnder ses opérations sur des
connaissances précises tirées de |'observatioctelide la mentalité collective que sur des
principes dont la cohérence et la relative constamt été démontrées.

Comme le savant dans son laboratoire, le propagf@naioderne étudie systématiquement le
matériau sur lequel il travaille. Lorsqu'il doigmpexemple, préparer une campagne de vente
d'envergure nationale, il explore le secteur emalegant d'un service de presse, d'un corps
d'éclaireurs, et en effectuant lui-méme des rettesrciblées. || détermine de la sorte quelles
caractéristiques du produit ont perdu leur ateadans quelle direction s'oriente le goGt du
public. Il n'oublie pas d'évaluer si, et dans quelesure, Madame a son mot a dire dans le
choix de la voiture de Monsieur, dans celui decestumes ou de ses chemises.

Trop d'éléments eéchappent toutefois a son conpdle qu'il puisse espérer obtenir des
résultats scientifiquement exacts. Il pourra afirrmvec une assez grande certitude qu'a
condition que les circonstances s'y prétent, umetsée internationale en avion est de nature
a susciter I'engouement du public, voire un regaiferveur pour les programmes
politiquesiote En revanche, il ne peut pas jurer qu'un événematiendu ne va pas
détourner l'attention publique de ce vol, ou q@utre aviateur ne réalisera pas la veille un
exploit plus spectaculaire encore. Si restreintgpitle secteur de la psychologie collective
sur lequel il travaille, le propagandiste doit &atdur une marge d'erreur importante. La
propagande n'est pas plus une science exacteequaedmie ou la sociologie, car elles ont
toutes les trois le méme objet d'étude, I'étre hmma

A partir du moment oul I'on peut influencer desgdieints — qu'ils en aient conscience ou non
et qu'ils acceptent ou non de coopérer —, autooatignt on influence aussi le groupe qu'ils
tiennent sous leur emprise. Les effets de la pdggiecollective ne s'observent toutefois pas
uniquement sur ceux qui participent ensemble aréwmaion publique ou a une émeute.
L'homme étant de nature grégaire, il se sent lig@awpeau, y compris lorsqu'il est seul chez
lui, rideaux fermés. Son esprit conserve les imaggsont imprimées les influences sociales.



Assis a son bureau, un homme décide d'acheterctiensa Alors qu'il s'imagine sirement

gue seul son jugement personnel intervient dare détision, en réalité ce jugement est un
mélange d'impressions gravées en lui par des imfkseextérieures qui contrdlent ses pensées
a son insu. Il envisage de devenir actionnaireetie compagnie de chemin de fer parce
gu'elle a fait les gros titres de la presse deidey et qu'en conséquence son nom s'impose
puissamment a lui ; d'ailleurs, il garde un bonvemir d'un fameux diner a bord d'un de ses
express ; elle a une politique de I'emploi libéetlene réputation d’honnéteté ; il a appris que
la J. P. Morganoteen avait des parts.

Leurs travaux ont amené Trotter et Le Bon a la umnon que lgpenséeau sens strict du
terme n'avait pas sa place dans la mentalité ¢okeguidée par l'impulsion, I'nabitude ou
I'émotion. A I'heure du choix, son premier mouvetrest en général de suivre I'exemple d'un
leader qui a su gagner sa confiance. C'est la siprilecipes les plus fermement établis de la
psychologie des foules, qui opére en fixant a lssha ou a la baisse le prestige d'une station
balnéaire, en suscitant une ruée sur telle bangus enouvement de panique a la bourse, en
créant I'engouement qui va déterminer le succéslidte ou d'un film.

Quand la foule ne peut pas calquer sa conduiteedierd'un leader et doit se déterminer
seule, elle procede au moyen de clichés, de slagad$mages symbolisant tout un ensemble
d'idées ou d'expériences. Il y a quelques annémsfisait d'accoler au nom d'un candidat
politique le motntérétspour qu'instinctivement des millions de gens é&fusent leurs votes,
tant ce qu'évoquait ce terme, « intéréts », esaibeé a la corruption. Plus pres de nous, le
motbolcheviquea rendu un service du méme ordre a ceux qui \entlaiffrayer le grand

public pour le détourner d'une ligne d'action.

Les propagandistes réussissent parfois a fairaulmgout un magma d'émotions collectives
en jouant sur un vieux cliché ou en en forgeamauveau. En Grande-Bretagne, les hopitaux
d'évacuation militaire furent la cible de tres noeuses critiques pendant la guerre, a cause
des traitements sommaires qui y étaient dispenséblassés. Aux yeux de I'opinion, les
patients d'un hépital avaient droit a des sointopges et consciencieux. Le mécontentement
public céda quand, au lieu d'hdpitaux, on se marder de « postes d'évacuation ». Personne
n'attendait d'une institution ainsi baptisée ge'dlspense plus que des traitements d'urgence.
Le terme « hopital » avait un sens convenu, ingdisdtement associé a un certain cliché.
Jamais l'opinion ne se serait laissé persuadércguvenait de distinguer entre tel et tel type
d'établissement hospitalier, qu'il fallait sépdetpression de lI'image qu'elle évoquait. En
revanche, l'invention d'un nouveau terme a auta@uethent conditionné I'émotion publique
en faveur desdits postes d'évacuation.

Les hommes prennent rarement conscience des ragslles au fondement de leurs actions.
M. Tout le Monde croit qu'il a décidé de I'achatsdevoiture en connaissance de cause, apres
avoir minutieusement compareé les caractéristigpgsiques des différents modéles proposeés
sur le marché. On peut sans grand risque d'erfieumer qu'il se leurre. En réalité, un de ses
amis dont il respecte le sens des affaires a geeiaéheté la méme voiture une semaine
auparavant ; ou bien M. Tout le Monde a voulu peswvses voisins gu'il avait les moyens de
s'offrir une automobile de cette classe ; ou enddBechoisie pour ses couleurs, qui se
trouvent étre celles de son ancienne université...

Les psychologues de I'école de Freud, eux sumatitnontré que nos pensées et nos actions
sont des substituts compensatoires de désirs queavons di refouler. Autrement dit, il
nous arrive de désirer telle chose, non parcelg@st intrinsequement précieuse ou utile,



mais parce que, inconsciemment, nous y voyons gl d'autre chose dont nous n‘osons
pas nous avouer que nous le désirons. Un hommechate une voiture se dit probablement
gu'il en a besoin pour se déplacer, alors qu'ad @Enlui il préférerait peut-étre ne pas
s'encombrer de cet objet et sait qu'il vaut mieaxafmer pour rester en bonne santé. Son envie
tient vraisemblablement au fait que la voitureaessi un symbole du statut social, une

preuve de la réussite en affaires, une facon delkeora a sa femme.

Ce grand principe voulant que nos actes soientdrgement déterminés par des mobiles que
nous nous dissimulons vaut autant pour la psyci®loglective que pour la psychologie
individuelle. Le propagandiste soucieux de réussit donc comprendre ces mobiles cachés,
sans se satisfaire des raisons que les individuscawnt pour justifier leur comportement.

A cet égard, il ne suffit pas de bien connaitrmécanique sociale, le jeu des regroupements,
des clivages et des allégeances. Un ingénieuratbaasavoir des cylindres et des pistons
d'une locomotive, il ne pourra pas la faire démragtitignore comment la vapeur réagit a la
pression. La vapeur qui fait tourner la machingaecce sont les désirs humains. Ce n'est
gu'en s'attachant a les sonder que le propagamdisteEndra a contréler ce vaste mécanisme
aux pieces mal emboitées que forme la société meder

Le propagandiste d'autrefois travaillait en fonctite la réponse psychologique « mécaniste »
alors en vogue dans nos université@g Elle assimilait I'esprit humain a ni plus ni m®in
gu'une machine, un systeme de nerfs et de cerdresux réagissant aux stimuli avec une
régularité mécanique, tel un automate sans défdapeurvu de volonté propre. Le

spécialiste du plaidoygro domos'en tenait alors a créer le stimulus qui décleraihla
réponse attendue de la part de I'acheteur indiidue

Une des doctrines de cette école de psychologrenaif qu'un stimulus souvent répéte finit
par créer une habitude, qu'une idée souvent réigadraduit en conviction. Imaginons le
responsable des ventes d'un grossiste en vianalgécpar ce dernier d'augmenter la demande
de bacon. Selon la stratégie alors préconiséaraitarépété a I'envi ces consignes dans des
publicités pleine page :Mangez du bacon, mangez du bacon : bon marchéngbdar la

santé, le bacon vous donnera des réserves d'énergie

Aujourd’hui, parce qu'il comprend la structure alsdciété et les principes de la psychologie
collective, le responsable des ventes se demadtrard : « Quels sont ceux qui, de par leur
position, influencent nos habitudes alimentaires.2 réponse coule de source : « Les
médecins. » Ce vendeur d'un nouveau type suggdiiesaau corps médical de se prononcer
publiguement sur les effets salutaires de la consaton du bacon. Il sait avec une certitude
mathématique, parce qu'il connait la dépendanaehpkygique des patients vis-a-vis de leurs
meédecins, que la plupart des gens se rangent aaidala Faculté.

Le propagandiste de la vieille école se servaggue exclusivement de l'attrait du message
imprimé pour essayer de convaincre le lecteur idd®l d'acheter au plus vite tel ou tel
article. Ce procédé est illustré on ne peut mieanune réclame longtemps considérée
comme idéale, du point de vue de la simplicitéesteafficacité : <ACHETEZ(avec, le cas
échéant, un index autoritaire pointé vers le legties talons en caoutchouc O'Leary.
MAINTENANT !»



Au moyen de la répétition et de la prise a partkviduelle, le publiciste cherchait a vaincre
ou a percer les résistances des acheteurs. L'appaliffusait aupres de cinquante millions
de personnes visait chacune d'entre elles en plastic

Les nouveaux responsables commerciaux saveneqtlfiossible, en s'adressant aux hommes
qui composent les masses par le biais de leursatans collectives, de susciter des courants
émotionnels et psychologiques qui travaillerontrpeux. Au lieu de s'attaquer de front aux
résistances des acheteurs, ils cherchent a lesimgppA cet effet, ils créent les circonstances
qui, en canalisant les courants émotionnels, vaodyire la demande.

Si, par exemple, je souhaite vendre une marqueéath® ge ne pourrai pas me contenter
d'assourdir le pays avec un appel direct, tel guCHETEZ tout de suite un piano Mozart.
Vous ferez une bonne affaire. Les plus grandstastibont élu. Il durera des années.

Quand bien méme tous ces arguments seraient Nsagsnt directement en concurrence avec
ceux des autres fabricants de pianos et, indireatgravec ceux mis en avant pour un poste
de TSF ou une automobile, qui se disputent le podenaie des consommateurs.

Quelles sont les véritables raisons qui décidaohéteur a dépenser son argent dans une
voiture neuve plutdt que dans un piano neuf ? iBaigiment pourquoi il privilégie le produit
congu pour la locomotion sur le produit concu paunusique ? Pas exactement. Il achete
une voiture parce que c'est cela qui se fait, enament.

Le propagandiste moderne va donc entreprendreéee les circonstances a méme de changer
cette vogue. Pour cela, il peut choisir d'en appelamour du chez-soi et s'efforcer de
promouvoir aupres du grand public l'idée de sattmmusique particuliers. Dans ce but, il
organisera par exemple une exposition de salonsud@ue d'époque, agencés par des
décorateurs de renom qui eux-mémes modelent lés geé acheteurs.. Dans un souci
d'efficacité et de prestige, il ornera ces rectutstins de tapisseries rares et précieuses, et afin
de focaliser l'attention sur cette exposition ifdea précéder d'un événement mondain, une
céremonie a laquelle seront conviées des perstémabnnues pour influer sur les pratiques
d'achat des citoyens ordinaires : un grand viotengar exemple, un artiste de renom, des
célébrités mondaines. L'ascendant que ces genseaxeur les autres groupes sociaux va
porter l'idée des salons de musique particulienseaplace qu'elle n‘avait pas jusqu'alors dans
la conscience collective. Différents canaux putdiogs permettront ensuite de projeter sur le
grand public I''mage de ces personnalités, etd'mi€elles incarnent. Entre-temps, on aura
convaincu des architectes influents de faire dorsde musique un élément a part entiére de
leurs plans, peut-étre en prévoyant dans un carcbharmante alcéve destinée au piano.
Leurs collegues moins influents imiteront bien Ie8rréalisations de ceux qu'ils considérent
comme des maitres. lls contribueront de la sontepéanter I'idée du salon de musique dans
I'esprit du grand public.

Elle sera acceptée parce qu'on en aura délibérdaielat derniere toquade a la mode. Et le
monsieur ou la dame qui auront chez eux un salonuque, ou a tout le moins un coin du
séjour qui puisse en tenir lieu, envisageront tattirellement d'acheter un piano. lls
penseront que l'idée vient d'eux.

Selon le schéma en usage autrefois, le fabricgisit I'acheteur potentiel : « Achetez-moi
un piano, s'il vous plait ! » Aujourd'hui, le scheslest inversé et c'est I'acheteur potentiel qui
dit au fabricant : « Vendez-moi un piano, s'il vquleit. »



L'importance du processus associatif dans la paopgest fort bien illustrée par I'ambitieux
projet immobilier de Jackson Heightdge Les promoteurs n'ont pas ménageé leurs efforts pou
enclencher ce processus en insistant sur les agte@s@ciaux du nouveau quartier. Sous les
auspices de Mme Astor et de quelques autres pefstésnla troupe des Jitney Players se
produisit dans un spectacle de bienfaisance pswidémes du tremblement de terre
japonais. On présenta a cette occasion les avantiage jouiraient les futurs propriétaires,
notamment un terrain de golf et son club-houselgdgetemps avant l'ouverture du bureau

de poste, le conseiller en relations publiques aétioque I'événement coincidait avec une
date mémorable dans les annales du service poséaicain. Il congut I'inauguration autour

de cet événement, afin de porter le projet a fiitie du pays tout entier.

Pour mieux vanter au public le charme des apparttmie Jackson Heights, on organisa un
concours entre des décorateurs d'intérieur dégarfagy un jury éminent. Cette compétition
saluée par des personnalités influentes et suwde laeaucoup d'intérét par des millions de
gens, grace aux journaux, aux magazines et a dia@ux publicitaires, eut pour effet
d'asseoir définitivement le prestige du nouveasdement.

S'agissant de la propagation des idées, une dé®destles plus efficaces consiste a se servir
de la structure de groupe de la société modernenGnun exemple avec les concours de
sculpture du savon Ivory, ouverts aux écoliersaftames classes d'age comme aux artistes
professionnelsote Un sculpteur connu dans tout le pays trouveletas que le savon Ivory
est un excellent matériau.

La maison Procter & Gamble décerne toute une dérf@ix qui récompensent les plus belles
sculptures en savon blanc, et ce concours estisggavec le parrainage du Centre artistique
de la Ville de New York, institution prestigieusand les milieux artistiques.

Aux quatre coins des Etats-Unis, des directeuobiiéet des instituteurs participent
volontiers a un mouvement qui les aide dans lessiom éducative. lls n‘ont pas hésité a
introduire la pratique dans leurs classes artisgqlie concours se déroule en plusieurs
manches, d'abord entre des écoles, puis entrastiastd scolaires et des villes.

Les sculpteurs en herbe peuvent s'entrainer sansdge a la maison, car les méeres
réutilisent les copeaux et les réalisations impi@sadans la lessive. Le travail en lui-méme
est propre.

Les ceuvres sélectionnées dans les compétitione$osant retenues pour le concours
national. Celui-ci se déroule chaque année damgamd musée new-yorkais dont la
réputation, confortée par celle des distingués nmesnthu jury, fait de cette manifestation un
événement artistique majeur.

Lors du premier concours national, quelque cindscpieces ont été présentées. Le troisieme
en a reuni cing fois plus (deux mille cing cenét)le quatrieme, huit fois plus (quatre mille).
Le chiffre élevé d'ceuvres aussi soigneusementts@iaées indique a I'évidence qu'il y en a
eu beaucoup plus de sculptées au cours de |'agingles encore de réalisées a des fins
pratiques. Tant de zele doit beaucoup au fait @ugagon n'est plus seulement un article
indispensable aux ménageéres, mais aussi un prquitiiitéresse personnellement leurs
enfants.



Plusieurs ressorts psychologiques bien connustérsodlicités pour soutenir cette campagne :
le godt esthétique, celui de la compétition, laauitité (le travail de sculpture s'effectue pour
une bonne partie en classe), le snobisme (l'impuigisuivre I'exemple d'un chef de file),
I'exhibitionnisme, et enfin, plus important quettpeut-étre, la sollicitude maternelle.

Ces ressorts de la psychologie collective ont @iéranés de maniére concertée, grace a la
mécanique toute simple de l'autorité et de I'asmeinslir les masses. Comme mus par un
bouton sur lequel on aurait appuyé, quantité de genparticipé pour la seule gratification
gue procure le travail de la sculpture.

Ce point est essentiel pour le succes de la propleg&n effet, les leaders n'acceptent de
patronner une campagne de propagande que dansuaeno@l elle touche aussi leurs propres
intéréts. L'activité du propagandiste doit donc porter une part de désintéressement. En
d'autres termes, une des fonctions du conseilleglations publiques est de découvrir en
guels points les intéréts de son client coincideet ceux d'autres personnes ou de groupes
entiers.

En ce qui concerne le concours de sculpture sumsdes enseignants et les artistes illustres
qui le parrainent prétent volontiers leurs serveeleurs noms a une opération
indéniablement utile a un intérét qui leur tiemoaur : la culture des impulsions esthétiques
des jeunes générations.

Ce type de coincidence et de recoupement d'intéséaussi frequent que les convergences
innombrables observées entre différentes formatiotisctives. Soit, par exemple, une
compagnie de chemin de fer qui souhaite s'agrabeliconseiller en relations publiques
engage une étude afin de déterminer en quels gemistéréts de la compagnie recoupent
ceux de ses clients potentiels. La compagnie senseiite en rapport avec les chambres de
commerce des villes qu'elle dessert et leur progesmntribuer au développement local. Elle
les aide a attirer de nouvelles industries et $&3as qui vont avec ; elle facilite le commerce
en se chargeant de propager l'information technigeajeu, ici, n'est pas simplement
d'accorder des faveurs dans I'espoir d'en recenoin seulement les actions engageées par la
compagnie de chemin de fer créent une émulatiois deaplus elles favorisent la croissance
le long des lignes qui lui appartiennent. Ses @&itéet ceux des municipalités qu'elle traverse
se répondent et se nourrissent réciproquement.

Dans le méme esprit, une banque mettra sur pisgmwice d'investissement au profit de ses
clients, afin d'augmenter les sommes en dépbesus comptes. Un joaillier proposera a ses
clients d'assurer les bijoux qu'il leur vend aughéservice qu'il a institué dans ce but, pour
gu'ils se sentent plus en sécurité en achetantlahéine boulangerie industrielle se dotera
d'un service d'information chargé de proposer desttes a base de pain, afin de diversifier
['utilisation familiale de ce produit.

Les idées de la propagande contemporaine sontdésrei& une psychologie saine, qui elle-
méme repose sur l'intérét personnel bien compris.

Au fil de ces chapitres, j'ai essayé d'expliquepléece dévolue a la propagande dans la vie
américaine moderne et de donner des éclaircisseraenses méthodes ; de dire, en somme,
pourquoi et comment, dans quel but et aux mairgudénctionne le gouvernement invisible
qui dicte nos pensées, commande nos sentimenitiget mos actions. Dans les chapitres
suivants, je m'efforcerai de montrer comment Igppgande intervient dans des secteurs bien



précis de la vie collective, afin de donner au reain apercu des autres techniques dont elle
se sert.

L'ENTREPRISE ET LE GRAND PUBLICS.

Les liens entre le monde de l'entreprise et I'gpimubligue ont commencé a se resserrer il y
a un peu plus de dix ans. A I'neure actuelle,rbgnise traite le grand public en associé. Cette
situation tient a des causes multiples, économigoas certaines et, pour d'autres, dues a
I'intérét généralisé que suscite I'entreprise a#tualissi qu'elle est mieux comprise que par le
passé. Les entreprises ont en effet réalisé quedkaiion avec le grand public, loin de se
limiter a la fabrication et a la vente de prodditsinés, leur imposait de se vendre elles-
mémes, avec tout ce qu'elles représentent dapsti'dss gens.

