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Etica acþiunii ºi a comunicãrii. Temeiuri ale

unei democraþii sãnãtoase

Arhiepiscop John P. FOLEY

Domnule Ambasador Baconsky,
Doamnelor ºi Domnilor,

Vã mulþumesc cã mi-aþi oferit prilejul de a lua parte la
aceastã conferinþã dedicatã democraþiei valorilor.

Consiliul Pontifical pentru Comunicare Socialã din Roma
a cãutat sã promoveze valorile morale în mass-media ºi
societate de-a lungul întregii sale activitãþi ºi, mai cu seamã,
recent, în documentele sale Etica publicitãþii ºi Etica în
comunicare. Am decis de asemenea sã publicãm materiale
similare referitoare la etica Internetului ºi la utilizarea pastoralã
a Internetului de cãtre Biserica Catolicã.

În ceea ce mã priveºte, în timpul cât am fost profesor de
eticã la Seminarul Charles Borromeo din Philadelphia ºi editor
al unui sãptãmânal catolic cu un tiraj de 80 000 de exemplare,
am avut ºansa sã fiu vicepreºedintele Comisiei de Eticã a statului
Pennsylvania. Este vorba despre o instituþie cvasi juridicã,
preocupatã de chestiunea conflictelor de interese ale oficialilor
guvernamentali ºi care solicitã de la toþi demnitarii ºi
funcþionarii publici declaraþii de interes financiar pentru a face
în aºa fel ca, în mãsura posibilului, activitatea lor sã fie condusã
de dorinþa binelui public ºi nu de vreun interes personal.

Acum patru ani, Consiliul Pontifical pentru Comunicare
Socialã a publicat documentul Etica publicitãþii ca rãspuns la
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cererile de îndrumare ale unor credincioºi implicaþi în industria
de publicitate. Dupã pãrerea mea, documentul a avut un impact
pozitiv pentru cã începea prin a enumera avantajele publicitãþii:
consecinþele economice pozitive, desigur, dar ºi avantajele sale
politice – þinând de faptul de a-i prezenta publicului pe
candidaþi ºi programele lor; efectele sale culturale – rezultând
din promovarea pieselor de teatru, a filmelor ºi concertelor
disponibile, dar ºi beneficiile sale morale ºi religioase –
consecinþe ale promovãrii moralitãþii publice ºi ale încurajãrii
credinþei ºi practicii religioase.

De fapt, eu însumi am afirmat cã Biserica Catolicã face
publicitate de 2000 de ani. Îi spunem evanghelizare, credem
în „produsul” nostru ºi în ceea ce spunem, ºi oferim mai mult
decât o garanþie pe viaþã.

Sigur, am indicat ºi efectele negative ale publicitãþii, mai
cu seamã pe acela cã ea îi poate face pe oameni sã se preþuiascã
pe ei înºiºi ºi pe ceilalþi pentru ceea ce au, nu pentru ceea ce
sunt. O atitudine orientatã spre consum poate întãri convingerea
cã a avea este mai important decât a fi.

Cunoaºtem cu toþii prejudiciul cultural pe care publicitatea
îl produce prin diminuarea preþuirii acordate specificitãþilor ºi
valorilor naþionale ºi locale, prin promovarea unui soi de culturã
globalã omogenizatã ºi lipsitã de orice exigenþã intelectualã
faþã de cel care îi recepteazã mesajele.

Totuºi, fiindcã discutãm despre eticã ºi democraþie, aº dori
sã mã opresc asupra efectelor negative potenþiale asupra
democraþiei ale unui anumit gen de publicitate politicã ºi asupra
prejudiciului moral produs societãþii prin anumite tipuri de
reclamã.

În ceea ce priveºte publicitatea politicã, prejudiciul poate
fi produs prin prezentarea eronatã a poziþiilor oponenþilor, prin
calomnierea sau injurierea lor. Un efect politic negativ poate
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rezulta de asemenea din prezentarea falsã a propriei poziþii
referitoare la chestiuni de politici publice.

