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Etica actiunii si a comunicarii. Temeiuri ale
unei democratii sanatoase
Arhiepiscop John P. FOLEY

Domnule Ambasador Baconsky,
Doamnelor si Domnilor,

Va multumesc cd mi-ati oferit prilejul de a lua parte la
aceasta conferinta dedicata democratiei valorilor.

Consiliul Pontifical pentru Comunicare Sociala din Roma
a cautat sa promoveze valorile morale in mass-media si
societate de-a lungul intregii sale activitdti si, mai cu seamd,
recent, in documentele sale Etica publicitatii si Etica in
comunicare. Am decis de asemenea sd publicam materiale
similare referitoare la etica Internetului si la utilizarea pastorala
a Internetului de cdtre Biserica Catolica.

in ceea ce ma priveste, in timpul cat am fost profesor de
eticd la Seminarul Charles Borromeo din Philadelphia si editor
al unui saptamanal catolic cu un tiraj de 80 000 de exemplare,
am avut sansa sa fiu vicepresedintele Comisiei de Etica a statului
Pennsylvania. Este vorba despre o institutie cvasi juridica,
preocupatd de chestiunea conflictelor de interese ale oficialilor
guvernamentali si care solicita de la toti demnitarii si
functionarii publici declaratii de interes financiar pentru a face
n asa fel ca, in mdsura posibilului, activitatea lor sd fie condusa
de dorinta binelui public si nu de vreun interes personal.

Acum patru ani, Consiliul Pontifical pentru Comunicare
Sociald a publicat documentul Etica publicitatii ca raspuns la
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cererile de indrumare ale unor credinciosi implicati in industria
de publicitate. Dupa pdrerea mea, documentul a avut un impact
pozitiv pentru ca incepea prin a enumera avantajele publicitatii:
consecintele economice pozitive, desigur, dar si avantajele sale
politice — tinand de faptul de a-i prezenta publicului pe
candidati si programele lor; efectele sale culturale — rezultand
din promovarea pieselor de teatru, a filmelor si concertelor
disponibile, dar si beneficiile sale morale si religioase —
consecinte ale promovarii moralitdtii publice si ale incurajarii
credintei si practicii religioase.

De fapt, eu insumi am afirmat ca Biserica Catolica face
publicitate de 2000 de ani. 1i spunem evanghelizare, credem
in ,produsul” nostru si in ceea ce spunem, si oferim mai mult
decat o garantie pe viata.

Sigur, am indicat si efectele negative ale publicitatii, mai
cu seama pe acela cd ea ii poate face pe oameni sa se prefuiasca
pe ei insisi si pe ceilalti pentru ceea ce au, nu pentru ceea ce
sunt. O atitudine orientatd spre consum poate intari convingerea
cd a avea este mai important decat a fi.

Cunoastem cu totii prejudiciul cultural pe care publicitatea
il produce prin diminuarea pretuirii acordate specificitatilor si
valorilor nationale si locale, prin promovarea unui soi de cultura
globald omogenizatd si lipsita de orice exigenta intelectuald
fatd de cel care fi recepteaza mesajele.

Totusi, fiindca discutam despre etica si democratie, as dori
sa md opresc asupra efectelor negative potentiale asupra
democratiei ale unui anumit gen de publicitate politica si asupra
prejudiciului moral produs societdtii prin anumite tipuri de
reclama.

in ceea ce priveste publicitatea politica, prejudiciul poate
fi produs prin prezentarea eronata a pozitiilor oponentilor, prin
calomnierea sau injurierea lor. Un efect politic negativ poate
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rezulta de asemenea din prezentarea falsa a propriei pozitii
referitoare la chestiuni de politici publice.

Cu toate acestea, probabil ca cel mai mare prejudiciu
posibil al publicitatii politice provine din enorma cantitate de
bani necesara pentru a finanta o campanie politica si reclama
electorala. Exista un quid pro quo al donatiilor pentru
campaniile politice: aceia care contibuie la aceste campanii
ar trebui oare sa se astepte la un tratament preferential din
partea oficialilor guvernamentali? Ar fi o naivitate sa se creada
ca alesii vor fi orbi sau insensibili la sperantele sau dorintele
partizanilor lor, de vreme ce datoritd sprijinului lor candidatii
au avut succes — iar sponsorii chiar au crezut in programul
propriului candidat.

Cu toate acestea, se poate oare crede cd, intr-adevar,
donatori bogati ajung sa cumpere cateodata candidati, sau ca
bogatia poate sa influenteze atat de mult campania, incat
oameni cu calitati personale exceptionale si dedicati slujirii
binelui nu au nici o speranta sa fie alesi daca nu s-au putut
Tmbogdti si nici nu au cultivat patroni bogati?

Ar trebui oare sa fie fixate limite ale cheltuielilor de
campanie electorald, sau poate ca ar trebui sa exista o finantare
publica, macar partiald, a campaniilor politice si/sau a
publicitatii politice, astfel incat publicul sa fie mai bine informat
asupra programelor tuturor candidatilor pentru un post public?

Asa cum poate ati auzit, noul primar al orasului New York,
Michael Bloomberg a cheltuit, potrivit estimarilor, intre 50 si
60 de milioane de dolari in campania electorala. il cunosc
personal pe Michael Bloomberg, imi place si il stimez — si,
pana la urma, cea mai mare parte a banilor pe care i-a cheltuit
fi apartineau, asa incat nu fi e dator nimanui. De asemenea, tot
n apararea sa ar putea sd spund cd, in calitate de republican,
avea un handicap serios intr-un oras dominat de Partidul
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Democrat si cd, prin urmare, a trebuit sa cheltuiasca mult pentru
a depasi acest dezavantaj institutional.