Vingt ou vingt-cing ans plus t6t, elles géraientrteaffaires sans se soucier de 'opinion.
S'ensuivit une période de scandales au cours dellaaelles qui se retrouvérent sur la
sellette se virent accuser d'innombrables péchéfiepin‘avaient pas toujours commis.
Devant cette vague d'indignation collective, leangies firmes durent renoncer a soutenir que
leurs affaires ne regardaient qu'elles. Si aujouidilles et d'autres tentaient de baillonner
l'opinion, la réaction a laquelle on a assistédlwingt ans se reproduirait, et I'opinion se
dresserait contre I'entreprise pour essayer dar@ter avec des lois restrictives. Les milieux
d'affaires sont bien conscients de la prise deatense du public, et cette situation encourage
une coopération saine.

Le resserrement des liens s'explique aussi, inahlkbinent, par les divers phénomenes
auxquels donne lieu la production de masse. Cehéest rentable que pour autant qu'elle
soutienne son rythme, autrement dit continue aneeoel qu'elle fabrique en quantité
constante ou croissante. En conséquence, conteitente qui se passait il y a un siécle,
guand la demande créait I'offre de par les méthadesmnales d'un systeme de production
organisé en petites unités, de nos jours c'efid'qlii doit s'efforcer de créer une demande a
sa mesure. Un industriel potentiellement capabli®denir un produit précis a tout un
continent ne peut pas se permettre d'attendréelet ¢clau moyen de la publicité et de la
propagande, il s'efforce de rester en contact peentaavec le grand public, de facon a créer
une demande continue sans laquelle son usine c@liteudégagerait pas de profits. Cela
suppose un systeme de distribution infiniment plusplexe qu'autrefois. Tout le probleme,
aujourd'hui, est d'élargir la clientéle, et a céttd'industriel doit connaitre en profondeur non
seulement son activité (la fabrication d'un progaitticulier), mais aussi la structure, la
personnalité, les préjugés d'un public potentiedienuniversel.

Une autre raison tient aux améliorations appordédasechnique publicitaire, tant sur le plan
guantitatif (la taille de la population a qui s'ese le message imprimé) que sur le plan
gualitatif (les méthodes d'annonce). Grace au d@peiment de la presse, quotidienne et
autre, qui bénéficie de tirages a plusieurs milidiexemplaires, grace aussi a I'art du
publiciste moderne, dont les messages imprimésaslantois attrayants et persuasifs,
I'industriel contemporain arrive a nouer une relapersonnelle avec un public immense et
tres diversifié.

La politique générale de I'entreprise obéit a unegphénomene typiquement moderne, a
savoir la concurrence qui oppose désormais cegdiimaes au reste d'un secteur industriel
dont elles font partie intégrante. Il faut égaletmaentionner la compétition apparue entre



des industries entiéres, qui rivalisent pour ldggononnaie du consommateur. Lorsque, par
exemple, un fabricant de savon affirme que sonyptedaintient jeune, il s'efforce
manifestement de changer le mode de pensée cbilqutbpos du savon en général — sujet
d'une extréme importance pour l'industrie dansesm@mble. Ou encore, lorsque l'industrie
du mobilier métalliqgue cherche a convaincre le udpli'il vaut mieux acheter ses produits
plutét que des meubles en bois, elle ambitionne santredit de changer les godts et le mode
de vie de toute une génération. Dans un cas coramel@utre, I'entreprise tente de
s'immiscer dans les existences et dans les habitiemillions de personnes.

La dépendance de I'entreprise a I'égard de I'apwaoplus loin encore. Du fait de
l'accroissement de la richesse en Amérique et dépsatition toujours plus large, aujourd'hui
des milliers de personnes ont les moyens d'investiourse. Le lancement d'actions ou
d'obligations nouvelles devient dés lors la clé&doces d'un secteur commercial en pleine
expansion, mais il ne donnera les résultats es@smpte dans la mesure ou les sociétés
émettrices de ces titres auront compris commenntagdg confiance et I'enthousiasme du
grand public. L'entreprise doit s'exprimer et afi@r son image de marque pour qu'a leur tour
les actionnaires potentiels la comprennent etdjatent. Elle doit révéler sa personnalité et
interpréter ses objectifs en chacun des pointdlewrtre en contact avec la collectivité (ou la
nation) dont elle fait partie.

Une compagnie pétroliére qui a vraiment saisi ®lde facettes de sa relation avec I'opinion
mettra en avant la justesse de sa politique del@nen sus de la qualité de son pétrole. Une
banque s'emploiera a démontrer non seulement ggessan est slre parce que
conservatrice, mais aussi que ses administratentgies gens estimables dans la vie
publigue comme dans la vie privée. Un magasin apigéidans la mode masculine s'efforcera
d'exprimer par sa décoration intérieure l'auth@@étaes vétements qu'il propose. Une
boulangerie industrielle insistera sur I'nygiénesds processus de fabrication ; non contente
d'envelopper ses produits dans un papier qui letege de la poussiere et d'ouvrir son usine
aux inspections, elle veillera a la propreté e¢l@gance de ses véhicules de livraison. Une
entreprise de batiment aura a cceur de faire saugublic non seulement que ses
constructions sont solides et fiables, mais aussisgs employés sont indemnisés s'ils se
blessent sur un chantier. Sur tous les aspectsrdacsivité qui touchent la conscience
collective, I'entreprise s'attachera donc a doarsas relations publiques un caractere
particulier en accord avec les objectifs qu'ellarpait.

De méme que le directeur de la production ne dmitignorer de la composition des
matériaux avec lesquels il travaille, de mémetiirmpératif que le responsable des relations
publiques d'une firme connaisse en profondeur faposition du grand public, ses préjugés et
ses lubies, et qu'il traite les problemes qui cuitssoumis avec une attention sans faille.
L'opinion a ses propres régles, ses exigence$abisides, et autant on peut essayer de les
modifier, autant il serait périlleux de les contid&mais une génération de femmes ne se
laissera convaincre de revenir aux jupes longuass en passant par les arbitres de la mode
sans doute pourra-t-on les amener a porter des thbsoir plus longues derriere que devant.
Le grand public n'est pas une masse amorphe maéel@atolonté, qui exécuterait
aveuglément les ordres venus d'en haut. Il a gremersonnalité, comme l'entreprise a la
sienne, et I'enjeu consiste justement a les ansemem terrain d'entente. Le conflit et la
suspicion leur portent tort a tous deux. L'entsprnoderne étudie donc les conditions qui
permettront de rendre le partenariat souhaité@dacordial et réciproquement bénéfique.
Elle s'explique publiguement, elle détaille seshmitses objectifs dans des termes
compréhensibles pour I'opinion, et donc susceittlemporter son adhésion.



L'entreprise n'étant pas préte a s'incliner deN@pinion, il ne faut pas non plus qu'elle espere
lui imposer sa loi. S'il est souhaitable que lengrpublic apprécie a leur juste valeur les
avantages économiques dont il bénéficie graceeolduction de masse et aux techniques
commerciales scientifiques, de son c6té I'entregtat admettre que le sens critique de
l'opinion s'est considérablement affiné, et s'efoen conséquence de comprendre ses
exigences. Pour peu que chacune y mette du sies egitretiendront de saines relations.

Cette situation exigeante imposait de créer la albergpécialité des relations publiques. De
nos jours, I'entreprise fait appel au conseilleredations publiques afin qu'il I'aide a fixer sa
ligne de conduite, a expliciter ses objectifs angrpublic, a évoluer conformément aux
attentes collectives.

Les modifications préconisées pour mettre I'enisepgn adéquation avec ses objectifs et avec
la demande peuvent aussi bien porter sur les gsaqukstions de politique générale que sur
des points en apparence plus futiles, touchantatails de I'exécution. Dans certains cas, il
sera indispensable de changer complétement lapadise des produits commercialisés, afin
de se conformer a I'évolution de la demande. Dangrds, on s'apercevra peut-étre que le
probleme tient a aussi peu de chose, par exempdelagenue des employés. Imaginons un
bijoutier faché de constater que sa clientéle saeba une frange de gens tres fortunés, car il a
la réputation de ne vendre que des pieces tresxhér conseiller en relations publiques
pourrait lui suggérer de proposer également desibifle valeur intermédiaire, non pour
inciter la maison a commercialiser en quantité eerg d'articles, mais parce qu'une fraction
non négligeable des clients relativement modestedig va attirer de la sorte sera aisée dans
dix ans. Il recommandera a un grand magasin désttese lancer dans le commerce de luxe
de recruter ses employés parmi les jeunes diplovoég, d'engager des artistes modernes
pour décorer ses vitrines ou concevoir des expositspéciales. Il incitera telle grande
banque a ouvrir une agence sur la 5e Avenue, nae pae le volume d'affaires qu'elle
pourra traiter dans ce quartier justifie la dépensas parce que des locaux chics dans la 5e
Avenue exprimeront avec justesse le message qu&lteadresser a ses futurs clients ; vu
sous cet angle, il serait d'ailleurs tout aussiartgnt que le portier soit styl€, le plancher bien
ciré, et le directeur de I'agence compétent enametifinancieres. L'effet bénéfique de cette
nouvelle adresse risque toutefois d'étre annulépacandale qui éclabousserait la femme du
président de la banque.

Les grandes entreprises réfléchissent en permamemdactiques les mieux a méme

d'affirmer leur véritable personnalité. Elles re@i a tous les moyens adéquats, au message
publicitaire le plus direct comme au clin d'ceihésique le plus discret, pour aviser le public
de la qualité des biens ou des services qu'ellesnarcialisent. Une enseigne qui souhaite
réaliser de gros volumes de vente avec des prdaitsnarché vantera ses prix jour aprés
jour, en ciblant ses annonces sur les économiesegielients réalisent grace a elle. Une

firme ayant au contraire pour vocation de réaliles marges de bénéfice importantes sur
quelques produits choisis cherchera a s'assoaerlawdistinction et I'élégance, par exemple
en parrainant une exposition de tableaux ancianenanettant en avant la vie mondaine de
I'épouse du propriétaire.

Les activités de relations publiques d'une entsepne visent pas a dissimuler ses véritables
objectifs sous un vernis protecteur. Il serait aonsdadroit qu'immoral d'insister
exclusivement sur quelques articles haut de garaloes que les marchandises proposées
sont, pour l'essentiel, de qualité médiocre oulimsmarche, car on donnerait alors une
fausse impression d'ensemble. Une politigue déealpubliques bien comprise ne consiste



pas a bombarder I'opinion avec des arguments i@lla@t outranciers, mais a traduire au
plus juste, avec clarté et précision, la nature em@el'entreprise. Pendant des dizaines
d'années, le New York Grand Central Railmoaig:s'est efforcé de séduire le public en
insistant sur la vitesse et la sécurité de sessraur I'élégance et le confort de leurs voitures.
Il est somme toute normal que cette compagnie énesaue a se confondre, dans I'esprit du
grand public, avec la personne de M. Chauncey Npelde gentleman débonnaire et patelin
qui fait une vitrine idéale pour cette entreprise.

Les recommandations concrétes du conseiller etiae$apubliques peuvent donc varier a
I'infini, au gré des circonstances, mais son pkaitravail général s'organise en fonction de
deux modeles seulement que j'ai nomimésprétation continugpour le premier, et
exaltation des points fortpour le second. Il est possible de les retenis tes deux, ou d'en
choisir un de préférence a l'autre.

L'interprétation continue répond a la volonté détriser les différentes fagons de toucher
l'opinion, en sorte de lui faire éprouver I'impiiessvoulue, le plus souvent a son insu.
L'exaltation des points forts vise quant a ell@gter I'attention du public pour la fixer sur un
détail ou sur un aspect caractéristique de I'eng@pout entiere ; c'est la stratégie suivie par
une entreprise de batiment qui construit un immedel bureaux dépassant de quinze metres
le plus haut gratte-ciel existant.

Avant de déterminer la méthode a appliquer, ouééder d'utiliser les deux tour a tour, il
faut procéder a une étude approfondie des objeattdes possibilités.

Le cas de la gélatine est une bonne illustratioladi®marche a suivre pour signaler au public
les vertus d'un produit particulier. Dans un prarteenps, I'Institut de recherche industrielle
Mellon a démontré que la gélatine avait une vatetritive et qu'elle facilitait la digestion.

Afin d'étayer cette découverte, il fut alors propadg la tester dans un certain nombre
d'hépitaux et d'établissements scolaires. Lestasypositifs des tests furent ensuite transmis
a plusieurs responsables du secteur qui, s'endadgasla voie ainsi frayée, utiliserent la
gélatine aux fins scientifiques diment démontreedgs chercheurs. L'idée, alors, gagna du
terrain.

Il est dans la nature des grandes entrepriseagi@astir toujours davantage. Par le jeu des
fusions et des monopoles, le nombre de gens avestlgsi sont directement en contact
augmente constamment, et cette tendance a I'asenoesnt a pour effet de multiplier les
services des relations publiques.

Les responsabilités de I'entreprise sont nombrellsea celle vis-a-vis des actionnaires —
cing personnes ou cing cent mille — qui, ayantélaar argent dans l'affaire, ont le droit de
savoir a quoi il sert. La direction de l'entrepriseest parfaitement consciente, et c'est la
raison pour laquelle elle adresse de nombreux iepsid ses actionnaires afin de les engager
d'une part a utiliser le produit dans lequel ils iamesti, d'autre part a user de leur influence
pour en encourager la vente. Elle a une respoitgabilégard des grossistes, dont elle
s'acquitte en les invitant, a ses frais, a visisine mére. Sa responsabilité a I'égard de
I'industrie dans son ensemble doit par ailleurgtenir d'exagérer les meérites de son produit
ou d'avancer des arguments fallacieux. Celle gnghge aupres des détaillants la conduit a
vérifier que ses représentants mettent en avantdbté du produit. Le consommateur
appréciera d'avoir un droit d'inspection sur désasspropres et bien gérées. Quant au grand
public, il ne faut pas seulement le réduire au ddeonsommateur potentiel : son attitude



dépendra pour beaucoup de ce qu'il sait des acfinediers passés par l'entreprise, de sa
politique de I'emploi et méme des conditions deetognt de ses employés. En la matiere, le
détail le plus insignifiant est susceptible d'iefiger I'opinion dans un sens ou dans l'autre.
Ainsi de la personnalité du président, détermindaies la mesure ou il y a fort & parier qu'il
incarne l'entreprise aux yeux de l'opinion. Les meside bienfaisance qu'il soutient, les
organismes administratifs dans lesquels il siegeioe extréme importance. Le public attend
probablement de lui qu'il exerce dans sa commursagggion l'autorité qui lui est reconnue
dans sa branche industrielle.

L'homme d'affaires est désormais responsable dévgnbupe social. Il ne s'agit pas de le
présenter sous un faux jour a grand renfort deigitdgld'en brosser un portrait flatteur pour

le grand public des consommateurs, mais simplegeetrouver les modes d'expression
adéquats pour décrire sa personnalité. Dans lagldps cas, cependant, I'étude de 'opinion
publique et de ses probables réactions a tel dygeld'annonce est une tache spécialisée qui
requiert des qualifications professionnelles pesis

Les grandes entreprises, me semble-t-il, en coneigide plus en plus. Elles recourent
davantage que par le passé aux services de |'expegtations publiques (quel que soit son
titre officiel), et j'ai la conviction que plus efl grossiront, plus cette manipulation avisée de
leurs multiples contacts avec le public leur paaaiecessaire.

Il est assez fréquent que les relations publiqaEnsconfiées a un expert indépendant plutot
gu'a I'un des administrateurs de I'entrepriseil est généralement plus facile de régler les
problémes quand on les aborde de maniere indir&otsi de la politique de relations
publiqgues mise en ceuvre par les fabricants de leagagle fit apparaitre que l'attitude des
sociétés de chemin de fer, des compagnies de patgustides gouvernements étrangers
propriétaires de lignes ferroviaires était un facte prendre en compte dans le transport des
bagages. Les entreprises qui les commercialisai¢m@ivtout a gagner, en effet, a démontrer
gu'il était dans l'intérét d'une société de cheteirfier et de ses porteurs de faciliter le
maniement des malles et des valises, pour moirenidgsmmager et causer moins de
désagrément aux passagers ; a convaincre une com@pagritime d'assouplir, dans son
propre intérét, les restrictions qu'elle imposelssibagages ; a amener un gouvernement
étranger a abaisser le colt de fret des bagaged'aficourager le tourisme...

Bref, pour augmenter les ventes de sacs et deegalifallait amener les différentes forces en
présence a partager le point de vue des fabridatgst donc a elles que s'adressait en priorité
la campagne de relations publiques, plutét qu'andypublic qui rassemble pourtant les
premiers consommateurs de ces articles.

Si les fabricants de bagages s'avisaient de ctardellirs clients sur les tenues a emporter en
voyage, leur action profiterait probablement au-prorter masculin et féminin, mais dans le
méme temps elle augmenterait la vente de leurggsqpoduits.

La propagande se fondant sur une analyse des calésssntaires, son efficacité dépend
presque toujours de I'angle d'attaque retenu. dmpagne qui dénonce les cosmétiques
nocifs pour la santé peut préner en paralléle toureau gant de toilette et au savon ;
logiguement, ce combat ralliera tous les officiessanté du pays et les poussera a
recommander l'usage salutaire du gant de toiletie savon en lieu et place des cosmétiques.



L'apparition d'un courant d'opinion favorable & oaase ou une ligne d'action socialement
constructive tient souvent au désir du propagamdisttrouver a son probleme une solution
positive sur le plan social. Ce faisant, il rempkt et bien une mission sociale, au sens le plus
large du terme.

L'anecdote suivante parle également en faveur gertanence d'une politique de relations
publiques. Elle a trait a un fabricant de chaussdoant la production était essentiellement
destinée aux agents de police, aux pompiers, ateuies, etc. Partant du principe que les
hommes exercant ce type de métiers devaient &nechiaussés, notre homme réalisa que si
cette idée se généralisait, il vendrait plus deishares et améliorerait de surcroit les
conditions de travail de sa clientéle.

Il ouvrit alors au sein de son entreprise un budsurgé de diffuser des informations
scientifiquement exactes sur les soins a appoutepeeds, sachant qu'il observait déja ces
principes dans la conception de ses chaussureadneimistrations concernées furent tout de
suite intéresseées : les chefs des brigades deemmlide pompiers, comme d'autres dirigeants
soucieux du confort de leurs employés, vantéretauawl'eux les qualités des modéles
proposes, l'entreprise y gagna en réputation ssitea écouler plus facilement sa production.

Le principe voulant qu'il existe un commun dénorténaentre les intéréts du vendeur et ceux
des acheteurs peut étre décliné a l'infini.

Samuel Insull, un des magnats les plus respectbsadigstrie ferroviaire, affirmait : « Peu
importe le capital dont vous disposez, les pousggd que vous pratiquez, le fait que la
situation soit plus ou moins favorable a votrewdigi: si vous n'avez pas derriére vous une
opinion publique préte a vous soutenir, vous cotat#ement a I'échec. » Feu Elbert H.
Gary, qui fut président de la Compagnie américdemaciéries, était du méme avis : « A
partir du moment ou vous avez le grand public degrvous, disait-il, il devient possible
d'envisager une expansion constructive. On néglggesouvent cet élément vague et
intangible. Et ce faisant on s'expose a la destnict

L'opinion ne réprouve plus comme auparavant lesmgsdes grandes entreprises. La censure
de la Commission fédérale du commerce choque rmopaiotes. lls ont fait casser plusieurs
lois antitrust au motif qu'elles entravaient le @éppement économique. Ils soutiennent les
grands trusts et les fusions, objets de toutesriggues il y a seulement dix ans. Si le
gouvernement autorise désormais des regroupemeststges entre différentes unités de
production et de distribution, comme on le voitarotnent avec les compagnies ferroviaires
ou les services publics, c'est parce que la vasxréprésentants du peuple reflete I'opinion
publique, désormais favorable a la croissancerdrses industrielles gigantesques. Pour
des millions de petits investisseurs, les fusidriestrusts donnent naissance non pas a des
ogres, mais a des géants bienveillants, car leooomsteur profite lui aussi des économies
ainsi réalisées, en particulier grace a la prodaatie masse.