Cu toate acestea, probabil cã cel mai mare prejudiciu
posibil al publicitãþii politice provine din enorma cantitate de
bani necesarã pentru a finanþa o campanie politicã ºi reclama
electoralã. Existã un quid pro quo al donaþiilor pentru
campaniile politice: aceia care contibuie la aceste campanii
ar trebui oare sã se aºtepte la un tratament preferenþial din
partea oficialilor guvernamentali? Ar fi o naivitate sã se creadã
cã aleºii vor fi orbi sau insensibili la speranþele sau dorinþele
partizanilor lor, de vreme ce datoritã sprijinului lor candidaþii
au avut succes – iar sponsorii chiar au crezut în programul
propriului candidat.

Cu toate acestea, se poate oare crede cã, într-adevãr,
donatori bogaþi ajung sã cumpere câteodatã candidaþi, sau cã
bogaþia poate sã influenþeze atât de mult campania, încât
oameni cu calitãþi personale excepþionale ºi dedicaþi slujirii
binelui nu au nici o speranþã sã fie aleºi dacã nu s-au putut
îmbogãþi ºi nici nu au cultivat patroni bogaþi?

Ar trebui oare sã fie fixate limite ale cheltuielilor de
campanie electoralã, sau poate cã ar trebui sã existã o finanþare
publicã, mãcar parþialã, a campaniilor politice ºi/sau a
publicitãþii politice, astfel încât publicul sã fie mai bine informat
asupra programelor tuturor candidaþilor pentru un post public?

Aºa cum poate aþi auzit, noul primar al oraºului New York,
Michael Bloomberg a cheltuit, potrivit estimãrilor, între 50 ºi
60 de milioane de dolari în campania electoralã. Îl cunosc
personal pe Michael Bloomberg, îmi place ºi îl stimez – ºi,
pânã la urmã, cea mai mare parte a banilor pe care i-a cheltuit
îi aparþineau, aºa încât nu îi e dator nimãnui. De asemenea, tot
în apãrarea sa ar putea sã spunã cã, în calitate de republican,
avea un handicap serios într-un oraº dominat de Partidul
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Democrat ºi cã, prin urmare, a trebuit sã cheltuiascã mult pentru
a depãºi acest dezavantaj instituþional.

Ne putem totuºi întreba: când cheltuielile pentru campaniile
politice devin exagerate? Când nu se ajunge la blocarea
accesului la demnitãþi publice al celor care nu au reuºit, precum
Michael Bloomberg, sã acumeleze sume mari de bani? Când
se ajunge ca aceste cheltuieli sã indice ºi o lipsã de interes
pentru binele public al radiourilor ºi televiziunilor – care, în
Statele Unite, nu plãtesc nimic pentru licenþa de emisie, dar
care încaseazã sume importante pentru timpul de publicitate
acordat candidaþilor?

În ceea ce priveºte prejudiciul moral al anumitor tipuri de
publicitate, putem lua în discuþie ºi produsul ºi modul în care
i se face reclamã.

Sã vedem, mai întâi, modul în care se face publicitate
anumitor produse.

Ce relevanþã au manechinele aproape goale pentru calitatea
sau caracteristicile tehnice ale unui automobil? ªi totuºi, pentru
raþiuni fãrã legãturã cu produsele însele, sunt utilizate
manechinele pentru a atrage atenþia asupra acestor produse.
Nu este oare o plasare a manechinelor, cel mai adesea femei,
în postura de a fi tratate mai curând ca obiecte decât în calitatea
lor de persoane? Nu afecteazã aceasta demnitatea femeii, de
fapt a oricãrei persoane?

În al doilea rând, sã ne referim la anumite produse cãrora
li se face reclamã. De exemplu, nu putem oare considera
reclama la produse contraceptive drept o invitaþie la
„promiscuitate fãrã risc”, la o activitate sexualã care poate
conduce la boalã ºi care, încã mai sigur, poate conduce la o
distrugere a simþului fidelitãþii, esenþial pentru o viaþã familialã
sãnãtoasã?

Care sunt normele etice care ar trebui sã guverneze nu
doar publicitatea, ci orice formã a comunicãrii sociale?



