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IGLESIA, PUBLICIDAD Y NOMIC

s

Los mejures hombres y las mejores instituciones mundiales vienen reclamando con insistencia la creacién de un NUEVO
ORDEN ECONOMICO MUNDIAL. Para que éste llegue a ser algin dia realidad cada vez se ve como mds importante la imple-.
mentacion de un NUEVO ORDEN MUNDIAL DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION. Es que ese orden econémi-
co actual, creador y sostenedor de desigualdades entre los hombres y los pueblos, estd sustentado por un orden comunicacio-

nal radicalmente injusto y discriminador.

También la Iglesia toma decididamente parte en favor ese Nuevo Orden. (Cfr. SIC 459, Nowembre 1982). Ahora ha
afrontado, de manera novedosa ese aspecto de la comunicacién que es la publicidad y prepaganda comerciales. El andlisis
que hace-dél problema y de sus efectos, las posturas que define, interesarén a quienes se preocupan por los temas de la comu-
nicacion de masas y también a todos aquellos para quienes la liberacién de todas las opresiones es tarea urgente y necesaria.

£/ tema cobra hoy especial interés en Venezuela porque se estd cccinando un proyecto de ley sobre la publicidad y pro-
paganda y tanto los “laboratorios” donde se discute cémo los “alquimistas” que revuelven el guiso muestran intereses muy

distintos a los que presenta este documento. (M. de /a R.)
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1. Gonvocados por el Departamento de Comumcacmn
Soc1a] del Consejo Episcopal Latinoamericano (DECOS-
CELAM) y por el Centro de Estudios sobre Cultura Trans-
nacional (asociado al ILET), nos hemos reunido entre el 11 y
el 15 de agosto de 1983 en La Molina (Lima-Perd), un grupo
de especialistas en comunicacién y agentes de evangehzacxon
de la Iglesia, con el fin de intercambiar experiencias y profun-
dizar nuestra reflexion sobre “Iglesia, Publicidad y Nuevo
Orden Mundial de la Informacién y de la Comunicacién
(NOMIC)™.

2. Esta reunién se inscribe en el proceso de reflexién y
discusion . desarrollado por organizaciones latinoamericanas
y mundiales, entre ellas la Iglesia, en favor de la democratiza-
cién de la comunicacién, que tiene una de sus'manifestacio-
nes principales en la busqueda de un Nuevo Orden Mundial
de la Informacién y la Comunicacién (NOMIC). Expresa,
.asimismo, las coincidencias, en el campo espec1f1co de la pu-
blicidad, entre los expertos en comunicacién y los agentes
de evangelizacién aqui reunidos, y la voluntad comin de
ofrecer reflexiones y propuestas para desarrollar una accién
eficaz que contribuya al establecimiento de condiciones de
vida mas humanas, justas e igualitarias.

L. LA PUBLICIDAD EN AMERICA LATINA

Crecimiento y Crisis

3. América Latina experimenté durante las tltimas dé-
cadas' un significativo proceso de crecimiento econdmico. Sin
embargo, las economias de la regién son cada vez mas inequi-
tativas, e injustas, y no han podido solucionar problemas
fundamentales como el desempleo, el subempleo, la desnu-
tricién y otros problemas relacionados con la salud, los servi-
cios sanitarios, la vivienda y la educacion.

4. El crecimiento econémico ha estado vinculado a
una acelerada penetracién de las empresas oligopélicas trans-
nacionales y ha fomentado la concentracién monopblica de
capitales privados-nacionales, con frecuencia asociados a
transnacionales. Estos procesos acentfian la dependencia con
respecto a los paises dominantes y restringen la soberanfa
de los estados. Tal dependencia alcanza actualmente su ex-
presi6n mas clara y aguda en la extraordinaria deuda externa
de la regién, asi como también'en la prolongada crisis econd-
mica por la que atraviesan la mayoria de nuestras naciones,
generando conflictos sociales cuya gravedad atenta contra
los propésitos de convivencia democritica.

Publicidad y Economia '

5. Las empresas monopélicas que controlan creciente-
mente los mercados de la reglon utilizan la publicidad comer-
cial, para estimular el consumo de bienes superfluos y asi
acentuan la competenc1a por el status dentro de los diversos
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sectores sociales.

6. Los gastos en publicidad representan un derroche
considerable de recursos, un tributo pagado por los consumi-
dores, que deberia utilizarse para atender necesidades prima-
rias de la poblacién e incrementar la productividad de las
economias nacionales.