Ce nouvel état d'esprit est en grande partie disade délibéré de la propagande, entendue
dans son acception la plus large. Elle I'a instadluie part, en amenant le grand public &
changer d'avis, de la méme facon que les gouvemtsrda temps de guerre avaient suscité
un revirement d'opinion pour mobiliser leurs élacse d'autre part, en transformant la nature
méme de I'entreprise. Une cimenterie travaillaitr@ gracieux avec les commissions de la
voirie soutient en réalité des laboratoires defie@tion et garantit ainsi a la population la
bonne qualité des routes. Une compagnie de gazcenane école d'arts ménagers gratuite.



Il serait néanmoins déraisonnable, pour ne pasmdpeudent, de penser que l'opinion se
tiendra a jamais au coté de la grande entrepriges. fecemment, M. W.Z. Ripley, professeur
a l'université Harvard, I'une des autorités natesmées plus compétentes sur tout ce qui
touche a I'organisation et aux pratiques du seateluistriel ou commercial, a dénoncé un
certain nombre de problémes qui, selon lui, salsecwnfiance du public dans les grandes
firmes. Il a en particulier souligné le caractesawvent illusoire du pouvoir prété au vote des
actionnaires ; le fait que les rapports financ@érsuels sont souvent tellement concis et
expéditifs que les citoyens ordinaires estimentgge moque d'eux ; la généralisation du
systeme des actions sans droit de vote, qui relagaitipart du temps a remettre le controle
réel des entreprises et de leurs services finanaiene petite coterie d'actionnaires ; le refus
de quelques grosses sociétés de livrer des infamsasuffisamment consistantes sur leur
situation réelle.

En outre, si bien disposée que soit la populatibégard de la grande entreprise en général,
les administrations doivent soigneusement veillee pas baisser dans son estime, car on sait
combien elles aimantent le mécontentement publiesritiques formulées par le

professeur Ripley s'amplifient et si I'opinion felitorus, ces organismes et bien des
entreprises a caractére semi-public passerontis@asitrole de |'Etat ou des collectivités
locales — a moins que la situation ne change etgsiénstitutions veillent a maintenir le
contact avec le public sur tous les aspects dealetiuité.

Le conseiller en relations publiques anticipe lesaurs de I'opinion et préconise l'attitude a
adopter pour les prévenir, soit en démontrant andjpublic que ses craintes et ses préjugés
sont sans fondement, soit, au besoin, en modifaiion de son client autant qu'il le faut

pour supprimer les motifs de récrimination. Il pslalvérer nécessaire d'enquéter sur l'opinion
afin de bien cerner les points d'opposition irrdithles et de dégager les aspects de la
situation susceptibles d'étre logiquement expliglzésart de la critique ou du préjugé dans la
réaction émotive normale, les facteurs de mécoeest imputables a des idées recues.
Chaque fois, le conseiller en relations publig@eE®mmandera une action ou une inflexion
politique calculée en fonction du réajustementfactdier.

Autant le contréle total du gouvernement n'est gularplupart du temps, qu'une éventualité
relativement lointaine, autant la propriété pubdigle la grande entreprise est une réalité qui
gagne du terrain grace a l'investissement populiains les actions et obligations. Pour juger,
de ce point de vue, l'importance des relationsigues, il faut savoir que la quasi-totalité des
firmes prosperes ambitionnent d'étendre leurs ié&siet doivent en conséquence émettre de
nouvelles actions ou obligations. Le succes de gatlitique dépend de la réputation de
I'entreprise dans le monde des affaires, ainsdgua sympathie qu'elle aura suscitée dans le
grand public. Il y a peu, la Victor Talking Machi@@mpanyotea ouvert son capital au

public, et en une nuit elle a vendu pour des nm#lide dollars d'actions. En revanche, d'autres
sociétés saines et financierement florissantes paspu s'engager dans cette voie, soit parce
gue le public les jugeait en connaissance de caoggarce qu'il nourrissait a leur encontre
des préventions irréfléchies.

Le succes d'une émission de titres boursiers lgstnent déterminé par les faveurs du public
gue la réussite ou I'échec d'un projet de fusiqedé en définitive du degré d'approbation
gu'on aura su créer dans l'opinion. Une fusion gégager des ressources faramineuses, a
hauteur de plusieurs millions de dollars en unéesgpération, et ces richesses nouvelles sont
souvent, en effet, le fruit d'une savante manipatate I'opinion. On ne répétera jamais assez
gu'il n'est pas question ici de hausse artificieflat conférée a des actions par une



propagande malhonnéte ou des manceuvres boursigissy]'une valeur économique bien
réelle, enregistrée par les entreprises industse|li ont réussi a gagner le soutien du public
et le traitent en véritable associé.

La croissance des grandes entreprises est si rqpaelans certaines branches, le capital
investi est plus international que national. Eriefie financement de l'industrie et du
commerce exige de toucher des groupes de plusisnnpportants. Depuis la guerre, les
Ameéricains ont déboursé plusieurs milliards deatslpour acheter des installations
industrielles étrangeres, tandis que les Européemst acquis chez nous pour un montant
qui, selon les estimations, varie de un a deuxardlé de dollars. Chaque fois, il a fallu
obtenir le soutien du public pour I'émission d@asi, autrement dit pour I'entreprise qui la
préparait.

Quils soient gouvernementaux ou municipaux, |éssgoublics en direction de pays étrangers
sont fonction de la sympathie que ces Etats ortsnpn, s'attirer hors de leurs frontiéres.
L'emprunt lancé par un pays d'Europe de I'Est @stpifaire long feu, a cause, notamment, de
la désapprobation que suscite dans l'opinion publaméricaine le comportement de la
famille régnante. D'autres pays, a l'inverse,adiit avec bonheur le méme procédé parce que
le grand public est assuré de leur prospérité & diabilité de leurs gouvernements.

La nouvelle technique des relations publiques temtmmense service a I'entreprise, car en
contribuant a Iégitimer les publicistes et la pcibdi elle met a mal les arguments outranciers,
catégoriques et concurrentiels de la publicité yl& Quand deux industriels en concurrence
dans un domaine donné s'affrontent avec ce typgudtgents, ils portent tort a leur secteur
d'activité en ébranlant la confiance que le publagait en lui. Les industriels scrupuleux
savent que la seule fagon de combattre des métlaodsspeu déontologiques consiste a
utiliser I'arme de la propagande afin d'exposeyui en est vraiment de la situation.

Prenons, par exemple, le cas du dentifrice. Vailldecteur éminemment compétitif, ou
I'adhésion publique a un produit plutdt qu'a uneaast assez Iégitimement fondée sur les
valeurs intrinséques du produit. Or, a quoi a-aesisté dans ce domaine ?

Un ou deux grands fabricants se sont réclamésetdoit d'avantages qu'aucun dentifrice mis
au point a ce jour ne saurait offrir. Faudraittledeurs concurrents surenchérissent dans
l'outrance, au risque de perdre le marché ? Miau epter pour I'arme de la propagande, qui
mobilise des relais divers (les dispensaires dexgdies écoles, les clubs féminins, les
facultés de médecine, la presse spécialisée aéukes dentistes et jusqu'a la presse
guotidienne) pour divulguer au public la vérité R# qualités d'un dentifrice. Cette maniére
de procéder produira bien sir ses fruits, et I¢iftiee ayant fait I'objet d'une publicité
honnéte touchera le public qu'il mérite.

La propagande est un outil puissant pour contrpuldicité immorale ou déloyale. Jamais la
promotion efficace d'un produit ou d'une idée p@até aussi cher qu'aujourd'hui. Autrefois,
du temps ou le pays était moins vaste et ou laittaiole machine publicitaire n'avait pas
encore été inventée, il était relativement facilmploser un produit sur I'ensemble du
territoire national. En distribuant quelques cigageen dévidant leur répertoire d'histoires
dréles, les voyageurs de commerce arrivaient aipdes les détaillants de toutes les
bourgades américaines de mettre leurs articlestigmev A I'heure actuelle, pour garder la
téte hors de I'eau les petits industriels doiventvter, & moindres frais, des moyens efficaces
d'informer des vertus spécifiques de leur productiandis que pour leur part les gros



industriels choisissent de s'associer dans desagmp de publicité qui aménent les
groupements d'entreprises a rivaliser entre eux.

La publicité de masse a créé de nouvelles forme®deurrence. La compétition entre des
produits rivaux destinés aux mémes usages estscarssi vieille que I'économie elle-méme.
Celle qui oppose désormais un groupe de produitsautre a fait couler beaucoup d'encre
ces dernieres années, et il en a été questionudactsapitre précédent. La pierre le dispute au
bois dans la construction ; le linoléum aux tapes;oranges aux pommes ; le zinc a
'amiante, dans les toitures.

M. O.H. Cheney, le vice-président de I'American liattge and Irving Trust Company de
New Yorknote a plaisamment évoqué cette concurrence d'un aouype dans un discours
prononcé a Chicago devant un parterre d'industriels

« 'Y a-t-il parmi vous des représentants de la diepeféminine ? lls sont peut-étre assis a
c6té de quelqu'un qui travaille pour l'industriel@éourrure, un rival qui a porté un rude coup
a leur commerce en lancant la mode des manteawdpoes a grands cols de fourrure, et
amené ainsi leurs clientes a se coiffer de pdtigpeaux a deux sous. Peut-étre y en a-t-il
aussi parmi vous qui s'intéressent aux chevillesedw sexe — ou plus exactement
représentent l'industrie des bas de soie. lls evdt eux deux adversaires courageux, préts a
se battre a mort, a s'affronter a coups de milla@mdollars pour la gloire de ces chevilles :
d'un cété l'industrie du cuir, hostile aux pudededa mode longue, de l'autre les marchands
de tissu, qui regrettent le bon vieux temps ogupss descendaient jusqu'aux pieds.

» Pour peu que vous représentiez une affaire deljde ou de chauffage, vous étes les
ennemis jurés des fabricants textiles, car on Blagdus Iégérement dans une maison bien
chauffée. Et si vous représentez I'imprimerie, ceminvous résoudre a serrer la main d'un
vendeur de matériel radiophonique ?

» Ce ne sont |14, en réalité, que les manifestaBoigentes de ce que j'appelle la nouvelle
concurrence. L'ancienne opposait entre eux les mesntune méme branche commerciale.
La nouvelle introduit une rivalité entre les diétes organisations commerciales, et par voie
de conséquence entre vous, Messieurs les repratedeaces établissements. La compétition
des marchandises est une nouvelle forme de comcerentre des produits utilisables, au
choix, a des fins identiques. La compétition indaie est une nouvelle forme de
concurrence entre des secteurs de production nmaapendants les uns des autres qu'il n'y
parait a premiére vue, ou entre des entreprisesegiisputent le porte-monnaie du
consommateur. Autant dire qu'elle concerne la guaiité de nos entreprises.

» C'est bien sar la compétition des marchandisesgjuia plus spectaculaire. C'est elle,
apparemment, qui retient le plus l'imagination kiemmes d'affaires du pays. lls sont en effet
de plus en plus nombreux a commencer d'entrevaju@aie signifie pour eux. De plus en
plus nombreux a solliciter l'aide de leurs orgatise professionnelles, tant il est vrai que la
compétition des marchandises n'est pas un comlitziireo

» J'en donnerai pour preuve la guerre dont nosssalmanger sont le théatre. Trois fois par
jour, dans presque tous les foyers du pays, cetigpétition déclenche au moment des repas
une bataille féroce. Vous mangeriez bien des prangsetit déjeuner ? Non ! s'écrient les
bataillons des cultivateurs d'oranges et les légdas conserveurs d'ananas. Vous avez envie
de choucroute ? Mangez plutdt des olives vertgglgnt les Espagnols. Et quand un



publiciste nous recommande, pour changer, de s macaronis aux patates, qui peut
sérieusement penser que les cultivateurs de pomen&sre ne vont pas relever le défi ?

» Les médecins et les diététiciens affirment qtrawailleur manuel normalement constitué
n'a pas besoin de plus de deux a trois mille edagrar jour. Un banquier, j'imagine, peut se
contenter d'un peu moins. Que faire, cependans ptaducteurs de fruits et les producteurs
de céréales, les grossistes en viande, les lailesrpécheurs, tous veulent que je consomme
toujours plus de leurs produits, et pour m'en conva ils dépensent des millions de dollars
par an. Dois-je leur donner satisfaction et mageen plus pouvoir, ou vaut-il mieux
ecouter le docteur et laisser les paysans et leseceeurs sur le carreau ? Comment equilibrer
mon régime alimentaire ? Proportionnellement awglets publicitaires des différents
producteurs, ou conformément a l'avis de la Faceit@bandonnant a leur sort tous ceux qui
produisent trop ? C'est sans doute dans le sedtdiindustrie alimentaire que la nouvelle
compétition est la plus apre, car ici nos capacd&sonsommation rencontrent une limite
bien réelle : si forte que soit la hausse des revehdu niveau de vie, nul ne saurait manger
plus qu'a satiéte. »

La compétition de demain ne se limitera pas a fecawence promotionnelle opposant
aujourd’'hui des produits particuliers ou des graratganisations ; selon moi, elle va s'élargir
a I'exercice méme de la propagande. L'homme d'esfabmme le publiciste réalisent déja
que pour toucher le grand public il ne faut pastegjen bloc les méthodes de Barnote A

cet égard, la campagne radiophonique en duplexs@aa I'échelle de la nation pour le
lancement de la Dodge Victory Sisteest un cas d'école.

Selon les estimations, des millions d'auditeurséanuté ce programme diffusé
simultanément par plus de quarante-sept stationadie, pour un colt supérieur a soixante
mille dollars. Outre l'installation de quelque tieemille kilometres de cables téléphoniques, il
a nécessité des réglages minutieux pour assur@nismission depuis Los Angeles, Chicago,
Detroit, La Nouvelle-Orléans et New York.. Des catshd'un montant total de vingt-cing

mille dollars ont été versés aux différents artisteervenus a I'antenne : Al Jolston a La
Nouvelle-Orléans, Will Rogers a Beverly Hills, FretdDorothy Stone a Chicago, Paul
Whiteman a New York. Le président de la firme Do@gethers se contenta, pour sa part, de
présenter la nouvelle automobile dans une alloow®quatre minutes. Quatre minutes lors
desquelles il fut écouté par un auditoire de tremtions de personnes environ.
Incontestablement, jamais a ce jour un aussi gnantbre de gens n'avaient fixé au méme
moment leur attention sur un méme produit. Le nggssiglivré était alléchant a souhait.

Les experts des techniques de vente modernes étateobjections : « Ce que vous dites
de cette méthode d'annonce est vrai, mais elle angnconsidérablement le colt de diffusion
du message, quand aujourd'hui la tendance estddation de ce colt (la suppression des
bonus, par exemple). Si vous recrutez une Gallef@atepour chanter les mérites du bacon,
le cachet tres élevé qu'il faudra lui verser augerarie prix du produit. Sa voix n'ajoute rien
aux qualités intrinseéques de ce dernier ; en rhvgralle rajoute a son prix. »

Certes. Cela étant, quelle que soit la formulertiane retenue, pour la rendre attrayante il
faut dépenser de I'argent. Un annonceur qui diffasemessage par voie de presse paye lui
aussi un surcodt pour l'llustrer avec des imageshdenir la caution de telle ou telle
célébrité.



Le processus qui conduit la grande entreprisegaasidir toujours plus fait surgir une autre
difficulté, liee au nécessaire renouvellement dedes de contact avec le public. La
production de masse a pour corollaire une offrprdduits standardisés, d'autant moins chers
gu'ils sont vendus en quantité. Des lors, toutetpie la compétition entre des produits rivaux
fabriqués dans les mémes conditions repose exelugnt sur la baisse des prix, le risque est
grand qu'elle prenne la forme d'une lutte impitdgalont I'industrie sortira exsangue, sans
bénéfices ni motivations.

La facon logique de résoudre ce dilemme consistgy, g fabricant, & trouver d'autres
arguments de vente que celui du moindre prix, ardsmin produit d'un attrait particulier,

d'une qualité qui le rendra Iégérement différen drait d'originalité qui le distinguera des
marchandises comparables. Un fabricant de machigesre choisira ainsi de peindre ses
modeéles dans des nuances gaies. Ce type d'argdmeeante bien spécifique sera ensuite
popularisé par la manipulation des principes bmmas du propagandiste — le grégarisme, la
soumission & l'autorité, I'émulation, etc. Il essgible de conférer sciemment une certaine
valeur économique a un simple détail en en faigsaatquestion de style, pour l'opinion. La
production de masse autorise la diversificationgtande entreprise continuera de faire place
a la petite entreprise. A proximité des grands msimgail est des boutiques minuscules qui
vivent trés bien de leur commerce spécialisé.

C'est un propagandiste qui a remis a I'honneuwgrisds chapeaux, un temps boudés par la
mode. Il y a deux ans, le secteur de la chapeliaik menacé par la popularité du simple
feutre, qui évingait des ateliers tous les autredétes de couvre-chefs avec leurs diverses
garnitures. Il s'avéra aprés examen qu'il exigtaisso modaix types de chapeaux différents,
et que pour infléchir les godts du public en laigraton pouvait s'appuyer sur quatre groupes
distincts : les gens du monde, les rédacteursuetgtistes de mode, les artistes qui font ou
défont les styles, les ravissants mannequins. dkel¢gme revenait dés lors a mettre tous ces
groupes en présence d'un public d'acheteurs deahap

Un comité d'artistes connus fut constitué, avea paasion de choisir les plus jolies filles de
New York en vue d'un gala de la mode organisé dar®tel prestigieux, lors duquel elles
porteraient les modeéles les plus chics des sixjoats de chapeaux identifiées.

On nomma également deux autres comités : le pregueissait des dames de la meilleure
société, qui accepterent d'associer leurs nomsaget @afin d'aider au développement d'une
industrie nationale ; le second, des rédacteursatgazines de mode et des personnages
influents qui voulaient aussi apporter leur pieri&difice. Coiffées de tres jolis chapeaux,
vétues de costumes qui ne I'étaient pas moin§i|lssdéfilerent sur I'estrade devant une
assistance composée de tous les professionneéctius

L'audience donnée a cet événement se répercuesshabitudes d'achat des spectatrices et,
au-dela, de toutes les femmes du pays. Les constioeseen furent tres vite informées par
leurs magazines et par les publicités affichées turs magasins préférés. Les grands
chapeaux sortis des ateliers retrouverent le chdesrrayons. Un fabricant put témoigner
gu'il vendait ces modéles par milliers, alors gardave défilé il n‘arrivait pas a en écouler un
seul.

Il arrive frequemment qu'on fasse appel au corseth relations publiques pour régler en
urgence une situation dramatique. Une fausse rumauexemple, risque de provoquer des



pertes de prestige et d'argent considérablesesn@ét pas vite démentie avec des arguments
efficaces.

Témoin, cet incident, rapporté dans le journal iyewmkaisAmericanen date du 21 mai 1926.
Il montre a quelles conséquences on s'expose, daeir requis l'intervention technique
d'un conseiller en relations publiques :

Hudson perd 1 million de dollars en bourse a calsge fausse rumeur

Le taux des actions de la Hudson Motor Companynaidérablement baissé hier, vers midi,
suite au lancement d'informations erronées suttiledendes générés par ces titres. Les pertes
seraient comprises entre 500 000 dollars et 1anillie dollars.

Les directeurs de la compagnie s'étaient réunisteolDa midi et demie, heure de New York,
pour fixer un dividende. Un rapport apocryphe deaiaque seul le dividende habituel avait
été déclaré fut presque aussitbt mis en circulation

A 12 h 46, le rapport de la société boursiére tombdes téléscripteurs de la Dow, Jones &
Cie. Sit6t publié, il déclencha une nouvelle chduecours.