Ne putem totusi intreba: cand cheltuielile pentru campaniile
politice devin exagerate? Cand nu se ajunge la blocarea
accesului la demnitati publice al celor care nu au reusit, precum
Michael Bloomberg, sa acumeleze sume mari de bani? Cand
se ajunge ca aceste cheltuieli sa indice si o lipsa de interes
pentru binele public al radiourilor si televiziunilor — care, in
Statele Unite, nu platesc nimic pentru licenta de emisie, dar
care fncaseazd sume importante pentru timpul de publicitate
acordat candidatilor?

in ceea ce priveste prejudiciul moral al anumitor tipuri de
publicitate, putem lua in discutie si produsul si modul in care
i se face reclama.

Sa vedem, mai intai, modul in care se face publicitate
anumitor produse.

Cerelevanta au manechinele aproape goale pentru calitatea
sau caracteristicile tehnice ale unui automobil? Si totusi, pentru
ratiuni fara legaturd cu produsele insele, sunt utilizate
manechinele pentru a atrage atentia asupra acestor produse.
Nu este oare o plasare a manechinelor, cel mai adesea femei,
in postura de a fi tratate mai curand ca obiecte decat in calitatea
lor de persoane? Nu afecteazd aceasta demnitatea femeii, de
fapt a oricdrei persoane?

in al doilea rand, sa ne referim la anumite produse cdrora
li se face reclama. De exemplu, nu putem oare considera
reclama la produse contraceptive drept o invitatie la
,promiscuitate fara risc”, la o activitate sexuald care poate
conduce la boald si care, Tnca mai sigur, poate conduce la o
distrugere a simtului fidelitatii, esential pentru o viata familiala
sdndtoasa?

Care sunt normele etice care ar trebui sa guverneze nu
doar publicitatea, ci orice forma a comunicarii sociale?
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Primul principiu moral in comunicare ar trebui sa fie
adevarul. Ati vazut probabil filme americane in care unui martor
i se cere, sub jurdmant, sa spund ,adevarul, tot adevarul si
doar adevarul, asa sa-mi ajute Dumnezeu”.

Desi nu Tl chemam pe Dumnezeu ca martor al adevarului
fiecarui cuvant pe care il rostim, se cuvine sa fim veridici,
inocenti si demni de incredere in comunicarea noastrd cu
ceilalti. Desi nu suntem chemati sd spunem oricui tot ceea ce
stim, suntem totusi chemati sa nu mintim niciodata.

Cerinta de a nu minti niciodata poate sd pard naiva, dar cat
de des am vazut oameni atat de prinsi in plasa minciunilor,
fncat nu mai erau in stare sd-si aminteascd nici macar propriile
minciuni?

intr-adevar, din toate punctele de vedere, onestitatea este
cea mai buna politica — cd este vorba de bani sau de cuvinte.
Onestitatea aduce cu sine libertatea, libertatea de a nu avea
nimic de ascuns, de musamalizat, de explicat prin false scuze.
intreburile obstesti, desigur, onestitatea promoveaza increderea
publica si oferd un foarte bun exemplu. Nimic mai bun ca
onestitatea pentru a intdri {esatura unei comunitati, fiindca —
asa cum spune Scriptura despre zilele din urma — nimic din ce
e ascuns nu va ramane nedescoperit. Prin urmare, e usor de
vazut de ce primul principiu moral al publicitatii si, de fapt, al
oricdrei forme de comunicare ar trebui sd fie adevarul.

Al doilea principiu moral implicd demnitatea persoanei
umane. Asa cum am mai spus-o, persoanele sunt subiecti, nu
obiecte, si nu ar trebui folosite sau tratate ca niste obiecte.
Aceasta s-ar putea face prin manipularea temerilor celor in
varstd, a credulitdtii copiilor sau a lipsei de sofisticare a celor
needucati.

Al treilea principiu implica responsabilitatea sociala.
Trebuie sd ne intrebam in ce mdsura comunicarea noastra
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promoveaza binele comun, binele societatii Tnsesi? Etica
publicitatii mentioneaza:

Publicitatea care reduce progresul uman la dobandirea de
bunuri materiale si la cultivarea unui stil de viata centrat pe
consumul in exces exprimd o viziune falsa si distructiva
asupra persoanei umane, periculoasd in aceeasi masurd
pentru indivizi si pentru societate.

Ar trebui, dimpotrivd, promovat spiritul solidaritdtii umane,
definit

ca o consecintd a comunicdrii autentice si juste si a circulatiei
libere a ideilor care alimenteaza progresul cunoasterii si
respectul pentru ceilalti.

In documentul Etica publicitatii, emis de Consiliul Pontifical
pentru Comunicare Sociald, existd un paragraf, care cred ca
este relevant pentru toate formele de actiune publica si de
comunicare, inclusiv de natura politicd. lata ce cuprinde acest
paragraf:

Garantii indispensabili ai comportamentului etic n industria
publicitatii sunt chiar constiintele bine formate si responsabile
ale profesionistilor publicitdtii: constiinte sensibile nu doar
la datoria lor de a sluji interesele celor care comanda si
finanteaza activitatea lor, ci si la obligatia de a respecta si
mentine drepturile si interesele publicului si de a sluji binele
comun.

Am sd-i las totusi ultimul cuvant lui lsus care, potrivit
Evangheliei dupa loan, ne transmite cateva cuvinte — sursa de
inspiratie, mangaiere si calduza in activitatea noastra: ,Adevarul
va va face liberi.”
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