Publicidad y Desarrollo

7. Al incentivar compulsivamente el consumo, la pu-
blicidad afecta las politicas nacionales de desarrollo y obliga
a hacer inversiones en sectores no prioritarios. La publicidad
constituye, por si misma, un programa de desarrollo parale-,
lo, realizado de acuerdo a criterios, valores e intereses mer-
cantiles, y con absoluta prescindencia del derecho de cada
pueblo a decidir su propio destino.

8. La desnacionalizacién de las economias regionales
lleva consigo la transnacionalizacidon de las actividades publi-
citarias y del conjunto de la produccién cultural. Este proce-
so se realiza en nombre de la libre competencia pero, en rea-
lidad, conduce a la concentracién de mercados y, con fre-
cuencia, a la liquidacién de productores nacionales. 4

9. Con la crisis actual crecen las expectativas insatisfe-
chas y las necesidades no cubiertas. De ello surgen estas inte-
rrogantes: ¢Cudles seran los efectos de la publicidad cuando
el contexto econémico resulte ain mds desfavorable para el
consumo de masa? ¢Qué actitud adoptardn entonces quienes
ahora ven crudamente enfrentada su situacién de empobreci-
miento con la ilusién de consumo:provocada por la publici-
dad comercial, en muchos casos aceptada como ‘‘estilo de
vida’'? .

Publicidad y Consumismo

10. Desde el punto de vista cultural, la publicidad dete-
riora y empobrece las identidades nacionales, las de las regio-
nes y las de los grupos étnicos, desarrollando un cuerpo de
valores y pautas construido al servicio de los intereses mer-
cantiles y transnacionales. Esta ideologia se difunde a escala
universal para crear y alimentar la ilusién de una democracia’
del consumo que sirva de antidoto a las demandas de demo-
cratizacién efectiva de la sociedad y el Estado. ¢

11. El lenguaje publicitario contempordneo ha abando-
nado su funcién de informar al consumidor sobre las carac-
teristicas objetivas de los productos, y pasa a emplear las
mads sofisticadas técnicas de manipulacién. psicolégica propia

- de los regimenes totalitarios. Ademas se ha transformado

en la *‘palabra cultural dominante” de nuestra época trans-
nacional, contaminando el conjunto de la vida cultural, la
comunicacién politica, tanto de los Estados como de los par-
tidos, y, en particular, las técnicas pedagédgicas.

12. La ideologia consumista difunde una concepcién
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mercantil de la persona humana y de las relaciones sociales,
fortaleciendo las discriminaciones entre naciones, etnias,
clases sociales y sexos. Elabora y presenta imigenes estereo-
tipadas, parciales e insuficientes, cuando no francamente

falsas y hasta denigrantes como lo hace, por ejemplo, en el

tratamiento publicitario de la mujer.
Publicidad y Medios de Comunicacién

13. La publicidad actual es una amenaza contra'la li-
bertad de expresién, en la medida en que ella es capaz de
controlar financieramente a los medios de comunicacién,
desplazando ‘en beneficio de la promocién comercial sus
funciones educativas, informativas y de entretenimiento.
Asi, atendiendo a su contenido, una parte muy importante
de estos medios corresponde a publicidad; y, desde el punto
de vista financiero; ellos dependen cada dia mas de los anun-
ciantes. Por este camino, los mensajes comunicativos se con-
_vierten en “envoltura’ de los avisos, y los publicos en mer-
‘cancias. Ello es particularmente notorio en el caso de la tele-
visién latinoamericana, cuyo desarrolio ha sido y sigue sxendo
inseparable de la actividad publicitaria.

Resistencia Cultural

14. A pesar de lo anterior, es importante destacar las
variadas formas de la resistencia cultural frente a la impo-
sicion de esta ideologia consumista. En toda América Lati-
na emergen hoy dia experiencias, ciertamente todavia insu-
ficientes, de organizacién y educacién tendientes a aumen-
tar y fortalecer la capacidad critica frente a dicha ideologia.

Politicas e Investigacién

15. Llama’ la atencién la notoria insuficiencia de deba-
tes y propos1c1ones respecto de la pub11c1dad y de la comu-
nicacion en general, en las organizaciones sociales y politicas
de América Latina, asi como la escasez de programas de los
Estados y/o la frecuente inaplicabilidad de los mismos.