Peu aprés 13 heures, la nouvelle officielle futcenwée : le dividende venait d'étre revu a la
hausse et le conseil d'administration autorisatike sur le marché de 20 % des titres.
L'information correcte fut retransmise au plus véeinstantanément |'action de la Hudson
Motor regagna plus de six points.

Extrait duJournal of Commercdu 4 avril 1925, l'article reproduit ci-dessousritéune
bonne fagon de combattre les fausses rumeurs :

Le président de la Beech-Nut a 'honneur danslkanatale
(Exclusivité duJournal of Commerqge

Canajoharie, New York, 3 avril. Aujourd'hui, laleilde Canajoharie et toute la vallée de
Mohawk fétent la Beech-Nut Company. Les hommedaifas de la région et la population
dans sa quasi-totalité ont tenu a rendre pers@metit hommage a M. Bartlett Arkell, le
président de cette entreprise locale. Bien quditige depuis New York, M. Bartlett se refuse
en effet avec une grande fermeté a la vendre atééts financiers qui s'empresseraient de
la transférer ailleurs.

Dans le démenti qu'il a publiguement apporté aukdselon lesquels il s'apprétait a céder sa
société a la Postum Cereal Company contre 17 msllae dollars — et acceptait ce faisant que
I'entreprise quitte la localité ou il a lui-mémeleyour —, M. Arkell a proclamé sa fidélité a
I'égard de sa ville natale, devenue un centre tnélprospére au cours des trente années qu'il
a passees a la téte de la Beech-Nut Company.

Rappelant qu'il gardait le contréle absolu de dtaira, il a purement et simplement déclaré
gu'il ne la vendrait jamais « a personne, a aucixp car ce serait malhonnéte vis-a-vis de
ses collegues et amis. Dans un élan spontanél|ée vke Mohawk a décidé que cette loyauté
méritait d'étre saluée. D'ou les festivités orgasssce jour.



Plus de trois mille personnes y ont participé, d@gsde d'un comité composé de W.J. Roser
(président), B.F. Spraker, H.V. Bush, B.F. Dieferié J.H. Cook, soutenu par les chambres
de commerce et les clubs d'hommes d'affaires dejQlzarie et de la vallée de Mohawk.

Apres cela, tout le monde a bien sir compris glyibvait pas une once de vérité dans la
rumeur voulant que la Beech-Nut Company soit misdesmarché. Une simple réfutation
n'aurait pas eu la méme force de conviction.

Le divertissement aussi est une entreprise, et nfi@meedes plus grandes d'’Amérique. Il 'y
eut d'abord le cirque, avec ses charlatans et earenrs de foire, puis le théatre, qui a appris
le b, a, ba de la publicité a l'industrie et au omrce. Apres s'étre essayé au battage des
spectacles populaires, le commerce tira bientdelgms de I'expérience et entreprit d'apurer
ces méthodes grossiéres pour les adapter aux fiéais gu'il voulait atteindre. A son tour, le
théatre apprit alors du commerce, et a force defpmea ses tactiques publicitaires il finit par
oublier les procédés tapageurs d'antan.

De nos jours, le directeur de la publicité d'unereg théatrale ou d'une compagnie de cinéma
est un homme d'affaires, responsable d'un capitaeychiffre en dizaines voire en centaines
de millions de dollars. Il ne peut pas se permeltr@uer les acrobates ou les cavaliers seuls,
en matiére de publicité. Il doit connaitre a foaghuiblic auquel il s'adresse, influencer les
pensées et les actions des spectateurs potentiideades méthodes inculquées aux milieux
du spectacle par ses anciens éleves, l'industiégeceimmerce. Plus le savoir du public

s'étoffe, plus ses godts s'affinent, et plus, erséquence, I'entreprise doit aller a sa rencontre.

L'entreprise moderne prend en permanence le pedlsminion. Elle suit son évolution et
s'attache a comprendre ses revirements afin ghéte, le moment venu, a s'expliquer
publiguement avec honnéteté et éloquence.

LA PROPAGANDE ET L'AUTORITE POLITIQUES.

Donner aux gouvernants le goQt de gouverner, tékgsobléme politique majeur posé a la
démocratie modern®.ox populi, vox Dei. le vieil adage a t6t fait de transformer les @uos
serviteurs dociles du corps électoral. C'est @¢imablement, une des causes de cette stérilité
politique dénoncée en permanence par certainguesi américains.

Les sociologues sérieux ne croient plus, cependastja voix du peuple exprime une
volonté divine ou une idée remarquable de sagésbélévation. La voix du peuple n'est que
I'expression de I'esprit populaire, lui-méme fopgér le peuple par les leaders en qui il a
confiance et par ceux qui savent manipuler I'ompipablique, héritage de préjugés, de
symboles et de clichés, a quoi s'ajoutent queltpresules instillées par les leaders.

Heureusement, la propagande offre au politicienléa sincere un instrument de choix pour
modeler et fagonner la volonté du peuple. Dismghosait ce dilemme dans des termes tres
cyniques : « Jdoissuivre le peuple. Ne suis-je pas son chef ? wrllinaussi bien pu ajouter

. « Jedoisguider le peuple. Ne suis-je pas son serviteur ? »

Malheureusement, les méthodes qu'appliquent lesresnpolitiques contemporains pour
s'adresser au grand public sont aussi archaigeesatjes des publicités commerciales du
début du siecle, et aussi peu efficaces que celllesseraient aujourd'hui. Alors que la



politique fut la premiére sphere de la vie publiqun@ericaine a faire un usage massif de la
propagande, c'est elle qui rechigne le plus a adaps méthodes a la nouvelle situation de
l'opinion. Les entreprises américaines ont apitagolitique a conquérir le grand public,
mais alors que la concurrence qui les oppose liegecd perfectionner sans cesse cet
enseignement, de son coté la politigue ne démadigs vieilles formules.

L'apathie tant décriée de I'électeur moyen ti€et) doutons pas, a ce que 'homme politique
ne sait pas s'adresser a l'opinion telle qu'eigeaujourd’hui. Quand il présente sa personne,
son programme, il reste largement incompris dudyublic. Il prive sa campagne de tout
ressort dramatique, en s'en remettant au raisommdaicieux selon lequel le chef doit

suivre servilement. Un automate ne peut pas évéitiegérét du public. Un leader, un lutteur,
un dictateur, oui. Compte tenu cependant de latsiio politique qui est la nétre, ou tout
aspirant a un poste officiel doit complaire aux sesspour obtenir leurs suffrages, un chef-né
n'a d'autre moyen de s'imposer que d'utiliser bateht la propagande.

Employée a cette fin et soigneusement ajustéergefdalité des masses, la propagande
devient un auxiliaire indispensable de la vie joplie, qu'il s'agisse d'étre élu a une charge,
d'expliciter et de populariser des questions newes$aire de I'administration quotidienne des
affaires publiques un élément vital de la vie aliee.

Aujourd’hui, un homme d'affaires qui réussit sitegepoliticiens. Il adopte le c6té éclatant et
tonitruant du candidat en campagne. Il régle sesénos au détail prés. Il assiste chaque
année a des diners qui mélent allégrement lesudsdes drapeaux, la grandiloquence et la
solennité, une pseudo-démocratie assaisonnéealipgan de paternalisme. A l'occasion, il
distribue parcimonieusement des récompenses ag#eye&s, comme la république de I'age
classique distinguait ses citoyens méritants.

Il ne s'agit 1a, cependant, que des clownerieadgdnde entreprise, des paillettes dont elle se
pare pour offrir d'elle I''mage d'un service sougi€le l'intérét général, et émérite qui plus est.
C'est, au mieux, une des nombreuses recettesegaggdlique pour stimuler I'enthousiasme et
la loyauté de ses directeurs, de ses employégsdactionnaires et du grand public des
consommateurs ; une méthode qu'elle met en ceuurdadwriquer et vendre ses produits aux
citoyens ordinaires. Sa véritable campagne, owsairtravail, porte sur I'étude intensive de
l'opinion, sur la manufacture des produits défmartir de cette étude, et sur I'utilisation
exhaustive de tous les moyens d'atteindre le goabtic.

Les campagnes politiqgues se résument a un enchaiihel®m performances mineures et
d'’hommages grandiloquents, éclatants et bavargs i font quasiment pas place a cette
fonction pourtant essentielle qu'est I'étude sifigoe du public, ni a la nécessité de lui
présenter un parti, un candidat, un programmeréegtats, et de lui vendre ces idées et ces
produits.

La politique fut la premiere grande entreprise acaéme. Aussi est-il assez piquant de
constater qu'alors que I'entreprise privée a garfent assimilé les enseignements de la
politique, la politique elle-méme n'a pas appreangi-chose des méthodes commerciales de
diffusion de masse des idées et des produits.

Un article d'Emily Newell Blair paru daf$he Independertdécrit un cas typique du
gaspillage d'efforts et d'argent que peut occasionne campagne politique — en I'espece, une
tournée d'une semaine a laquelle Mme Newell Blaitigipait. Elle estime que ces cing jours



de déplacement sur une distance de prés de quenteldlométres auront permis au sénateur
dont elle rédigeait les discours politiques derg'ssker en tout et pour tout a mille cent cing
personnes — des gens que ce labeur acharné ati&tigeunais rien n'est moins sdr,
convaincu de voter autrement. Le co(t de I'appaldan ces électeurs s'établirait selon elle
(étant entendu gu'elle calcule le temps passérgubase tres raisonnable) a 15,27 dollars par
suffrage susceptible de basculer en faveur du dandi

Si elle précise qu'il s'agissait d'« une campadgrarale, de méme qu'une opération
publicitaire pour le savon Ivory est une campagneehte », elle se demande néanmoins «
comment un dirigeant d'entreprise accueilleraitimecteur des ventes qui aurait grassement
payé un représentant pour décrire son produit agrae mille deux cents personnes, et
dépensé d'emblée 15,27 dollars par acheteur peltenttt elle trouve « étonnant que des
hommes qui gagnent des millions grace a des carepdgs sophistiquées pour des savons,
des actions ou des voitures changent de tactiqaeceptent de dépenser des sommes
considérables pour gagner des voix au moyen deotéshitotalement inefficaces et datées ».

Il est en effet incompréhensible que les hommeisignads ignorent les procédés
commerciaux mis au point par l'industrie. lls spatit-étre imbattables en stratégie politique,
capables de développer des thémes de campagrena®voir les points forts de leurs
programmes, d'envisager des grandes réformescelaise signifie pas pour autant qu'ils
sont qualifiés pour vendre des idées & une populatissi vaste que celle des Etats-Unis.

Le politicien comprend le public, il sait ce quaulent ses compatriotes et ce qu'ils sont préts
a accepter, mais il n'a pas forcément I'étoffe divecteur général des ventes, un conseiller en
relations publiques, un homme versé dans la ddfude masse des idées.

Il est pourtant incontestable que certains diriganlitiques possédent toutes les qualités
requises des leaders, de méme que dans les nli&ffxires on rencontre parfois des
industriels brillants, tout a la fois financiersettteurs d'usine, ingénieurs, responsables des
ventes, conseillers en relations publiques.

Un principe fondamental guide la conduite de landeaentreprise : elle définit sa politique
avec le plus grand soin et se conforme a ce ptarseimble pour vendre une idée au vaste
public des acheteurs américains. Le stratege gquditdevrait s'inspirer de ce principe. Il
concevrait alors sa campagne en fonction de quelgrands axes ; les programmes, les
propositions, les promesses, les prévisions bunlggtdes activités, les personnalités, tout
serait aussi soigneusement analysé, réparti etéutjle dans une grande entreprise décidée a
obtenir ce qu'elle veut de I'opinion.

La premiere étape d'une campagne politique portlagiéfinition des objectifs, qui doivent
trouver I'expression la plus juste possible darisri@ae en vigueur aujourd'hui, a savoir le
programme présenté aux électeurs. Il serait borleycieef de file soit sir de présenter un
programme honnéte. Si I'on veut, en effet, querlilop ne prenne pas les promesses de
campagne a la legere, il faudrait les étayer aungnen partie sur les principes de garantie et
de rentabilité financiére que toute institution eoemnciale honorable applique a la vente de
ses produits. Nos concitoyens se méfient de li&fpromotionnelle qui entoure la campagne.
Il serait abusif d'en déduire qu'ils considérestgdeliticiens comme des gens sans honneur,
mais cela en dit long sur la nature éphémere deagsses électorales. L'opinion, en tout cas,
n'a guéere de doutes a ce sujet, et le parti qiiataurassembler les suffrages aurait tout
intérét a en tenir compte.



La préparation du programme devrait s'appuyer saramalyse aussi scientifique que
possible de la population et de ses besoins. Ugeéta sur les aspirations et les exigences du
public serait des plus utiles au stratége politiguesqu'il lui incombe d'élaborer des
propositions cohérentes sur les activités querte giases élus poursuivront au cours de leur
mandat.

Une entreprise qui projette de lancer un produitm@nce par étudier et par analyser le
marché avant de seulement songer a fabriqueranenercialiser ledit produit. Si une partie
de la population accepte sans réticences l'idéetie nouveauté, il est inutile de dépenser un
sou pour la lui vendre. Si une autre tranche gfaulation ne jure que par un article
concurrent, la cause est perdue d'avance et ¢gpa®fa peine de jeter I'argent par les
fenétres. Tres souvent, I'étude préalable pouappa@rter des changements et des
améliorations au produit lui-méme, en méme tempallguprécise la maniere dont il
conviendra de le présenter. Cette analyse des Bmatldes ventes est si scrupuleusement
menée qu'en regle générale, quand une firme préparbudget de ventes annuel, elle le
subdivise en fonction des tirages des divers jawre magazines dans lesquels elle publie
ses annonces, en calculant tres exactement combifeis elle touche telle ou telle partie de
la population. Elle peut ainsi déterminer approxiseanent les effets d'amplification d'une
campagne nationale qui reprendrait le message dampagne locale.

En politique comme dans le commerce, les fraisatiepagne devraient étre budgétés. Une
grande entreprise sait aujourd’hui avec précisimlles sommes elle consacrera a la
propagande au cours de I'année a venir, et mémsudesites. Elle sait quel pourcentage de
ses recettes sera réinvesti dans la publicité gprggotidienne et périodique, affichage
extérieur) ; quel pourcentage ira a l'impressioprspectus et a la promotion des ventes
(publications maison et matériel publicitaire) pfpourcentage, enfin, sera reversé aux
responsables des ventes qui parcourent le paydgoamiser les campagnes locales.

Les hommes politiques seraient bien inspirés diwbsees regles budgétaires. En ce qui les
concerne, la premiere priorité est de fixer le rmohtles fonds nécessaires a la campagne, ce
qui suppose un examen approfondi des frais a engdaggeprocédures commerciales sont
désormais suffisamment rodées pour que des expassent déterminer ces dépenses avec
précision. Une fois cela réglé, il faut réflechiiaananiéere de solliciter les bailleurs.

Il est évident que la politique gagnerait consibdament en prestige si les croisades visant a
réunir de I'argent étaient marquées au sceaufdaniehise et de la clarté, comme c'est le cas
pour les emprunts de guerre. Les opérations larpadss ceuvres de bienfaisance pourraient
a cet égard lui servir de modéles. Qu'elle ren@nleepart d'ombre de ses financements, et
elle sortira définitivement grandie aux yeux daié&ique. Dans le méme ordre d'idées, le
grand public s'y intéresserait davantage si lardmrtton financiere qui lui est demandée
intervenait plus t6t dans la campagne, avec ungppetive plus constructive.

La encore, comme dans l'entreprise il faut déaitherement comment l'argent ainsi récolté

va étre dépensé. Cela aussi réclame des prévisimyetaires rigoureuses, établies en
fonction de l'importance relative des différentbages de la campagne et fixant en
conséqguence les sommes a y consacrer. La puldiffiéée dans les journaux de toute nature
ou sur les affiches et les banderoles, I'explaitaties personnalités au cinéma ou a la tribune,
dans des conférences et des réunions publiquesyéegments spectaculaires représentent
autant de formes de propagande qu'il convient d&rerha proportion, compte tenu du

budget, en les coordonnant systématiquement aygariedans son ensemble. Certaines



dépenses se justifient si elles ne comptent queyomaipetite fraction du budget, alors qu'on
se gardera de les engager si, a l'inverse, ellpsé&gvent une part importante.

Similairement, il faudrait prévoir dans le projétloal le type d'émotions que I'on cherche a
susciter dans le public. La campagne risque siedmagculer dans un sentimentalisme
excessif qui se payera au prix fort et dilapidesadnergies, car on aura oublié d'inclure l'idée
maitresse dans l'organisation pourtant cohérentterdsemble.

La grande entreprise a compris qu'elle devaitagitoute la palette des émotions. Les
politiciens, eux, tablent toujours exclusivementaelles qu'éveillent leurs discours.

Chercher a émouvoir le public pendant une campalgotorale n'a en soi rien de malsain, et
c'est d'ailleurs indispensable. Il est cependantquial que le contenu émotionnel : a)
coincide parfaitement avec les grandes lignes dartgagne et les points de détail les plus
infimes ; b) soit adapté aux nombreux groupes aglsglis'adresse ; et ¢) soit en adéquation
avec les moyens de diffusion.

Surexploité pendant des années, le filon des émmte I'art oratoire a fini par se tarir.
Aujourd’hui, les défilés, les rassemblements messtt autres manifestations similaires sont
productifs a condition que le public y participeeaxenthousiasme. Le candidat qui prend un
bébé sur ses genoux devant les photographes jegesagacité du ressort émotif si, et
seulement si, ce geste illustre une propositionipeéde son programme. Cajoler des bébés ne
présente qu'un intérét trés mineur si I'on n'enpl@s un symbole d'une politique familiale.
Toute improvisation publique sur un registre seatital ne présentant que peu ou pas de
valeur pour la campagne dans son ensemble estspillage d'efforts, de la méme facon
gu'un fabricant de patins de hockey sur glace Haspt ses efforts en choisissant une affiche
publicitaire montrant une photo d'église entourédediillages printaniers. L'image de I'église
exalte le sentiment religieux et tout le monde diengrintemps, mais ces émotions-la n'aident
pas a vendre l'idée que les patins de hockey s@nblojets amusants et utiles, propres a
rendre plus agréable la vie de leurs acheteurs.

La personnalité est au centre de la vie politiqutaelle. C'est sur la base de cet élément
intangible que I'on essaie d'obtenir I'adhésiopuhlic a un parti, un programme, une
stratégie internationale. Le charme du candiddeestcret d'alchimiste capable de transmuter
un programme prosaique en l'or des suffragesil8iqute soit cet homme qui, pour une

raison ou pour une autre, enflamme l'imaginatiopalys, il est tout de méme moins

important que le parti et les objectifs définissem sein. Un plan de campagne bien congu
devrait mettre en avant non pas la personnalitgaddidat, mais sa capacité a réaliser le
programme du parti, et le contenu méme de ce proge Henry Ford lui-méme, la
personnalité la plus haute en couleur des miliéaffadres américains, s'est fait un nom grace
a sa production ; ce n'est pas son nom qui a dlabdé a vendre sa production.

Il est essentiel que le directeur de campagne gaake des émotions en fonction des
groupes. Le corps électoral ne comprend pas unigoedes démocrates et des républicains.
Puisque la grande majorité de nos contemporaise passionnent pas pour la politique, il
faut piquer leur curiosité en reliant les questiaherdées dans la campagne a leurs intéréts
particuliers. Le public se compose de centainggrdepes emboités les uns dans les autres —
des groupes économiques, sociaux, religieux, édsjcatlturels, raciaux, corporatistes,
régionaux, sportifs, et quantité d'autres.



Ce n'est pas seulement parce que le présidentdgeaivait compris que les acteurs
constituent un groupe qu'il les a invités un matprendre le petit déjeuner avec lui ; en
agissant ainsi, il s'adressait également au grplyselarge des gens qui apprécient les
spectacles, qui aiment ceux qui les amusent et geusnt envie de s'amuser.