13

Etica acþiunii ºi a comunicãrii. Temeiuri ale unei democraþii sãnãtoase

Primul principiu moral în comunicare ar trebui sã fie
adevãrul. Aþi vãzut probabil filme americane în care unui martor
i se cere, sub jurãmânt, sã spunã „adevãrul,  tot adevãrul ºi
doar adevãrul, aºa sã-mi ajute Dumnezeu”.

Deºi nu îl chemãm pe Dumnezeu ca martor al adevãrului
fiecãrui cuvânt pe care îl rostim, se cuvine sã fim veridici,
inocenþi ºi demni de încredere în comunicarea noastrã cu
ceilalþi. Deºi nu suntem chemaþi sã spunem oricui tot ceea ce
ºtim, suntem totuºi chemaþi sã nu minþim niciodatã.

Cerinþa de a nu minþi niciodatã poate sã parã naivã, dar cât
de des am vãzut oameni atât de prinºi în plasa minciunilor,
încât nu mai erau în stare sã-ºi aminteascã nici mãcar propriile
minciuni?

Într-adevãr, din toate punctele de vedere, onestitatea este
cea mai bunã politicã – cã este vorba de bani sau de cuvinte.
Onestitatea aduce cu sine libertatea, libertatea de a nu avea
nimic de ascuns, de muºamalizat, de explicat prin false scuze.
În treburile obºteºti, desigur, onestitatea promoveazã încrederea
publicã ºi oferã un foarte bun exemplu. Nimic mai bun ca
onestitatea pentru a întãri þesãtura unei comunitãþi, fiindcã –
aºa cum spune Scriptura despre zilele din urmã – nimic din ce
e ascuns nu va rãmâne nedescoperit. Prin urmare, e uºor de
vãzut de ce primul principiu moral al publicitãþii ºi, de fapt, al
oricãrei forme de comunicare ar trebui sã fie adevãrul.

Al doilea principiu moral implicã demnitatea persoanei
umane. Aºa cum am mai spus-o, persoanele sunt subiecþi, nu
obiecte, ºi nu ar trebui folosite sau tratate ca niºte obiecte.
Aceasta s-ar putea face prin manipularea temerilor celor în
vârstã, a credulitãþii copiilor sau a lipsei de sofisticare a celor
needucaþi.

Al treilea principiu implicã responsabilitatea socialã.
Trebuie sã ne întrebãm în ce mãsurã comunicarea noastrã
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promoveazã binele comun, binele societãþii înseºi? Etica
publicitãþii menþioneazã:

Publicitatea care reduce progresul uman la dobândirea de
bunuri materiale ºi la cultivarea unui stil de viaþã centrat pe
consumul în exces exprimã o viziune falsã ºi distructivã
asupra persoanei umane, periculoasã în aceeaºi mãsurã
pentru indivizi ºi pentru societate.

Ar trebui, dimpotrivã, promovat spiritul solidaritãþii umane,
definit

ca o consecinþã a comunicãrii autentice ºi juste ºi a circulaþiei
libere a ideilor care alimenteazã progresul cunoaºterii ºi
respectul pentru ceilalþi.

În documentul Etica publicitãþii, emis de Consiliul Pontifical
pentru Comunicare Socialã, existã un paragraf, care cred cã
este relevant pentru toate formele de acþiune publicã ºi de
comunicare, inclusiv de naturã politicã. Iatã ce cuprinde acest
paragraf:

Garanþii indispensabili ai comportamentului etic în industria
publicitãþii sunt chiar conºtiinþele bine formate ºi responsabile
ale profesioniºtilor publicitãþii: conºtiinþe sensibile nu doar
la datoria lor de a sluji interesele celor care comandã ºi
finanþeazã activitatea lor, ci ºi la obligaþia de a respecta ºi
menþine drepturile ºi interesele publicului ºi de a sluji binele
comun.

Am sã-i las totuºi ultimul cuvânt lui Isus care, potrivit
Evangheliei dupã Ioan, ne transmite câteva cuvinte – sursã de
inspiraþie, mângâiere ºi cãlãuzã în activitatea noastrã: „Adevãrul
vã va face liberi.”