16. Asi mismo, se advierte la insuficiencia de investiga-
ciones a proposito de los efectos globales de la publicidad y
de las politicas que pueden aplicarse frente a sus aspectos
negativos. En particular interesa analizar sistematicamente
las causas, modalidades y consecuencias de la resistencia
cultural ante la publicidad la lectura que diferentes grupos
sociales hacen de la misma y su influencia sobre los procesos
culturales.

I1. HACIA UN NUEVO ORDEN MAS DEMOCRATICO
17. Las enormes dificultades zcreadas por la politica

consumista de la publicidad, para la realizacién del hombre
como’ persona y para el establecimiento de condiciones de

convivencia democritica. entre los individuos y las naciones, ,
deben ser encaradas con los criterios ofrecidos por el NOMIC .

y por la reflexién de la Iglesia.
Al servicio de la persona humana

18. Ante una publicidad orientada hacia el consumismo
y que valora al hombre por lo que tiene y no por lo que es,
urge construir un orden social basado en un desarrollo mate-
rial y cultural igualitario, que posxblhte la realizacién plena
de la persona en su condicién dé Centro y protagonista de
toda actividad social, lo cual incluye, desde el punto de vista
cristiano, el reconocimiento de su vocacidn trascendente.

Democratizacion

19. Frente a la consideracion- del publico como mero
consumidor, es necesario recuperar el ejercicio del derecho a
la comunicacién por.parte de los sectores mayoritarios ‘de la
poblacion, de suerte que todos, de alguna manera, puedan
tener acceso a los medios, partxcxpar en su gestlon y aun en
la propiedad de los mismos.

20. Igualmente es preciso facilitar al piblico una forma-

cién adecuada para desarrollar su sentido critico y su capacx-

dad para participar en los medios. Esto debe realizarse espe; ..

cialmente al impartir la educacion basica.

21. Dado el frecuente deterioro de las culturas naciona-
les causado por la publicidad, es necesario reivindicar el dere-
cho de cada pueblo a construir y transformar su propia cql-
tura. N
22. Ante la manipulacién psicoldgica ‘que~instrument5

» e

los valores populares, incluso los valores religiosos, hay que-

rescatar el derecho de cada persona y de cada comunidad’a
adoptar libremente sus decisiones.

.

23. Frente a la promocidon del 1nd1v1dualxsmo competi-

tivo y de la masificacién, es necesario fortalecer las relaciones

sohdanas y la construccién de una comunidad donde sea
pomb]e un verdadero desarrollo personal. . ™

Opcidn por los pobres ‘

24. La causa de la justicia, que es\para el cristianism®
parte mseparable de la- Buena Nueva de la Liberacidn, debe
traducirse cuestionando la dimensién mercantil y consumis:
ta de la publicidad, que contribuye a aumentar la brecha
entre ricos y pobres, generada a su vez por relacxones injus-
tas en produccion.

25. La Iglesia en-América Latina sostxene que “Hay
una manipulacién de la informacion por parte de los distintos
poderes y grupos. Esto se realiza de manera particular por la
publicidad, que introduce falsas expectativas, crea necesida-
des ficticias y muchas veces contradice los valores fundamen-
tales de nuestra cultura latinoamericana y del Evangelio”
(Puebla, n. 62). También el Magisterio universal de la Iglesia
ha hecho sobre el particular diagndsticos y denuncias coinci-

dentes (Cfr. Communio et Progressio, n. 60s.). La Iglesié,t

en virtud de su misién, se siente responsable y comprometida
ante los problemas planteados por la publicidad moderna, y
reconoce la necesidad de planificar y poner en praictica una
accién pastoral consecuente. .

26. Puesto que la publicidad es un elemento constituti-
vo del sistema capitalista en su etapa actual, los problemas
creados por ella no se solucionarin si no se plantea la trans-

formacion global de las estructuras econémicas, politicas,y .

culturales de América Latina. Desde el punto de vista cristia-
no, y en consonancia con el Documento de Puebla, es necesa-
rio tener en cuenta que tales transformaciones han de partir
de la conversion personal y radical a la justicia y el amor.

III PROPUESTAS :

27. Las consideraciones anteriores exigen respuesta de
los diferentes actores de nuestra sociedad. Entre ellas cabe
destacar las siguientes: ‘ .