La loi Sheppard-Towner a été adoptée parce quéetesseurs avaient compris que les
meres, les éducateurs, les médecins constituaitaritade groupes distincts qui chacun en
influencaient d'autres, et qu'a eux tous ces goagment suffisamment puissants et
nombreux pour convaincre le Congres que la pojuldtut entiére voulait intégrer ces
mesures de protection dans la Iégislation natiomdde

Une fois définis les principaux objectifs et leampls axes de la campagne, une fois précisée
la teneur de I'appel lancé au public, il faut miewsement répartir le travail entre les divers
organes d'information.

Les moyens sur lesquels s'appuyer pour donnerge é&ho a la campagne sont multiples et
bien connus. Les événements et les activités mapfaciliter la circulation des idées peuvent
étre annoncéga des canaux aussi diversifiés que les modes d'ssiprehumains : cela
revient a utiliser, et de multiples facons, touebkur lequel figurent des images ou des mots
visibles, des sons intelligibles.

A I'heure actuelle, les candidats en campagnersergeessentiellement de la radio et de la
presse, des banquets, des meetings, de la trilbuled'estrade pour promouvoir leurs idées. Il
est dommage gu'ils s'en tiennent la. Quantité @aumanifestations pourraient en effet servir
a placer la campagne sur le devant de la sceparént, au centre des conversations.
Pourquoi ne pas organiser, par exemple, des eipusit des concours, mettre a contribution
des instituts politiques et des établissementsdignement, solliciter des groupes dont la
coopération serait d'autant plus retentissantgumagi'alors ils ne se mélaient pas activement
de politique, bref, se saisir de toutes les pl&tesies imaginables pour présenter les idées au
public ?

Toutes ces initiatives exigent cependant d'étriappament harmonisées avec les différentes
formes d'adresse a la population. Les nouvelledggrarent au grand public par I'imprimé
(livres, magazines, lettres, affiches, prospectimederoles, journaux), par lI'image
(photographie et cinéma), par les ondes sonoreddi@nces, discours, musique d'orchestre,
radio, hymnes de campagne). Pour réussir, unpalitique doit utiliser toutes ces
ressources. Une méthode d'annonce n'est jamaiseguéthode d'annonce et, a une époque
ou des milliers de mouvements et d'idées rivalipent capter I'attention du public, il serait
pour le moins imprudent de mettre tous ses ceufs ldaméme panier.

En politique, les méthodes de la propagande neeificdices que sur les électeurs qui operent
leur choix en fonction des préjugés et des attediiggroupe dans lequel ils se reconnaissent.
Les situations d'allégeance ou l'excés de dévouepoein un chef a l'autorité incontestée
affectent le libre arbitre de I'électeur. La fodmela position politique du chef découle bien
évidemment de I'étroitesse des liens qu'il a senavec ceux qui votent pour lui.

Le politicien qui a appris a modeler I'opinion @s €lecteurs sur sa propre vision de
I'assistance sociale et du service public peutusde joug des préjugés collectifs.
L'important, pour les hommes d'Etat contemporaitest pas tant de savoir plaire a I'opinion
gue de savoir I'amener a partager leurs vues. &ni#) cette éducation se fait au moyen de



brochures savantes qui expliquent les complexgésydandes questions publiques. Dans la
réalité, il suffit de se mettre au diapason du joudrh créant les circonstances qui vont
ordonner lI'enchainement des pensées, en joualessinaits de personnalité, en se mettant en
rapport avec les leaders qui contrdlent les opmtes divers groupes.

La campagne, cependant, n'est qu'un moment de [aolitique, alors que le processus du
gouvernement se déroule en continu. A cet égarthers c'est moins spectaculaire, il est
plus utile et plus fondamental de mettre la propdgaau service de I'administration
démocratique, plutét que de s'en servir pour rdades suffrages.

On peut amener une collectivité a accepter un looweyrnement comme on la persuade
d'accepter n'importe quel produit. C'est tellenveai que je me demande souvent si les
dirigeants politiqgues de demain, qui auront la oespbilité de perpétuer le prestige et
I'efficacité de leurs partis, ne vont pas entregrere former des politiciens qui seraient aussi
des propagandistes. George Olvany m'a récemmefié cprun certain nombre de jeunes
gens de Princeton rejoignaient le Tammany ita#t A sa place, je choisirais quelques-uns
des plus brillants d'entre eux, et avant de lesutecau service du parti je les enverrais
travailler pour des spectacles de Broadway, oe fair stage aupres de propagandistes
chevronnés.

La lenteur des politiciens a se saisir des méthodesamment appliquées dans les milieux
d'affaires tient peut-étre a ce qu'ils ont d'emhbléees aux moyens de communication dont
leur pouvoir dépend.

Sans cesse sollicités par la presse, ils exercentensure efficace sur I'actualité politique en
choisissant simplement de livrer ou de reteniridfEsmations. Quant aux journalistes qui,
jour aprés jour et année aprés année dépendenrt iflsesont contraints de travailler en bonne
intelligence avec leurs sources d'information.

Un dirigeant politique est un créateur de circomsés, pas une créature engendrée par le
processus de reproduction mécanique des stéréaygdes tampons en caoutchouc.

Imaginons qu'il fasse campagne pour l'abaissenentadifs douaniers. Il choisira
certainement la technique moderne de la radio prposer ses vues, mais tout laisse a
craindre qu'il opte néanmoins pour la vieille ménde I'approche psychologique, déja
désuéte du temps d'Andrew Jacksmeet a laquelle I'entreprise a largement renonce. «
Votez pour moi et pour la baisse des tarifs douan@r plus ils sont élevés, plus vous payez
cher ce que vous achetez », proclamera-t-il suridgs. Il est vrai qu'il a pour lui 'immense
avantage de s'adresser directement a cinquantermsill'auditeurs, seulement sa tactique est
démodeée : il cherche a argumenter avec le publggttaque a lui tout seul a la force
d'inertie.

Pour peu que cet homme soit aussi propagandiste siervira également de la radio, mais
comme d'un instrument au service d'une stratégleéte. Ce champion de la baisse des
droits de douane ne se contentera pas d'expligigelegr niveau élevé augmente le prix
d'achat des produits ; il créera les circonstana@&€me de conférer a cette affirmation la
force de I'évidence. Pour cela, il choisira pewt-ée monter simultanément dans vingt villes
différentes une exposition illustrant clairemerst $&ircodts imputables aux tarifs douaniers en
vigueur. Il veillera & ce que ces expositions sosetennellement inaugurées par des hommes
et des femmes importants qui, sans prendre au@rha pon destin politique personnel, ont



de bonnes raisons de soutenir sa proposition. $yapp sur des groupes dont les intéréts sont
particulierement menaceés par le renchérissemeot@dude la vie, il encouragera en sous-
main l'agitation sociale pour l'abaissement defstdl portera la question sur la scene
publique, par exemple en incitant des personnaiésue a boycotter les vétements en laine
et a exercer leurs hautes fonctions en costumestda jusqu'a ce que les droits de douane
sur la laine diminuent. Se faisant le porte-padas assistantes sociales, il expliquera que le
prix élevé des lainages attente a la santé degppluges, en hiver.

Ainsi, quelle que soit la maniere dont il s'y prerirréussira a attirer I'attention sur le
probleme avant de s'adresser en personne au publigur ou il parlera a la radio, il n‘aura
donc pas besoin de marteler ses arguments a desmmde gens qui ont sirement d'autres
sujets de préoccupation, et pourraient s'offusqu&m vienne encore les solliciter. Son
discours répondra au contraire aux questions g@ilsosent spontanément ; il exprimera les
attentes et les émotions d'un public déja en pgsagmé a sa cause.

La sage décision prise par Thomas Masaryk, a li#ooq il n'était pas encore président de la
Tchécoslovaquie mais chef du gouvernement prodsoiontre combien il est important de
tenir compte de I'opinion mondiale lorsqu'on prépam événement majeur.

Si la Tchécoslovaquie a officiellement acquis &gtd'Etat indépendant le lundi 28 octobre
1918, et non pas le dimanche 27, c'est que le ggete Masaryk avait compris qu'en début de
semaine le monde serait plus réceptif a la prodiamae la liberté de son pays. Pour quelle
raison ? Parce que la presse du lundi relaterastlpfgement la nouvelle.

Lors de la conversation que nous avons eue a gegravant qu'il n'annonce sa décision, le
professeur Masaryk m'a dit : « Si je change la dateaissance de la Tchécoslovaquie en tant
gue nation indépendante, je ferai I'histoire peurdbl@ote » Le céable fait I'histoire, et la

date fut donc modifiée.

Cette anecdote illustre la part prise par la tepimidans la nouvelle propagande.

D'aucuns rétorqueront bien sir que la propagamita fpar causer sa propre perte, dans la
mesure ou le grand public en comprend de mieuxiemxies mécanismes. Je ne suis pas de
cet avis. La seule propagande qui perdra en aé@diir et a mesure que le monde deviendra
plus subtil et plus intelligent est celle qui esteédcieuse ou foncierement antisociale.

D'autres protestent que la propagande est utiisgefabriquer des personnalités politiques.
« Est-ce le chef qui décide de la propagande pudpagande qui fait le chef ? » demandent-
ils. Selon une impression largement partagée, arphobliciste serait capable d'ériger le
premier venu en grand homme.

Ces inquiétudes appellent la méme réponse queillevquestion de savoir si le journal fait
l'opinion, ou l'opinion le journal. Ni le chef riidée du chef ne peuvent prospérer en l'absence
d'un terreau fertile, mais encore faut-il que lerpier ait des graines a semer. Ou, pour
prendre une autre image, les deux parties doiwent'éne a I'autre nécessaires pour que
I'action ait une efficacité positive. La propagarede utile au politicien si, et seulement si, le
public, consciemment ou non, a envie d'entendiqutlea a dire.

A supposer d'ailleurs qu'il existe une propagaadese ou malhonnéte, ce ne serait pas un
motif suffisant pour rejeter en bloc toutes leshmdes de la propagande. Aussi longtemps, en



effet, que les responsables politiques auront haten appeler a leurs électeurs, ils
continueront d'utiliser cette technique sous umeéou sous une autre.

On reproche également a la propagande d'avoiddigirésident des Etats-Unis un personnage
a ce point considérable gqu'il apparait comme um@e incarnation du héros, pour ne pas
dire de la divinité, a qui I'on rend un culte. X®mviens, mais comment mettre fin a une
situation qui est le reflet exact des désirs dpsmtie de la population ? Le peuple américain
ne se trompe pas en accordant intuitivement uneemsmimportance a la fonction exécutive.
Ce n'est pas la faute de la propagande s'il vos taprésident un symbole héroique de ce
pouvoir ; cela tient a la nature méme de la chaga,la maniere dont celle-ci se rattache au
peuple.

On peut certes regretter ce besoin passablematibimel de porter aux nues 'hnomme qu'on
a porté au pouvoir, mais la situation serait-etlment plus saine si le candidat ne s'appuyait
pas du tout sur la propagande, ou utilisait un@ggande inadaptée a I'objectif poursuivi ?
L'exemple du prince de Gallesteillustre bien ce point. Sa visite en Amérique pp@té a

ce jeune homme une belle moisson de coupures dsepee peu de gloire additionnelle, pour
la simple raison qu'il était mal conseillé. Le palméricain garde de lui I'image d'un garcon
charmant et élégant, bon danseur et amateur derspi peut-étre un peu frivole. Rien n'a
éte tenté pour ajouter une touche de dignité erelgtige a cette premiéere impression, hormis,
en fin de séjour, une escapade dans le métro devidekv Cette aventure sur le terrain de la
démocratie et de la vie durement gagnée, dont tgmada mise des passagers qui se rendent
au travail, a éveillé chez le prince un intérétteradu. Mieux conseillé, il I'aurait alimenté en
se documentant sérieusement sur le mode de viecamnécomme avant lui le prince

Gustave de Suéde. Faute d'une propagande biene;dagquince de Galles est apparu aux
yeux du peuple américain non pour ce qu'il esttiotisnnellement — un symbole de l'unité
de I'Empire britannique —, mais comme un membrarbgntiere de la jeunesse dorée de
Long Island. En réalisant trop tard combien il itaportant de bien préparer les relations
publigues de Son Altesse Royale, la Grande-Bretagrerdu une précieuse occasion d'élargir
la coopération et la compréhension entre nos days.p

S'il faut vraiment les présenter ainsi, on dird, que les actions publiques du chef de
I'exécutif américain sont orchestrées. Cela étant,mise en scéne a pour but de grandir
I'hnomme en le montrant dans ses fonctions de reptast du peuple. La tendance du chef a
suivre plus qu'il ne guide est a l'origine d'ungeause tradition politique, ici baptisée tactique
du ballon d'essai, a laquelle nos dirigeants reagysour rester, croient-ils, en contact avec le
public. Le politicien, bien sir, est a I'affGt dwimdre bruit. Se livrant a une sorte
d'auscultation clinique, il colle son oreille cante sol pour écouter les perturbations de
l'univers politique.

Mais, la plupart du temps, le sens de ces periormlui échappe et il ne sait pas distinguer
les superficielles des plus profondes. Alors il@awn ballon d'essai sous la forme, par
exemple, d'un entretien anonyme dans la pressejlmuiette les résonances que cela
déclenche dans le peuple — un peuple qui s'ex@immaoyen de rassemblements de masse,
ou dans des résolutions, des télégrammes, voireedesons aussi lisibles que les éditoriaux
de la presse, partisane ou non. En fonction dességqhi lui reviennent, notre homme
décidera soit d'entériner la mesure sur laquehésitait, soit de I'écarter, soit encore de la
modifier pour la rendre compatible avec la somneagenions recues en retour. Cette
meéthode est calquée sur le dispositif mis en phecelant la guerre afin de sonder les
dispositions de I'ennemi a faire la paix, ou déetees grandes tendances de l'opinion.



Beaucoup de politiciens I'appliquent avant de déifeipubliquement telle ou telle mesure
|égislative, et les gouvernements agissent de naéaet d'engager une politique étrangere ou
intérieure.

Elle n'est pourtant guére justifiée. Un homme fplg qui a les qualités d'un chef saura, en
utilisant habilement la propagande, guider le peapl lieu de le suivre a l'aveuglette, en
procédant par tatonnements.

De fait, la démarche du propagandiste est a I'ex@mbsé. Afin de mettre toutes les chances
de son c6té, il commence par se fixer un objeutifs il entreprend de le réaliser en
s'appuyant sur une connaissance précise du pghltte au besoin a intervenir sur les
circonstances pour manipuler l'opinion et entrasogr revirement.

Selon George Bernard Shaw, « la fonction d'un homift est de formuler
scientifiquement la volonté du peuple ».

Le dirigeant politique d'aujourd’hui devrait ausgn maitriser les techniques de la
propagande que I'économie politique et l'instructivique. S'il entend simplement refléter
I'intelligence moyenne de ses électeurs, autailitrgnbnce aux affaires publiques. Puisqu'en
démocratie le troupeau, autrement dit le groupiéJesichefs qu'il s'est désignés, pourquoi les
jeunes gens qui se préparent a diriger ne seridsgpdis formeés aux techniques de l'autorité,
en plus de I'étre a son idéalisme ?

« Quand I'écart entre les classes intellectuetlsseclasses laborieuses se creuse, les
premieres n'ont plus aucune influence et les seson@n tirent aucun bénéfice », affirme
I'historien Thomas Buckle. Dans la civilisation quexe de la modernité, la propagande est
I'outil propre a réduire cet écart.

Seul son usage avisé peut permettre au gouvernecoesidéré comme l'agent de
l'administration permanente du peuple, de maintrec I'opinion cette relation intime
indispensable a la démocratie.

David Lawrence s'est récemment prononcé pour Eioréd'un bureau d'information
intelligent au sein du gouvernement fédeéral. Certgsa déja un service d'information
d'actualité rattaché au ministere des Affairesngeaes. Il était dirigé par un journaliste
expérimenté, au début, mais par la suite ce postetaut été attribué a des membres du corps
diplomatique, des gens n'ayant qu'une idée trezaiopative du grand public. Tout en
reconnaissant que certains d'entre eux avaierddaibn travail, M. Lawrence a expliqué trés
clairement qu'il était dans l'intérét a long termoepays de confier la direction de ce service a
une autre catégorie de personnes.

Il me semble pour ma part que le gouvernement ées’aajoindre un secrétaire d'Etat rompu
au probleme que pose la divulgation des informatiequelqu'un qui épaulerait le ministre
des Affaires étrangeéres et aurait suffisammentalaé pour le convaincre de rendre publics
des faits dissimulés pour de mauvaises raisons.

La fonction du propagandiste ne se limite pas, $@n faut, a simplement communiquer des
informations & la presse. Ce serait une bonne anosée gouvernement des Etats-Unis crée
un portefeuille des Relations publiques intégréatinet présidentiel. Son ministre aurait
pour vocation d'une part d'expliquer précisémennande les objectifs et les idéaux de



I'’Amérique, d'autre part d'informer les citoyenscdegays des activités du gouvernement et de
leurs raisons d'étre. Il serait, en d'autres terifieterpréte du peuple auprés du gouvernement
et l'interpréte du gouvernement aupres du peuple.

Ni propagandiste ni publiciste, au sens habituedietnprété a ces mots, ce personnage officiel
serait plutét un technicien expérimenté, versé dlanalyse des courants d'opinion et des
modes de pensée populaires, capable par consétputattir le gouvernement informé de
l'opinion publique, et le peuple informé de l'antidu gouvernement. Sa nomination
améliorerait considérablement les relations detsHiais avec I'Amérique du Sud et

I'Europe. Notre démocratie ayant pour vocationrdeetr la voie, elle doit étre pilotée par la
minorité intelligente qui sait enrégimenter les sgsspour mieux les guider.

S'agit-il de gouverner par la propagande ? Dissingus préférez, qu'il s'agit de gouverner
par l'instruction. En la matiere, toutefois, I'mgttion au sens théorique du terme ne suffit pas.
Il faut I'adosser a une propagande habile, seaiérae d'adapter les circonstances aux
besoins, de dégager les points forts des évenemetatisles, d'orchestrer la présentation des
grandes questions. L'homme d'Etat de demain palora focaliser I'attention du public sur

les enjeux politiques cruciaux et, a partir derabiliser la masse immense et hétérogéne des
électeurs en faveur d'une action intelligente #échie.

LA PROPAGANDE ET LES ACTIVITES FEMININESY.

Les femmes américaines contemporaines ont obtegalité juridique avec les hommes. Cela
ne signifie pas qu'elles exercent les mémes fometim'eux. Elles ont, dans I'ensemble, des
centres d'intérét et des activités bien a elleiss'gjoutent a leurs occupations économiques et
professionnelles.

Leur force ne se fait jamais mieux sentir que loietes s'organisent collectivement et
brandissent I'arme de la propagande. Ainsi orgasiséarmées, elles peuvent peser
efficacement sur des conseils municipaux et dendsdees |égislatives, sur des congres
nationaux et des hauts dirigeants, sur des campagiéiques, sur I'opinion publique en
général, a I'échelle régionale et nationale.

La position que les Américaines occupent aujourdians la sphere politique est beaucoup
plus importante du point de vue de l'influence digsrs groupes qu'elles ont constitués que
du point de vue de l'autorité individuelle décotildes positions de pouvoir ou des charges
gu'elles occupent. La femme politique n'a jamaib@aucoup d'ascendant, jusqu'a présent, et
les femmes en général estiment d'ailleurs queest pas la le plus important. Aprés tout, Ma
Fergusonoten'était jamais qu'une femme au foyer, la maricendtin mari destitué ; et, de
l'avis de tous, Nellie Rosste un temps gouverneur du Wyoming, ne possede auwrme
gualités qui font le fin politique ou le leadermitwion.

La campagne pour le droit de vote féminin aura ainmeu le mérite de démontrer ce que
peut la propagande pour un mouvement animé paouprécis. A Washington comme dans
les différents Etats de I'Union, les femmes comtitiwd'ailleurs de I'utiliser pour réaliser leurs
programmes. Dans la capitale fédérale, elles seregroupées au sein d'une commission
|égislative qui rassemble quatorze organisationsrimes (dont, entre autres, la Ligue des
électrices, I'Association des jeunes chrétienrigajdn antialcoolique des femmes
chrétiennes, la Fédération des clubs féminins).gi@gpes organisés élaborent un



programme législatif, puis recourent a la techniopoglerne de la propagande pour faire voter
leurs propositions et les intégrer a la Iégislanationale. Cette tactique leur a permis de
remporter plusieurs succes. Ainsi les femmes pdtalas a juste titre s'attribuer le mérite
d'une grande partie des lois de protection sodialgournée de travail de huit heures est leur
ceuvre, comme, indéniablement — si tant est qagjisse bien d'un progres —, la loi sur la
prohibition et ses décrets d'application. Il fag@lément porter a leur actif la loi Sheppard-
Towner, qui prévoit que le gouvernement central didier les Etats & assurer la protection
maternelle et infantileote Ce texte n'aurait pas été adopté sans la prescpaiitique et la
sagacité de femmes telles que Mmes Mitchell et ¥dijhote

Les mesures recommandées par la Ligue nationaldgeuffrage des femmes lors de son
premier congres, et qui depuis figurent dans lslégon fédérale, illustrent bien I'activité des
organisations féminines dans le domaine de I'asgistsociale. D'une portée trés large, elles
vont de la protection des enfants aux taches damoest en passant par I'éducation, la cherté
de la vie, les rémunérations des métiers fémitdnsanté et la moralité publiques,
I'émancipation civique et juridique des épouses, et

La Ligue nationale pour le suffrage des femmessarésune large propagande a ces principes
en publiant des documents de toute nature (budletmendriers, brochures électorales), en
organisant des cours par correspondance sur letrédecomposition du gouvernement, des
conférences publiques, des programmes d'instrucivague.

Deux facteurs expliquent probablement I'efficadiéé organisations féminines dans la vie
politique de I'Amérique contemporaine : |'existerstabord, d'un corps professionnel de
secrétaires de direction et d'assistantes juridifmené pendant les campagnes pour le droit
de vote des femmes, quand pour rallier a la cansenajorité récalcitrante il fallut utiliser
tous les mécanismes bien connus du propagandéstait, ensuite, que les tétes d'affiche du
mouvement suffragiste, déja trés actives dans &sfestations et les mobilisations de masse
du temps de guerre, se sont tournées vers d'adiggeés une fois la paix revenue. C'est le
cas, pour en citer quelques-unes, de Mme Frank&fBpdd'Alice Ames Winter, de Mme
Henry Moskowitz, de Florence Kelley, de Mmes Joteirgt O.H.P. Belmont, de Doris
Stevens ou d'Alice Paul.

Si je donne l'impression de m'en tenir ici aux agglissements politiques des femmes, c'est
parce qu'ils offrent un exemple probant de I'wtiisn intelligente de la nouvelle propagande
au service des idées d'une minorité. Aussi étonaacela paraisse, il était somme toute
logique que les dernieres recrues du monde pdaditemparent des armes neuves de la
persuasion pour contrebalancer leur inexpérienne da qu'on appelle, par euphémisme, la «
pratique » politique. J'en veux pour preuve le gdgcmis en ceuvre il y a quelques années par
le Comité des consommatrices pour contester l@pdegj réévaluation des tarifs douaniers :
ce groupe loua une boutique dans la 57e Rue, aYdeky et y installa une exposition de
produits trés divers, tous présentés avec uneadtajindiquant leur prix actuel et celui qu'ils
vaudraient si le projet était adopté. Par centaiessvisiteurs de cette exposition apporterent
leur soutien a I'action du comité.

La politique n'est pas, loin s'en faut, le seul doma ou les femmes exercent une indéniable
influence sociale en appliquant le principe det@igité collective pour arriver a leurs fins.

La Fédération des clubs féminins rassemble passwiarireize mille assemblées réparties en
guelques grandes catégories : clubs municipaweayudrtier, clubs de meres et de femmes



au foyer, clubs culturels qui privilégient I'ad, husique ou la littérature, clubs professionnels
et clubs a vocation tres large qui se consacrdesactivites communales ou régionales
recoupant celles énumérées ci-dessus.

Ces clubs sont généralement trés actifs sur lestigns qui ont trait a la santé et a I'hygiene ;
a l'approfondissement des connaissances artistiqubsdoption de lois visant a améliorer le
sort des femmes et des enfants ; a I'aménagemeartrdims de jeu et a I'embellissement des
jardins publics ; a la moralité sociale ou politguaux taches ménageres et a I'économie
domestique ; a I'éducation, et ainsi de suite. Dautes ces matiéres, ils s'attaquent a des
problemes qui ne sont pas, d'ordinaire, traitédgsaorganismes existants ; souvent, leurs
initiatives et les mouvements qu'ils soutiennemitigbuent au bien commun.

Un club qui a pour vocation d'encourager la borestign du foyer et les arts ménagers
parrainera une école de cuisine s'adressant téataspment aux jeunes épouses. Les cours
culinaires récemment organisés au Carnegie Hadl Eohoulette diderald Tribunenew-
yorkais témoignent du vif intérét des femmes pautype d'apprentissage : organisés sur
plusieurs jours et suivis par pres de trois mikespnnes, ils ont fait salle comble, rivalisant
avec le pouvoir d'attraction d'un McCormack ou dPaerewskiote et apportant un démenti
flagrant & I'idée selon laquelle les habitantesgilasdes villes bouderaient le role de
maitresse de maison.

Un club qui a a coeur de promouvoir la santé malleraeinfantile appuiera sans réserves un
mouvement prénant la distribution de lait danstlesles, ou 'ouverture d'un centre de soins
pour enfants en bas age.

Un club de musique fera ceuvre utile si, élargissargphere d'influence, il aide la station de
radio locale a proposer des programmes musicamxeileure qualité. La dénonciation de la
mauvaise musique nécessite un engagement aussi gerem'importe quelle campagne
politique, et peut mobiliser autant d'énergie.

Un club artistique apportera a sa ville une contidn précieuse en y organisant des
expositions temporaires. Il peut également prépdgsrexpositions itinérantes d'ceuvres
réalisées par ses membres, ou présenter les o®dts éleves des écoles des beaux-arts.

Un club littéraire qui s'aventure hors du cerclehamté de la lecture et des grands auteurs
peut jouer un role décisif dans la vie éducativale. Il pourra par exemple organiser a
l'intention des lycéens un concours de dissertatsom I'histoire de la ville ou sur la vie du
plus célébre de ses fils.

En sus de défendre la cause particuliere autolagielle il s'est constitué, le club féminin,
en regle générale, n'hésite pas a lancer ou arsoutemouvement se proposant d'améliorer
les conditions de vie de tous dans tel ou tel doedtnfin et surtout, c'est un relais efficace
qui permet aux femmes de se sentir pleinementeparénante de 'opinion publique.

De méme que dans la vie privée les femmes complieEehommes, elles les compléteront
dans la vie publique en concentrant systématiquelrers efforts sur ces objets qu'ils ont
tendance a négliger. Un espace immense s'ouvrieaures désireuses d'étre les
protagonistes de nouvelles idées et de nouvelltisadés dans I'administration politique et
sociale du foyer. Bien organisées, consciente§ndieiénce qu'elles exercent sur leur



entourage, elles peuvent utiliser de bien des fafgur liberté récemment acquise pour faire
du monde en endroit ou la vie serait plus belle.

LA PROPAGANDE AU SERVICE DE L'EDUCATIONS.

Le grand public ne s'intéresse pas a I'éducatitanagu’elle le mérite. Le systéme
d'enseignement public recoit certes les appuisne@t financiers dont il a besoin ; la
plupart des jeunes gens révent d'entrer a l'uni@egstoutes les classes d'age partagent de
vagues aspirations culturelles qui trouvent a siengr dans des cours et des conférences
innombrables. Pourtant, le public n‘a pas idéadefitable valeur de I'éducation, et il ne
réalise pas que cette force de cohésion socialaitiétre traitée avec plus d'attention, en
démocratie.

On peut regretter que les journaux ne lui fassastgtus de place ; qu'il n'y ait pour ainsi dire
pas de discussion de fond sur les enjeux édugcafife I'enseignement ne mobilise I'opinion
gue de maniere épisodique — a propos, par exempleuveau systéme scolaire mis en place
a Garyote ou de quelgue vaste débat, tel celui déclenchiapmbécision d'ouvrir a Harvard

un institut d'études commerciales.

Des raisons multiples sont a I'origine de cetigasion. Il y a tout d'abord la formation des
enseignants, qui les prépare a stimuler la réftexidividuelle des éléves, dans la salle de
classe, mais pas a étre les éducateurs, au sgasdarpeuple.

Dans un régime démocratique, I'enseignant deun&iétenir avec I'opinion une relation saine
et bien définie, qui serait le pendant logique e devoirs professionnels. Strictement définis,
ceux-ci ne s'étendent pas au grand public, manredartaine fagon I'enseignant lui est
redevable a plusieurs égards : il gagne sa vieegrdai, il a besoin de son soutien moral, et
pour bien exercer son métier il a tout autant lredin bon niveau de culture générale. Or,
dans le domaine éducatif, le constat est identigeeui que nous avons déja dressé en
politique et dans d'autres secteurs de la vie loclas spécialistes de la profession n‘ont pas
evolué au méme rythme que la société moderne et ik sont pas saisis des outils qu'elle a
congus pour assurer la diffusion des idées. S oftservation est juste, la formation
dispensée aux enseignants dans les écoles nomeaiast ouvrir le programme d'études a
tous les sujets susceptibles d'élargir leur paiuke. Comment le grand public aurait-il une
vision claire des choses, si les enseignants euremégnorent tout du rapport entre I'opinion
et l'idée du savoir ?

La formation qu'ils recoivent dans les écoles néemdevrait les amener a réaliser que leur
tache comporte en fait deux volets : I'enseigneraahispenser aux éleves en tant que
professeur, et I'enseignement a dispenser a lopam tant que propagandiste.

L'écart qui existe aujourd’'hui entre les viséexatives et les préoccupations ou les intéréts
du grand public a une autre cause, qui tient étilide mentale du pédagogue (instituteur ou
professeur de lycée) envers le monde extérieécalé. On touche ici a un probleme
psychologique tres délicat. L'enseignant vit damsnende qui accorde une extréme
importance aux buts et aux accomplissements ofgj¢atit prisés par la société américaine.
Lui-méme gagne sa vie modestement, voire chicherB&hse juge a I'aune des criteres
unanimement acceptés, il ne peut se défendre dihtiment d'infériorité, car il sait que dans
leur for intérieur ses éléeves le comparent avexritine d'affaires ou le leader d'opinion ayant



brillamment réussi dans le monde extérieur. llesd Bsé, rejeté par notre civilisation. Les
choses étant ce qu'elles sont, la situation negerarde I'extérieur que si le grand public
adopte d'autres critéres de réussite, ce qu'greedirement pas de sitbt.

Elle pourrait cependant étre modifiée de l'intérigar le corps enseignant lui-méme, s'il
prenait conscience non seulement de la relatiomitheelle entre maitre et éléve, mais aussi
de la relation sociale entre les maitres et ledypublic. Personne ne lui conteste le droit de
mener sa propre propagande afin d'éclairer I'opisig la nature du service qu'il rend a la
société. En sus de faire de la propagande pounsetbres pris individuellement, le corps
enseignant doit élever le niveau de considératioug est témoigné. Faute d'y réussir tout
seul, il se privera rapidement des moyens d'atlitar des talents remarquables.

La propagande ne suffira d'ailleurs pas a rectifias les aspects regrettables de la situation
des enseignants. Les bas salaires, 'absencetBgneerie suffisante pour assurer des
retraites convenables font partie des facteurgogeint au détriment de leur statut
professionnel. En revanche, des déclarations iggelles fondées sur la composition effective
de l'opinion auraient probablement pour effet deifier I'attitude générale vis-a-vis du corps
enseignant. Ce changement se manifesterait d'@lomkes interventions en faveur d'une
réévaluation des salaires de la profession.

Les institutions universitaires ameéricaines n'aag fputes les mémes sources de financement.
Il en est dont le fonctionnement est essentiellérassuré par les sommes que leur versent les
gouvernements des Etats. D'autres qui s'appuisehtsllement sur les fonds qu'elles
recoivent de fondations privées. On en trouve égaihe qui bénéficient d'autres sources de
financement, confessionnelles par exemple, maiddag premieres catégories rassemblent
de loin le plus grand nombre d'établissementsedsdignement supérieur.

Chaque université d'Etat a droit & un budget, alidn@ar les habitants de I'Etat et voté par les
instances législatives. En théorie, ce soutiemfifex est fonction du crédit de l'institution
aupres des électeurs. La prospérité d'une unigat$itat dépend en définitive de sa capacité
a se vendre a ses bailleurs, autrement dit & lalatpn de I'Etat.

Elle est donc dans une position délicate, saufisegtraordinaire elle a pour président un
homme hors du commun, un excellent propagandis&epaaitre dans la présentation des
enjeux éducatifs. A supposer que ce soit le casupposer qu'elle définisse I'ensemble de ses
programmes dans le but avoué d'obtenir le soutda tBgislature —, sa fonction éducative
risque d'en patir. En effet, l'université poureddrs céder a la tentation de fonder son appel au
grand public sur le service public, réel ou suppgs&lle assure, et abandonner a elles-
mémes ses fonctions éducatives proprement ditdés.r&eendrait a choisir d'éduquer la
population générale aux dépens de la populatiatiagite, et provoquerait a plus ou moins
bréve échéance de nombreux problémes. A termédhsité ne serait plus qu'un instrument
politique a la disposition du parti au pouvoirl&président de l'université en impose au

grand public et a la classe politique, il est anthee que sa personnalité fasse de I'ombre a la
mission premiere de l'institution.

La situation des facultés ou des universités fieaasur des fonds privés n'est pas moins
compliquée. Leurs dotations, la plupart du tempst kissées a la discrétion d'industriels
éminents, qui poursuivent des objectifs sociawscenomiques concrets, strictement définis,
et par conséquent difficilement conciliables avaequéte du savoir abstrait. L'homme
d'affaires au sommet de sa réussite reproche aumxigs universités d'étre trop académiques,



pas de pécher par esprit pratique. De la a imagineles grands industriels révent de voir «
leurs » universités se spécialiser dans les sa@eaqmaliquées, les techniques de vente ou la
rentabilité économique, il n'y a qu'un pas. On egtpas exclure que les exigences formulées
a I'égard de ces institutions par leurs donateotsnpiels s'averent pour finir incompatibles
avec les valeurs de I'érudition et de la cultureégeéle.

D'ou la situation paradoxale dans laquelle se wgg@lus d'un institut universitaire, obligé de
faire de la propagande pour le savoir auprés ds igeapables d'apprécier les objectifs qu'on
leur demande de financer.

Des hommes (les pédagogues) qui connaissent sgobet, a tout le moins une réussite trés
relative au vu des critéres en vigueur dans notmeda américain cherchent a convaincre les
vivants symboles de la réussite (les industrietspalyer pour des idéaux auxquels ces
derniers ne croient pas. Des gens que leur serttafiefériorité entretient dans le mépris de
I'argent essaient de s'allier les bonnes gracepudssants qui vouent un culte a l'argent.

Tout laisse a penser que l'avenir des universiigggs dépend avant tout d'un retour a
I'équilibre de ces deux péles, grace a quoi chdesgryniversitaires comme les donateurs,
obtiendra la considération qui lui est due.

L'université doit conquérir I'opinion a sa caused'8venture elle se heurte a l'indifférence de
ses donateurs, elle pourra alors se réclamermg@dhation sans réserve du grand public. Et
si les donateurs prétendent exercer une influemcsaspolitique éducative, c'est a nouveau
sur l'opinion qu'elle s'appuiera pour continueretaplir sa mission. Que l'un de ces deux
groupes ait barre sur l'autre, et il y a tout likeucraindre que, pour lui complaire, l'institution
céde a la démagogie ou au snobisme.

Le probleme admet toutefois une autre solutionh&aicque des actions de propagande
éducative peuvent amener la population de ce payis@x prendre conscience des enjeux
sociaux, il ne devrait pas étre impossible d'éseithez les hommes d'affaires, considérés en
tant que classe, une conscience sociale qui feckite en plus grand nombre des
philanthropes aussi généreux que Julius RosenWalgyeritt Macy, John D. Rockefeller, ou
le regretté Willard Straight.

Plusieurs instituts d'enseignement supérieur anésl'et déja adopté une propagande
intelligente pour nouer avec le grand public urati@en sérieuse et solide. La volonté de
rester en contact avec la collectivité les a amargger en leur sein des bureaux
d'information. Ces services qui répondent a uregégie précise sont regroupés dans une
association collégiale, dont les membres se réamigse fois par an pour examiner leurs
problemes. Il peut s'agir du niveau de culture giaéles anciens éléves, et de son effet sur
le grand public ou sur des catégories particulideek population ; des conseils a donner aux
futurs étudiants pour les guider dans leur chairel'université ; dedsprit de corpgn

francais dans le texte (NdT).", FGCOLOR, #ffffBGCOLOR, '#000000', BORDER, 1);"
onMouseOut="return nd();">note a maintenir pour tpseexploits sportifs de I'établissement
ne priment pas sur le reste ; de la publicité andoaux travaux de recherche effectués au
sein de l'université, afin d'attirer ceux qui senaien mesure d'y contribuer ; des moyens a
utiliser pour mieux faire connaitre les buts dtdwail de l'institution, et attirer ainsi des
donations exceptionnelles, accordées en vue didbjpcécis.



Au nombre de soixante-quinze environ, ces nouveamdces sont aujourd'hui fédérés par
I'Association ameéricaine des bureaux d'informatiniversitaires — y compris ceux
récemment créés a Yale, a Wellesley, auprés deemsiiés de I'lllinois, de I'Indiana, du
Wisconsin, de la Californie, a la Western Resergad®my et a la Tufts University. Un
bulletin bimensuel tient les membres au courartedgui se passe dans les différents
établissements du supérieur. L'association s'e@st@pour mission de défendre les régles
éthiques de la profession, et elle met tout en egpwur travailler en bonne intelligence avec
la presse.

L'Association nationale de I'enseignement et Iéealworganisations similaires utilisent elles
aussi les outils de la propagande pour promouegsigtandes missions du secteur éducatif.
Ce faisant, elles cherchent bien évidemment aoesgal le métier d'enseignant et a améliorer
la situation matérielle de ceux qui I'exercent.t®aps a autre, un scandale comme l'affaire
McAndrewnotevient rappeler au public que les professeurs daios établissements
scolaires sont loin de jouir d'une totale libergndeignement, que dans certaines
municipalités ils sont plus choisis sur la baseatesidérations politiques ou confessionnelles
que sur leurs qualités et qualifications professédles. Si I'on utilisait la propagande pour
donner a ces graves questions un retentissemeonalail ne fait guere de doute qu'elles
trouveraient rapidement un début de solution.

Les problémes qui se posent concrétement aux @itégisont autrement plus variés et
déconcertants qu'on ne I'imagine. La faculté demheie de telle université tire la sonnette
d'alarme parce que l'officine pharmaceutique raiac l'institution a élargi son champ
d'activités et sert aussi de buvette, de cantidipcairie, de caverne d'Ali Baba ou les
articles de papeterie cétoient les pieces détaaepsstes de radio. Tout en comprenant
l'utilité économique que présente I'épicerie-quiterée-buvette pour le pharmacien en titre,
la faculté considere qu'elle porte atteinte a datique et honorable des préparations
pharmaceutiques.

L'université Cornell vient de découvrir que sesatmms se raréfiaient. Pourquoi ? Parce que,
dans l'esprit des gens, Cornell est une instituiitat financée sur les fonds publics.

Beaucoup de nos grandes universités estimentatjtrst que les résultats des recherches
effectuées en leur sein ne devraient pas étreméssaniqguement aux bibliothéques et aux
revues scientifiques, mais aussi, chaque fois st envisageable et opportun, au grand
public, sous une forme qui lui soit accessible vdedt n'est pas la seule a s'étre engagée dans
cette voie.