Responsabilidad del publico

"
28. Desarrollar iniciativas tendientes a la constitucion
de organizaciones de consumidores y receptores que, con-

trarrestan la manipulacién mercantil, impulsen politicas de "

publicidad las cuales tomen en cuenta sus intereses econdmi-
cos y culturales, y vigilen el cumplimiento de las mismas.

.Responsabilidad del Estado

v,

’

29. Establecer en cada pais una legisla¢ién que norme -
la funcion y los limites de la publicidad de acuerdo con el .

interés social y previendo especialmente la defensa de los

consumidores y receptores.
30. Crear un organismo de control de la publicidad

en el que participen representantes de diferentes sectores :

N

sociales. i 3
31. Dirigir la accién estatal a: '
a) regular los -espacios y tlempos de la publicidad eh
los diversos medios;

b) vigilar que las caracteristicas y benef1c1os pubhc1-‘
tados correspondan a las propiedades de los pro-'
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ductos;
c) limitar la proporcion del gasto publicitario que pue-
_ da formar parte del costo del producto;
~ d) desarrollar una actividad publicitaria destinada a
. promover beneficios sociales tales como la preven-

-~

ot

e) subsidiar en los medios de comunicacién la realiza-

cién de mensajés culturales, informativos y de en-

n tretenimientg, con el fin de que los programas no
dependan exclusivamente de la publicidad.

. Responsabilidad de las organizaciones politicas

. 32. Incluir en sus programas propuestas acerca de la
"cOmunicacién y la publicidad; y promover estudios, deba-
te§ y acciones sobre las necesidades y los problemas existen-
tes en este campo.

o" Responsabilidad de los organismos de accion social
~, Y educativa

=" 33. Apoyar el desarrollo de la capacidad critica en los
diferentes sectores de la poblacion y promover su participa-
¢idn en materia de comunicacién y publicidad.

34. Realizar acciones encaminadas a defender al pabli-
c¢ de la manipulacién publicitaria, especialmente a los gru-
Ros étnicos, la mujer y los nifos.

.. 35. Promover el desarrollo de experiencias y redes de
" gpmunicacion horizontal en los sectores populares, asi como
l, difusion de informaciones alternativas que permitan la

defensa de estos sectores frente a los mensajes publicitarios.-
« 7

~  Responsabilidad de los organismos de investigacion
" 36. Estudiar de. manera sistemdtica y acumulativa:
a) los procesos y efectos —econdmicos, psicoldgicos,

¥ cion de la salud y la proteccion del medio ambiente;-

sociales y educativos—- de la actividad publicitaria;

b) los fenémenos de resistencia que se despliegan fren-
te a la publicidad y frente a la cultura consumista en

_general; y

¢) las experiencias existentes y los posibles lineamien-
tos en materia de politicas de comunicacién, que lle-
ven a restituir a la publicidad su funcién social infor-
mativa y de servicio comercial, y a la democratiza-
cion del manejo de los medios masivos, en particular
mediante la creacién de alternativas financieras no
subordinadas al interés comercial. ‘

37. Difundir ampliamente los resultados de las investiga-
ciones y realizar actividades que sirvan para la mejor com-
prension de los efectos de la publicidad y para facilitar la re-
cepcidn critica de sus mensajes. .

Responsabilidad de las Iglesias

38. Profundizar el estudio del fendmeno publicitario en
la sociedad latinoamericana, especialmente el peligro de la
influencia del modelo publicitario en las formas de evangeli-
zacion y comunicacidn, asi como el riesgo de identificacién
con los intereses publicitarios.

39. Analizar cdmo los intereses publicitarios usan sim-
bolos, personajes y acontecimientos religiosos.

40. Propiciar en todos los niveles de la sociedad, y en el
interior de las propias Iglesias, la ampliacién de la toma de
conciencia sobre la realidad de la publicidad.

41. Promover y acompaiiar acciones en defensa de los
intereses economicos y culturales de los consumidores frente
a la publicidad. )

42. Tratar de aplicar en sus propios medios los princi-
pios 'y recomendaciones expresados en la presente reflexion.

La Molina, 15 de agosto de 1983
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. Agradecemos a los que colaboran...

o — pagando pronto su suscripcién

b — haciendo una suscripcién de apoyo (Bs. 200)
- .— regalando una suscripcion a alqun amigo :
oy — informandonos de personas que ustedes crean que pueden estar

~ - interesadas en conocer nuestra revista y suscribirse a ella

CENTRO
GUMILLA
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