« Il'y a peu, écrit Charles Merrill daR&rsonality un professeur de Harvard a fait les gros
titres de la presse. Pendant quelques jours, @uingas ouvrir un journal sans tomber sur son
nom, accolé a ses exploits.

Parti au Yucatan pour des raisons purement sduntl, a son retour ce professeur a levé le
mystére du calendrier vénusien des Mayas. |l awdézbla clé de I'énigme, le procédeé
inventé par ce peuple antique pour garder trademps fugitif. En comparant les
événements célestes consignés par les Mayas avéaitdeastronomiques connus, il a mis au
jour une corrélation parfaite entre la mesure duptede ces Indiens d’Amérique centrale et
les positions effectivement occupées par la plaviétais au Vle siecle avant J.-C. Du méme
coup, il a démontré qu'une civilisation florissaitga deux mille cing cents ans avait atteint
des sommets jusqu'alors insoupconnés.



Un coup d'ceil rétrospectif sur les raisons quicamduit la presse populaire a relater la
découverte du professeur est tout aussi réveldtedr.ivré a lui-méme, I'éminent savant
n'aurait sans doute jamais été publié, sauf peatd@ins une revue spécialisée, et ses
observations n'auraient pas été plus accessitflea Mme Tout le Monde que s'il les avait
retranscrites en hiéroglyphes mayas.

Ce message d'une lointaine antiquité fut en rédivtélgué a l'initiative d'un jeune homme,
M. James W.D. Seymour. [...]

Certains, poursuit Charles Merrill, seront peue&tonnés et choqués d'apprendre qu'un haut
lieu du savoir, le plus vieux, en l'occurrencdegtlus prestigieux du pays, a décidé
d'emboiter le pas aux compagnies de chemin dadgrassociations professionnelles, aux
producteurs de cinéma, aux partis politiques, @tmgarute désormais des agents de publicité.
Telle est pourtant la réalité. [...]

[...] avec la bénédiction de leur conseil d'admiiititm et du corps enseignant, la grande
majorité des facultés et universités ameéricaineaedotées d'un service de publicité, avec
directeur appointé et brochette d'assistants, ladmst avoué de nouer des rapports cordiaux
avec la presse, et, par journaux interposes, avg@hd public. [...]

Voila un procédeé qui rompt catégoriquement averaldition. Cette innovation toute récente
au regard de I'ancienneté des sieéges du savoir wiohrticle fondamental du credo des
vieilles sociétés savantes. La réclusion dansuadivoire était la premiére des régles
imposée aux érudits d'antan. L'université veillusement a tenir le monde a distance. [...]

Longtemps les universités n'ont pas aimé qu'otésisse a elles de trop prés. Il est arrivé
gu'elles invitent, de mauvaise grace et avec urriméfiiché, des journalistes a la cérémonie
de remise des dipldmes, mais elles ne leur ouvrpeshdavantage leurs portes. [...]

A I'heure actuelle, un journaliste qui veut intewer un professeur de Harvard n'a qu'a
téléphoner au secrétaire du bureau d'informatierisudiversité. Officiellement, Harvard
affiche sa répugnance pour le titre de “directeutadpublicité”. En pratique, cependant, le
responsable dudit bureau fait office de publicregson. C'est un personnage important,
aujourd’hui, a Harvard. »

L'idée que le président d'une université se saleimpression produite sur le grand public
par son institution est sans doute trop nouvelle pe pas dérouter. Il est pourtant dans les
attributions du président de veiller a ce que sumarsité occupe sa juste place dans la
collectivité, autrement dit dans I'opinion publigeédégage les résultats souhaités, tant
culturellement que financierement.

Lorsqu'il s'avére que l'image de son instituti@shpas aussi bonne qu'on pourrait le
souhaiter, c'est soit parce que la communicati@e & public est mauvaise, soit parce que
l'institution dans son ensemble est a blamer. @isian du public est biaisée, il faut
s'employer a la rectifier ; si au contraire ceton est conforme a la réalité, c'est
vraisemblablement le fonctionnement méme de [tutsdn qu'il faut revoir. Dans un cas
comme dans l'autre, la solution releve des compétedu conseiller en relations publiques.

Solennellement inaugurée en présence des repratedtagouvernement italien, Gasa
Italiana que I'université Columbia vient de fonder soulitagaleur accordée par cette



institution aux humanités latines et a I'étudeldrgues romanes. Pour sa part, l'université
Harvard s'est dotée depuis plusieurs années d'wéd/germanique, ouvert en grande pompe
par le prince Henri de Prusse.

Il existe dans de nombreux établissements de imsment supérieur des instituts
d'éducation permanente qui permettent au grandgodiblparticiper a la vie de l'université.
C'est une tres bonne chose, bien sir. Pour peefdmijue du point de vue des relations
publiques leurs programmes aient été mal prépsognt par trop érudits et détachés de la
réalité, I'effet sera tout sauf positif. Bien compte travail du conseiller en relations
publiques consistera alors, non pas a assureroge publicité a ces programmes, mais a
recommander leur révision conformément a l'impogsgue I'on souhaite créer, sans pour
autant faire fi de la conception du savoir défenplael'université.

Tel institut universitaire a peut-étre la réputatte se consacrer a quatre-vingts pour cent aux
recherches doctorales, et de s'aliéner ainsiréhtiu grand public. Ou bien cette réputation

est justifiée, ou bien elle ne l'est pas. Si elld'est pas, il faut s'employer a la redresser en
insistant davantage sur les cours de licence.

Si en revanche il est vrai que quatre-vingts pemt des recherches effectuées a l'institut
concernent des travaux de thése, force est daridimeilleur parti. Le président aura alors a
cceur de divulguer les découvertes susceptibleigsser le grand public. Une expédition
académique en territoire biblique n'a rien de eapti si elle se cantonne a I'érudition pure,
mais si elle contribue a éclairer tel ou tel vedseta Bible elle passionnera sirement des pans
entiers de la population. Autre exemple, mémesiahge bacille que traque le département
de zoologie n'est apparemment responsable d'ancalaelie humaine, en elle-méme la

traque obstinée des bacilles peut fournir la matituine histoire palpitante.

A I'heure actuelle, les universités autorisent mtés leurs membres a contribuer aux
enquétes d'intérét public. M. Wilcox, professe@ainell, a ainsi aidé le gouvernement a
préparer le recensement national. Irving Fisha@raqune chaire a Yale, a de méme été
sollicité a propos du cours des changes.

Considérée sous l'angle de I'éthique, la propagentitetient avec I'enseignement le méme
rapport qu'avec l'entreprise ou avec la politidtle peut, c'est vrai, étre dévoyée, utilisée
pour flatter la réputation d'une institution etdoinférer dans l'opinion une valeur artificielle.
Rien ne permet de garantir qu'elle ne sera pasvaoosnt employée.

LA PROPAGANDE ET LES EUVRES SOCIALES.

Le conseiller en relations publiques est un auxdimdispensable du travail social. Dans la
mesure en effet ou celui-ci, de par sa nature mémpeut étre mené a bien sans la
contribution bénévole des plus riches, il doit Sedrement s'appuyer sur une propagande
continue. Les leaders des grands mouvements soitieant parmi les premiers a faire un
usage délibéré de la propagande, au sens modeteari!

La force d'inertie est I'obstacle majeur auqudiegrtent les tentatives de changer les
comportements humains. La civilisation trouve saté dans l'inertie.



La maniéere dont nous envisageons les relationalesci'économie, la politique intérieure ou
étrangere est I'héritiere de conceptions du pass@rtées par la force de la tradition.
Comstock transmet le flambeau de la moralité pyosé& un Sumner tout feu tout flammes ;
Penrose confie le sien a Butler ; Carnegie agihdme avec Schwab, et ainsi de sute,
infinitum note Seule une opinion publique active, sciemment l@@dans des mouvements
qui combattent l'inertie, peut contrer la traditielle domination d'idées ayant fait leur temps.
Autrefois, c'étaient les chefs de tribu, les rlis,dignitaires religieux qui créaient ou
modifiaient I'opinion publique. Aujourd’hui, told monde partage ce privilege. La
démocratie, en effet, a cela de particulier qualitorise le premier venu a essayer de
convaincre ses semblables et a exercer l'autoriveu de la thése qu'il défend.

Idées neuves et faits inédits menent une luttewke les instants pour trouver leur place dans
l'ordre des choses.

Les ceuvres sociales, les campagnes engagéesleantrerculose ou le cancer, les
recherches innombrables visant expressément batazh des fléaux et des déreglements
sociaux : toutes ces activités altruistes dontiiéération réclamerait un épais volume ne
peuvent atteindre leurs fins que si elles se fonsi@nune solide connaissance de I'opinion
publigue et de la psychologie collective. Au vtaitravail social fait déja I'objet d'une
publicité si abondante et repose sur des prin@psmdamentaux qu'un seul exemple me
suffira & illustrer la technique de propagandeuiiisée.

Il concerne le combat mené contre les lynchagedpis Jim Crowmoteet la persécution des
negresoteau sud de la ligne Mason-Dixoote

L'Association nationale pour la promotion des pens&s de couleapteen est un des fers de
lance. Pour donner plus de retentissement a saacpraet révéler au grand jour les
problemes qu'elle dénonce, elle a décidé il y doges années d'organiser un grand congres.

Il fallait ensuite retenir un lieu, choisir enteeriord et le sud, I'est et I'ouest des Etats-Uis.
but étant de toucher tout le pays, le propagangigteonisa d'opter pour le Sud. En bonne
logique, argua-t-il, une prise de position sur pieglemes sudistes aurait d'autant plus de
poids qu'elle serait annoncée dans une ville dy &adt entendu qu'elle prendrait a contre-
pied les conceptions sudistes traditionnelles.Hacse porta sur Atlanta.

La troisieme phase consistait a solliciter le camsale personnalités qui, dans I'esprit de nos
compatriotes, se confondent avec un certain noufilatées fortes. Il s'agissait donc d'obtenir
le soutien des représentants de divers comitégeek et politiques, sociaux et éducatifs. On
leur envoya des télégrammes et des lettres poudéuander leur avis sur la teneur du
congres. Par ailleurs, d'un simple point de vubriipie il était aussi tres important de
s'assurer la collaboration des progressistes duyStampris dans la ville d'Atlanta, afin de
mettre clairement en lumiere les objectifs de laifeatation. Un groupe de pasteurs d'Atlanta
avait récemment eu le courage d'appeler publiqueenen rapprochement des deux races.
Contacté, il accepta de participer au congres.

Celui-ci se déroula comme prévu et aucun incidentint perturber le programme. Placés
cOte a cOte a la méme tribune, des negres et deée blancs du Sud y parlérent d'une
méme Voix.



Les faits marquants furent traités avec I'attengjoiils méritaient. Un responsable national
venu du Massachusetts tomba d'accord en théoeie @iatique avec un précheur baptiste du
Sud.

Si la radio avait retransmis les discours, le gays entier aurait applaudi les principes qu'ils
énoncaient. Il put toutefois découvrir ces motsestidées dans la presse écrite, car les
éléments réunis pour créer I'événement étaierdillie a éveiller I'intérét de la nation tout
entiére et a la gagner a cette cause, y comprisldadud.

Les éditoriaux des journaux du Sud exprimérentiditent le sentiment général en montrant
gue la participation de personnalités de la régiait persuadé les rédactions de donner un
large écho au sujet.

Quant a I'Association elle-méme, ce succes lubaye des armes décisives pour élargir le
cercle de ses sympathisants. Elle lui a assurdéange publicité en dépéchant des rapports,
des courriers et des documents de propagande divis groupes diment choisis.

En ce qui concerne les résultats tangibles, leiptusédiat fut sans doute le changement

d'état d'esprit de nombreux journalistes du Sumhstatant que les questions soulevées lors du
congres n'étaient pas seulement passionnelleseffiegunéritaient d'étre sérieusement
discutées, ils s'empresserent de communiquer o¢ g@ivue a leurs lecteurs. D'autres
résultats sont plus difficilement quantifiables.danférence d'Atlanta a indéniablement eu
pour effet d'encourager la prise de consciencendgmlités raciales et la solidarité avec les
néegres. La diminution du nombre des lynchagesesiprobablement due a I'action menée,
entre autres a cette occasion, par I'Associatiom opromotion des personnes de couleur.

La publicité payante et les campagnes de propagantddésormais partie intégrante des
activités de plusieurs Eglises. Leurs servicesipitdires n'hésitent pas a se servir de la
presse, de l'affichage public, de I'édition de btoes et de prospectus. Beaucoup de ces
Eglises ont leurs propres périodiques. Le Bureatifermations et des publications du culte
meéthodiste publie systématiquement des annonaEsetommuniqués dans les quotidiens et
les magazines grand public.

En réalité, toutes les activités de nature soceérent de la propagande. Une campagne pour
I'nygiéne dentaire vise a inciter les gens a chaleges habitudes et a se brosser les dents
plus souvent. Une campagne pour I'embellissemenjadéins publics cherche a opérer un
revirement d'opinion sur I'imp6t, en montrant et bel et bon que les citadins contribuent a
I'entretien des kiosques et des massifs. Une camepaantre la tuberculose doit convaincre la
population que cette maladie est curable, et qudeséquence toute personne présentant
certains symptémes doit sans tarder consulter wrea® Une campagne visant a réduire le
taux de mortalité infantile tentera de modifier é@snportements maternels en mettant

I'accent sur lI'importance des tétées, de la tejlets soins a apporter aux bébés. En

définitive, le service social peut étre défini coemome propagande humaniste.

Ses formes plus gouvernementales et administragiwesharitables et bénévoles doivent
elles aussi, pour porter leurs fruits, s'inspirand propagande avisée. Dans son livre sur
L'Evolution de la pénologie moderne en Pennsylvdeiprofesseur Harry Elmer Barnes
reproche a la classe politique de freiner la madation de I'administration pénale de cet
Etat. Il faudrait, écrit-il, persuader le corpsiséatif de la nécessité d'appliquer les méthodes
les plus éprouvées de la pénologie scientifiquppat cela encourager le développement



d'une opinion publique éclairée. « Tant que ceslitmms ne sont pas réunies, poursuit M.
Barnes, les progrés de la pénologie resteront djgres, épars, et donc généralement
infructueux. Il semble par conséquent que la smudiux problémes de la prison passe
d'abord et avant tout par la publicité, une putdiqui se doit d'étre consciencieuse et
scientifique. »

Le progres social est ni plus ni moins I'éducapicygressive visant & éclairer I'opinion
publique sur les problémes, imminents ou plus &ins, qui touchent la société dans son
ensemble.

L'ART ET LA SCIENCE 10.

La propagande joue un rble important dans I'édocatrtistique du grand public américain.
Une galerie qui veut lancer un artiste doit amdénpmion a apprécier son ceuvre, et engager
pour cela un effort de propagande délibéré.

L'art comme la politique est entre les mains dmivgorité qui, pour diriger, doit rencontrer le
public sur son propre terrain et étudier I'anatoda&d'opinion pour l'utiliser a bon escient.

En ce qui concerne les arts graphiques et leappisqués, la propagande offre aux artistes
des opportunités plus vastes qu'autrefois. Pourgjizrce qu'une production de masse
exclusivement fondée sur les prix irait droit dEnsur. Les industriels n‘'ont donc pas d'autre
solution que de créer dans de nombreux secteursodesitions concurrentielles fondées sur
des valeurs esthétiques. Des entreprises de tdussarapitalisent sur ces valeurs ; elles
capitalisent sur le sens du beau pour s'ouvrintighés et augmenter leurs bénéfices. Ce qui
revient a dire que l'artiste a maintenant I'ocaasi® collaborer avec l'industrie et de cultiver
ce faisant le goQt du public, d'injecter de la béan place de la laideur dans des articles
d'usage courant, et d'y gagner par-dessus le mdeclaéreconnaissance et de l'argent.

Aidée de la propagande a qui elle confie le soipréeiser les criteres du beau, I'entreprise,
de son c6té, contribue indéniablement a haussevdau culturel du pays. Dans la tache qui
lui est ici assignée, la propagande va naturellésiappuyer sur des personnalités dont les
gouts et les avis font autorité.

Pour éveiller I'intérét du public, elle travaillgueincipalement sur I'orchestration
d'événements singuliers et la mise en rapport diesiks esthétiques. Un nouveau motif
d'inspiration peut avoir, pour l'artiste, un caéaettres technique, en liaison avec un type de
beauté abstraite, et si I'on veut que le publioiysensible il faut l'inciter a I'associer a des
valeurs qu'il reconnait et apprécie.

Je prendrai pour exemple le cas de l'industri@dmierie américaine, qui conquiert des
marchés en allant chercher ses sources d'inspiratRaris. Le cachet d'autorité qu'elle en
retire lui permet de consolider sa position auxd=tinis.

L'entrefilet ci-dessous, paru dandNew York Timedu 16 février 1925, relate un épisode
particulierement instructif :

Copyright, 1925, Thélew York Time€ompany.



Dépéche cablée &lew York Times

Paris, 15 fév. — Pour la premiere fois de I'higtoites tissus d'art américains vont étre exposés
dans la section des Arts décoratifs du musée durkou

Cette exposition qui ouvrira le 26 mai prochainssteuhaut parrainage de M. Paul Léon,
ministre des Beaux-Arts, présentera notammentaleses de la maison Cheney Brothers
(Manchester Sud et New York), avec des motifs cerdgpartir des créations d'Edgar Brandt,
le célébre ferronnier d'art francais, le modernkiBeui crée des ceuvres magnifiques en fer
forge.

M. Brandt a dessiné et réalisé les monumentalésgen fer du mémorial de Verdun. Il a
accepté de préter son concours et de participem#&nent a cette exposition qui présentera a
la France les accomplissements de I'art industnigricain.

Trente motifs inspirés de I'ceuvre d'Edgar Brandt déclinés dans des centaines de coloris
sur deux mille sept cents metres de soieries, tklagdes et de coupons de velours. [...]

Ces « ferronnieres imprimées » sont les premiggggions textiles a illustrer 'influence de

ce maitre moderne qu'est M. Brandt. Les soiesediomposition remarquable, s'ornent des
motifs caractéristiques de la maniére de Brangtoauits dans I'entrelacs des grands dessins
dus aux artistes de la maison Cheney, qui ontlsuaela gageure insensée consistant a
passer du fer a la soie. La beauté des couleutglekaehausse encore la force et I'éclat des
compositions originales.

La solennité donnée a I'événement incita des gnanradmsins de New York, de Chicago et
d'autres villes américaines a se proposer pouredlicliexposition. lls entreprirent,
autrement dit, de faconner le godt du public canfement a I'idée approuvée par Paris. Les
soieries de la maison Cheney Brothers (produitsneeroiaux fabriqués en quantité)
conquirent ainsi I'estime générale, par associati@t |'ceuvre d'un artiste reconnu et d'un
prestigieux musée.

Ces remarques valent pour la quasi-totalité dédegtcommerciaux se prétant a une
conception soignée. Meubles, vétements, lampe#fiches, étiquettes de marque, jaquettes
destinées a protéger les livres ou couverture/mgside poche, baignoires... trés rares sont
en réalité les objets manufacturés auxquels nplgjapnt pas les lois du bon godt.

Aux Etats-Unis, des secteurs de production ensiens travaillés par la propagande afin de
mieux répondre a des besoins a la fois économigjuesthétiques. L'obligation économique
de satisfaire la demande de plus de beauté intrddsaitransformations jusque dans les
ateliers de fabrication. Récemment, un fabricarptideos a confié a des artistes le soin de
concevoir des pianos modernistes. Ce n'est pasdessement d'une demande importante qui
I'a poussé a agir de la sorte, et d'ailleurs gomaptait probablement pas vendre beaucoup de
ses pianos modernistes. Il savait seulement quitlgroposer plus qu'un piano pour attirer
I'attention sur cet instrument. On ne parle pascdesctéristiques des pianos autour d'un thé
mondain ; en revanche, un piano moderniste aurdigmouies est un excellent sujet de
conversation.

Il y a trois ans, j'ai fait partie de la commissegpointée par le ministre Hoovete pour la
grande exposition des arts décoratifs a Parisaidléj dans mes fonctions de commissaire



adjoint, a constituer le groupe d'éminents homn'af&ites qui, a cette occasion, devaient se
rendre en France pour représenter le secteurrtimtlastriel. La propagande pensée en
fonction de la mission et des objectifs de cettégition a sans nul doute considérablement
modifié l'attitude des Américains a I'égard desliappons industrielles de l'art : aujourd'hui

le mouvement artistique moderne a pénétré tousdemines de l'industrie.

Les grands magasins ne sont pas en reste. R.H. &&ompany a monté une exposition «
Art et Commerce » avec I'appui du Metropolitan Mueequi intervenait au titre de
conseiller ; Lord & Taylor en a parrainé une aukrérts modernes », qui présentait les
réalisations d'exposants étrangers. Ces enseigoésment associées a la vie de la
population ont rempli de la sorte une fonction deppgande en permettant a un grand
nombre de gens de découvrir ce que I'art applidugdaistrie a de meilleur a offrir. Quant au
Metropolitan Museum, averti de la nécessité deipligt les contacts avec le public, il n'a
pas hésité a passer par un grand magasin poung@eella sensibilité artistique de I'opinion.

De toutes les institutions artistiques, ce sontiasées qui patissent le plus des carences de
leur propagande. La plupart des musées ont aufuild' réputation de n'étre que des
morgues ou des sanctuaires, alors qu'ils devraienbntraire se vouloir les guides et les
éducateurs de la vie esthétique de la commundsitéoht malheureusement pas de lien vital
avec cette derniére.

Les trésors des musées ont besoin d'interpretedquazher le grand public, et le
propagandiste est tout désigné pour mener a btentéehe. Une ménagere du Bronx ne
tombera vraisemblablement pas en arrét devantsmgr@c antique conservé au
Metropolitan Museum. Un artiste travaillant pourfabricant de vaisselle peut néanmoins
adapter le dessin de ce vase a une série d'ohjptzreelaine qui, vendus pour un prix
modique car produits en quantité, trouveront péngt{éur place dans les appartements du
Bronx ; 1a, sans méme que la ménagere s'en remdgtepla perfection de leurs lignes et de
leurs couleurs développera chez elle le sens dedaté.

Quelgues-uns de nos musées se sentent invesested@asponsabilité. Le Metropolitan
Museum de New York tire une fierté justifiée dulimil deux cent cinquante mille visiteurs
gu'il a attirés en 1926 ; des efforts déployés @@surer la présentation spectaculaire de
civilisations dont ses départements conservertétapignages visuels ; de ses causeries et de
ses débats avec des historiens ; du prét de destmmis de gravures, de photographies, de
plaques de lanterne magique ; des services gaploge aux firmes commerciales dans le
domaine des arts appliqués ; des conférenciersexte qu'il invite a parler dans son
auditorium, comme des conférences que ses consarsgirononcent a l'extérieur ; des
concerts de chambre gratuits organisés en sessousda direction de David Mannes. Toutes
ces initiatives tendent a faire du musée le fogergxcellence de la beauté, mais elles ne
résolvent hélas qu'une partie du probleme.

La difficulté, en effet, n'est pas tant d'attires gens dans les musées que de décider ces
institutions a aller vers les gens, avec les joyassemblés dans leurs collections.

La réussite des musées ne devrait pas se mesugeement au nombre de leurs visiteurs.
Loin de se limiter a I'accueil du public, leur niissest de se porter, avec tout ce qu'ils
représentent, au-devant de la collectivité quiilsvmcation de servir.



On pourrait imaginer qu'un musée défende des esiten des normes esthétiques qui, aidés
par une propagande intelligente, se répandraierdqrdagion dans la vie quotidienne de tous
les habitants de la ville. Pourquoi n'instituerbtas un haut conseil des arts, chargé de
préciser les regles du beau dans la décorationduaté, en architecture et dans la production
commerciale ? Ou, plus simplement, un bureau desppliqués ? Au lieu de s'en tenir a
conserver les trésors qu'il recele, pourquoi regméndrait-il pas d'en ranimer la signification
dans des termes compréhensibles par le grand gublic

Le passage qui suit est extrait du rapport d'désvannuel récemment communiqué par un
musée d'art d'une grande ville américaine : « UWsecdractéristiques principales d'un musée
tel que le nétre reste le conservatisme, puisquessaput son premier devoir est de préserver
soigneusement les grandes réalisations humairiesigales et scientifiques. »

Est-ce vraiment exact ? N'est-il pas tout aussomant que le musée se fasse l'interpréte des
modeles de beauté en sa possession ?

Ce réle actif qui en vérité incombe au musée lygose de réfléchir a la maniere dont il doit
formuler son message pour le rendre intelligiblglkas grand nombre. Il s'agit pour lui
d'exercer au grand jour son autorité en matiegrdaque.

Ce qui vaut pour l'art vaut également pour la s@epure ou appliquée. La premiéere fut
longtemps protégée et couvée par des sociétésteavetrdes associations scientifiques.
Aujourd’hui, lI'industrie aussi la soutient et l'entage. Bien des laboratoires de recherche
théorique abstraite sont désormais rattachés gnanele entreprise, qui n'hésite pas a
consacrer des centaines de milliers de dollars &daetes études scientifiques, dans l'espoir
gu'elles débouchent un jour sur une invention aidécouverte en or.

Lorsque cela arrive, l'entreprise gagne gros, biEnAussitt, cependant, assumant ses
responsabilités, elle met la nouvelle inventiorsarvice du public et s'en fait l'interprete
aupres de lui.

Les intéréts industriels peuvent de la sorte fowank écoles, aux universités, aux étudiants
qui préparent leur doctorat la vérité exacte ssiplgres scientifiques de notre époque. Et
non seulement ils le peuvent, mais ils le doiv€et. instrument de la concurrence
commerciale qu'est la propagande a dégagé destopipés pour l'inventeur et stimulé le
travail de recherche du scientifique. Les succgsessionnants engrangés au cours des cing
ou dix derniéres années par quelques-unes de m®ggisses entreprises ont donné un
formidable élan aux domaines scientifiques qubiscernaient. L'American Telephone and
Telegraph Company, la Western Electric Compangdaeral Electric Company, la
Westinghouse Electric Company et bien d'autrepl@mement saisi I'importance de la
recherche scientifique. Elles ont également conqpresleurs idées ne porteraient tous leurs
fruits que si elles étaient intelligibles au granudblic. La télévision, les émissions de radio, les
haut-parleurs sont des auxiliaires efficaces gedpagande.

La propagande facilite la commercialisation desvetlas inventions. Elle prépare I'opinion a

accueillir les nouvelles idées et inventions sdiigptes en s'en faisant inlassablement
l'interprete. Elle habitue le grand public au clemgnt et au progres.

LES MECANISMES DE LA PROPAGANDEL1.



Pour transmettre leurs messages de propaganddkae; frs spécialistes du plaidoygmo
domoont le choix entre toute une panoplie de moyemsagyourd’'hui, permettent a chacun
d'entre nous de transmettre ses idées a d'autngsstipas de mode de communication
humaine qui ne puisse aussi servir a la propagaaet entendu que celle-ci vise simplement
a faciliter la compréhension réciproque entre whividu et un groupe.

Le propagandiste sait en revanche que la valeativeldes divers instruments a sa

disposition est tout sauf constante, de méme gquealdion sur les masses. Pour assurer a son
message le plus grand retentissement possibleit licer parti de ces fluctuations de valeur a
I'instant ou elles se produisent. Il y a cinquaants, l'instrument par excellence de la
propagande était le rassemblement public. A I'haateelle, il n'attire guére qu'une poignée
de gens, a moins que le programme ne comportettlastians extraordinaires. L'automobile
incite nos compatriotes a sortir de chez eux,d&rkes y retient, les deux ou trois éditions
successives des quotidiens leur livrent les noesell bureau, dans le métro, et surtout ils
sont las des rassemblements bruyants.

Il existe, pour les remplacer, une infinité de mwy/de communication, nouveaux pour
certains et pour d'autres plus anciens, mais duietliement changé qu'ils en deviennent
modernes. Le journal, bien sir, reste un outilligéar la transmission des points de vue et
des idées, en d'autres termes pour la propagande.

Il n'y a pas si longtemps, les rédacteurs de peeffasquaient de ce qu'ils appelaient «
l'utilisation des colonnes des journaux a desdmpropagande ». D'aucuns se disaient préts a
éliminer un bon papier qu'ils auraient soupgonngetteir des intéréts particuliers. Cette fagon
de voir a encore ses partisans. Aujourd’hui, lesctBurs de rédaction estiment cependant que
la valeur informative des articles qui leur sonireis est le premier critere sur lequel fonder

la décision de les publier. Il n‘est ni dans léshkattions ni de la responsabilité d'un journal de
garantir que rien de ce qu'il publie ne sert lééréts de qui que ce soit. On aurait d'ailleurs du
mal a dénicher dans n'importe quel quotidien uagraphe totalement neutre, ne pouvant
profiter ou nuire a personne. Telle est la durelél'actualité. Le journal a en revanche la
responsabilité de vérifier, premierement, que @msvelles qu'il publie sont exactes et,
deuxiemement (puisqu'il faut bien opérer un trrembutes celles qui lui parviennent chaque
jour), que des groupes tres larges de lecteutsdegent intéressantes et importantes.

Le journal affirme sa personnalité dans la pagwédile, ou faits et événements sont
commentés dans la perspective particuliere quiskindue. C'est dans les pages d'actualité
gue le journal américain typique de notre époceféoste de retracer les événements et les
propos marquants du jour, compte tenu bien sOeueimtérét.

Il ne se pose pas la question de savoir si tellterimation est ou non de la propagande.
L'important est qu'elle soit d'actualité. En prpeile rédacteur en chef a toute latitude pour
sélectionner les informations. Celles qui paraisdans leNew York Timegpour citer un
modéle du genre, ont été retenues en raison, éxetasent, de l'intérét qu'elles présentent
pour le public. Les rédacteurs de ce quotidienigppht ce critére en toute indépendance. lls
n'exercent aucune censure. lIs ne cedent pas@eEsons extérieures et n'agissent pas par
opportunisme. Tous les rédacteurs consciencielensau'ils ont a I'égard du public une
obligation d'information. En s'en acquittant, d&f I'actualité.

Le conseiller en relations publiques qui parviemtsauffler la vie & une idée lui permet de
prendre place dans l'air du temps et de recewatiefition qu'elle mérite. Il n'est sGrement pas



coupable d'avoir « contaminé l'information a sasew. Il a créé un des événements du
moment, un fait qui doit rivaliser avec tous cewxt@s a la connaissance du service de la
rédaction. A vrai dire, les événements qu'il crésentent souvent une pertinence particuliére
pour les lecteurs d'un journal donné, et il araussi qu'il les crée en fonction de ce public.

Si I'on est d'accord pour penser que ce qui manqtre époque, ce sont, péle-méle, des
causeries radiophoniques transatlantiques réghledgs compagnies de téléphone
commerciales, des inventions qui vont rapportes groeux qui les commercialiseront, les
automobiles révolutionnaires produites par HenmdFalors force est de convenir qu'il s'agit
bien la d'actualité. Autrement dit, le flot de pagpnde qui submerge parait-il les journaux du
pays peut finir a la corbeille a papiers sur sing@eision du rédacteur en chef.

A cet égard, il serait bon que les informationspréées au rédacteur en chef portent
clairement la mention de leur source et que ldas faiient relatés avec exactitude.

Du point de vue du propagandiste, la presse pépiedet la presse quotidienne n'ont pas
grand-chose en commun. A la différence des journi@gxmagazines ne sont pas tenus de
rendre compte de l'actualité. Leurs rédacteurssidsant les articles a téte reposée, en
fonction d'une politique définie une fois pour &itUn magazine n'est pas tant un organe
d'opinion publique, a l'instar des journaux, qudugane de propagande : il fait de la
propagande pour une idée ou une occupation pagtieupour les soins du ménage, pour les
vétements chics ou pour la décoration de la majsour, le dénigrement de I'opinion
publique, pour I'édification du peuple, pour lelilisme ou pour les loisirs. L'un se propose
de vendre la santé ; tel autre, les jardins andgbatui-la est spécialisé dans I'habillement
masculin et celui-ci dans la philosophie nietzsonée

Le conseiller en relations publiques peut jouerdle important dans tous les domaines de
spécialisation de la presse périodique. Il estffet en mesure de défendre les intéréts de ses
clients en suscitant des événements propres a apfauy propagande. Une banque qui
souhaite mettre en lumiere les services offerts @isntéle féminine s'entendra avec un grand
magazine féminin pour lui fournir une série d'descet de conseils en investissement rédigés
par la responsable de ce secteur. De son coteggdazime féminin exploitera ces informations
originales pour renforcer son prestige et son auodie

Les conférences n'ont plus tout a fait le méme pivwle persuasion que jadis, et leur valeur
s'est réduite a celle, toute symbolique, d'un céréah La seule chose qui compte, pour les
objectifs visés par la propagande, est qu'ellett éisu. Peu importe que cing cents personnes
ou dix fois moins soient venues écouter le proiaseatel a propos d'une invention
extraordinaire ; si son exposé le mérite, il passdia radio, les journaux s'en feront I'écho, et
tout cela incitera les gens a en parler. La vralew de la conférence, du point de vue de la
propagande, réside dans son éventuel retentisssomeiet grand public.

Bien que la radio soit a I'heure actuelle un de¢gsodiont le propagandiste se sert le plus,
I'avenir de ce moyen de communication est incertain

Il a tout pour concurrencer la presse écrite dam®maine de la publicité. Sa capacité a
toucher simultanément des millions de personnesitsgién sdr les publicistes. Et comme, en
regle générale, ces derniers ont des budgets $ipfiaégent qu'ils dépensent a la radio est un
mangue a gagner pour les journaux.



Les rédacteurs de la presse écrite ont-ils vraimpestia mesure du phénomeéne ? Il aura
fatalement des répercussions sur le journalisriiédition, en Amérique. La presse écrite est
obligée de reconnaitre la puissance publicitaigefulmes qui fabriquent des appareils de
radio, comme celle des magasins, grands ou pegtitées vendent ; les pages d'actualité et les
chroniques des journaux accordent a la radio uperitance relative a l'attention croissante
gue lui porte le public. En méme temps, certainegide presse ont acheté des stations de
radio, et grace aux installations dont ils lesémiipées ils diffusent des informations ou des
emissions distrayantes par la voie des ondes.

Il n'est pas exclu qu'a I'avenir des groupes despreendent des espaces publicitaires aussi
bien sur les ondes que dans les pages de leurajourCes groupes de presse signeront
probablement des contrats avec des publicistesaganhassurer la circulation de leurs
annonces par l'imprimé et la radio. Il existe dfga services de presse qui vendent des
espaces publicitaires sous ces deux formes, maes draitant comme deux secteurs bien
distincts.

Des groupes puissants de tous ordres, aussi bi¢iqyeEs que raciaux, confessionnels,
economiques ou professionnels, manceuvrent poudaés contrble des stations de radio et
faire de la propagande pour leurs théses. Fauteil'dmérique adopte la réglementation en
vigueur en Angleterre, pays ou ce ne sont pasiesraeurs qui paient, mais les auditeurs ?
Est-ce seulement envisageable ?

Que le systéme actuel change, et le publiciste amiermpropagandiste devront
nécessairement s'‘adapter. Qu'a I'avenir la publiadiophonique soit vendue au grand jour
pour ce gqu'elle est, ou que la diffusion de sonsags au public se fasse sous la forme
d'émissions divertissantes, d'informations d'aituali de programmes spécialement adressés
a des groupes bien précis, de toute facon le perpuhsgfe doit s'attendre a ce que les choses
changent, et se préparer en conséquence.

Dans notre monde contemporain, le cinéma est énsarla courroie de transmission la plus
efficace de la propagande. Il n'a pas son pareit pmopager idées et opinions.

Le cinéma a le pouvoir d'uniformiser les pensédssehabitudes de vie de toute la nation. Les
films étant congus pour répondre aux demandes dch@ails refletent, soulignent, voire
exagerent les grandes tendances populaires, addistimuler I'apparition de nouvelles
manieres de voir et de penser. Le cinéma ne sertegudées et les faits a la mode. Tandis
gue le journal a pour vocation d'informer, le ciréanpour vocation de distraire.

La personnalité des dirigeants est un autre ingntirde choix de la propagande. La tactique
qui consiste a exploiter les traits de personnalit@it-elle été poussée trop loin ? Il y a lieu
de le craindre, au vu des photographies montrgméisident Coolidge en grand attirail de
chef indien au milieu de guerriers peau-rouge leart + images qui marquent le point
culminant de vacances abondamment commentéesalpreske. Un personnage public peut
devenir absurde si I'on utilise a contretemps lean&sme qui a contribué a lui donner son
ascendant.

La mise en valeur des traits de personnalité coatamcependant de faire partie des
attributions du conseiller en relations publigugspinion exige instinctivement que les chefs
d'entreprise ou de parti soient les vivants syngdés groupes qu'ils dirigent.



Le bruit court qu'un grand financier se serait s€plun de ses associés parce que ce dernier
venait de divorcer. « Mais enfin, protesta I'asSoen quoi ma vie privée regarde-t-elle la
banque ?

Si tu n'es— pas capable de remettre ta femme a sa plactergigril répondre, les gens ne
vont sirement pas croire que tu sauras placeatgant. »

Le propagandiste doit traiter la personnalité comfimporte quel autre fait objectif de sa
compétence.

Selon les cas, une personnalité crée une situ@titonme Lindbergh a créé le rapprochement
des Etats-Unis et du Mexique), ou bien les ciraamsts créent une personnalité (comme la
guerre de Cuba a crée la figure politique de Roalsetd, mais il est souvent difficile de
savoir quel est le facteur déterminant. Une foismpersonnage public a défini les buts qu'il
voulait atteindre, il doit se considérer objectivarnet présenter une image de lui-méme
conforme a son tempérament et a ses ambitions.

Il existe bien d'autres voies d'approche pour teutbpinion ; certaines sont connues depuis
longtemps, d'autres, comme la télévision, sontrendes nouveautés, et il n'est pas dans mon
propos de les examiner chacune séparément. Laidifful'informations scientifiques peut
eventuellement passer par I'école. Le fait qu'untieeprise en bénéficie parce que cela
contribue a éclairer la nature de ses activitésomelamne pas en soi ce mode de
dissémination de l'information, pourvu que celiesairaitée ait toute sa place dans les
programmes d'étude. Imaginons une boulangerie in€elles qui proposerait a une école des
tableaux et des graphiques décomposant le procdsdabrication du pain ; si les
explications sont exactes et claires, cette prapdgja‘a rien de répréhensible, étant entendu
gue les autorités scolaires auront soigneusemepese les qualités pédagogiques de ces
documents avant de les accepter.

Il est possible, aujourd’hui, de lancer un nouv@aadluit en projetant au public le film d'un
défilé organisé a des milliers de kilometres. Uarifsant d'un nouveau modéle d'avion peut,
grace a la radio et a la télévision, apparaitrpegaonne dans des millions de foyers pour
présenter son appareil. Ceux qui souhaitent que haassages soient transmis le plus
efficacement possible a I'opinion doivent se tanicourant de I'évolution des outils de la
propagande.

A n'en pas douter, le grand public prend conscigeseméthodes utilisées pour modeler ses
opinions et ses comportements. Mieux informé depsopre fonctionnement, il se montrera
d'autant plus réceptif a des annonces raisonnalieg dans le sens de ses intéréts. Aussi
subtil ou cynique qu'il devienne a I'égard des @das publicitaires, il aura toujours besoin de
se nourrir et envie de se distraire, il continugeréver de beauté, a répondre a l'autorité.

S'il formule plus intelligemment ses demandes comiales, les entreprises satisferont ses
nouvelles exigences. S'il se lasse des vieillehoagts appliquées pour le persuader d'adopter
une idée ou un produit, les leaders s'adressetfantla fagon plus intelligente.

La propagande ne cessera jamais d'exister. Legsaspelligents doivent comprendre qu'elle
leur offre I'outil moderne dont ils doivent se sa@sdes fins productives, pour créer de l'ordre
a partir du chaos.






