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SIGNO ¥ PENSAMIENTO

IPAL /DECOS - CELAM

IGLESIA,

DOCUMENTO

COMUNICACION,
PUBLICIDAD

Antecedentes

En Qctubre de 1982 se reunieron en Embia, estado
de Sao Paulo (Brasil}, un grupo de 40 obispos, sacerdo-
tes y religiosos, comunicadores cristianos y especialis-
tas en comunicacion, con ¢l objeto de estudiar las for-
mas de participacidn activa en la implementacién del
Nueva Orden Mundial de la Informacion ¥y la Comuni-
cacidn (NOMIC). Pastores, agentes de pastoral ¥y exper-
tas en comunifacidn, expresaron alif su voluntad de
comprometerse con la pianificaciéon de estrategias
adecuadas para que la construccién del NOMIC en
América Latina sea el resultado de la prdctica demo-
crdtica de los puebtos.

Tomaron partée UNDA-AL, SAL-QCIC, UCLAP,
UCBC, CCFD, UNESDO, DECOS-CELAM y CNBB,
y ademis de estos organismos asistieron representan-
tes de WACC, FELAP, ALAIC, CLAR, DECOM,
ILET, INTERCOM y CS5CC. (Ver nombres completos
al tinal).

El Documento final de este seminario contiene:

a. Una caracterizacion de la situacién actuai mundial
y de América Latina en la perspectiva de la crisis
que la afecta; el estado de la organizacién popular,
ta dominaciéon cultural y ta dominacion de ta infor-
macidn y la comunicacion.

bh. EI NOMIC como uha propuesta de cambio,

c. La lglesia frente al NOMIC: su compromiso; la
autoridad de 1a 1g9lesia como servicio, la tabor de l1a
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evangelizacidn, las denuncias ¥ la accion de la igle-
sia, la necesidad de un didlogo ecuménico, los
medios de comunicacién.

d. Una serie de recomendaciones dirigidas a estimular
las acciones concretas gue son necesarias, desde fos
diferentes Ambitos en los cuales trabajan los orga-
nismas presentes y, otros ligados a los mismaos inte-
reses.

Dentro de esta perspectiva el Instituto para
América Latina —{PAL— ¥ su Centro de Estudios
sobre Cultura Transnacional, con sede en Lima, en
colaboracién con el DOepartamento de comunicacién
Social del- Consejo Episcopal Latinoamericano,
DECQS-CELAM, organizd en dicha ciudad, entre et 11
y el 15 de agosto de 1983, un seminario sobre ‘“igle-
sia, Comunicaciaones y Publigidad®'.

En él, especialistas en comunicacidn y agentes de
evangelizacidon de la Iglesia tuvieron la oportunidad de
profundizar en la reflexién planteada ya en Embad el
afo anterjor; esta vez, sobre un aspecto particular: la
iglesia ¥y sus relaciones con {a publicidad dentro del
marco del NOMIC.

Reflexién que se inscribe en e! proceso de toma de
conciencia, consolidaciéon de las posiciones e impuiso
de estrategias de accién en favor de la democratizaciéon
de la comunicaciébn, objetivo central det NOMIC ¥
expresa igualmente las coincidencias en el campo espe-
citico de 1z publicidad entre 10s expdrtos en comuni-
cacién y los agentes de evangelizacidn reunidos, as{
como la voluntad comdan de desarrollar una accién
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eficaz que contribuya al establecimiento de condicio-
nes de vida mds humanas, justas e igualitarias.

Participantes

Participaron en este seminario 20 sacerdotes,
comunicadores ¢ investigadores de 8 parlses.

Las ponencias presentadas en el fueron fas siguien-
tes:

Rafael Roncagliolo (Pera): “Publicidad Transna-
cional en América Latina™ y “Putlicidad y Medios de
Comunicacién®,

Heriberto Muraro (Argentina): “Economla Nacio-
nal y Publicidad”,

Eduardo Ballén {Perd): “Publicidad, Educacidn y
Ninos™.

Valzrio Fuenzalida (Chijle): "“E) Control Social en
Ia T.v. Chifena®”,

Patricia Anzola y Amparo Cadavid (Colombia)
“Publicidad y Mujer: Mas alld de la imagen’.

Monsefior Luciano Metzinger (Pera): *“Publicidad ¥y
Etica".

Padre Vicente Guerrera, O.P. {Per(): “Magisteric
de la lglesia frente a la Publicidad ™.

José Martinez Terrero, S.J. (Venezueia): "“Publici-
dad y Cristianismo®™,

Roberth White, 5.4, (Inglaterra}: "‘La responsabiii-
dad de la Iglesia”.

Ademds participaron en la elaboracidén de sintesis y
camentarios a las ponencias:

Aderice Dolzani y Washington Uranga {Argentina).
Jorge Gémez Maldonado {Colombia).

Rosa Maria AMaro, Nicolas Lynch, Luis Peirano,
Carmen Lord, Ernesto Alayza, José Pastor Baide-
rramay Marilih Wiegod (Peru).

Néstor Garcfa Cahclini (México).

Martin Mujica {Canad3),

conclusiones:
E} documento, producto del seminario presenta:

1. Un andlisis del estado actual de la publicidad en
América Latina, en su dimensién econémica y
cultural, en e! cual se evidencia, de una parte, la
forma como las empresas monopdlicas que contro-
lan los mercados de 12 regién, utilizan 1a publicidad
comercial para estimular el consumo de bienes
superfluos ¥y acentuar la competencia por ef status
entre los diversos sectores sociales; v de otra parte,
la forma como la publicidad comercial deteriora
y empobrece las identidades nacionales y los
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grupos étnicos, desarroflando valores y pautas en
pro de los intereses mercantiles transnacionates. En
este sentido se ve con preocupacién cémo el len-
guaje publicitario contempordineo ha abandonado
su funcién de informar al consumidor sobre las
caracter(sticas objetivas de los productos, para
emplear las mds sofisticadas técnicas de manipula-
cién psicologica propias de regimenes totalitarios.

2. Algunos planteamientos alternativos sobre la fun-
cidn de 1a publicidad, en la bdsqueda de un orden
mds democritico; y en esta perspectiva expresa la
necesidad de que la publicidad se orients:

— no al consumismo, sino al sérvicio de las necesi-
dades de informacidn de la persona, que permita
desarroliar su sentido critico y estimular su partici-
pacidn social.

— hacia formas de expresién que correspondan a la
identidad cultural de cada pueblo ¥y que coadyuve
en la construccion de una comunidad.

- a permitir a la persona el derecho de decidir libre-
mante,. sin que sea objeto de manipufaciones pro-
pias de los recursos psicoldgicos que utiliza la
publicidad.

Enfatiza, ademds, el papel de ia f{alesia en esta pro-
puesta, puesto que se siente responsable ¥ comprome-
tida ante {os probfemas de [a publicidad. Debe, por {o
tanto, planificar y poner en prictica una accién pasto-
ral consecuente.

3. Unas propuestas de acciéon frente a lo anterior:

— La necesidad de gue los consumidores se orgahicen
en asociaciones para impulsar la formulacidén de
politicas de publickiad que tomen en cuenta sus
intereses econdmicos y culturales y vigilen su cum-
plimiento.

— EI| Estado debe establecer una legislacibn Qque
norme 1a funcién y limites de ia publicidad de
acuerdo a un interés social y en defensa de 1os con-
sumidores,

Ademds debe crear un organismo de control de la
publicidad en el que participen representantes de
los consumidores,

— Las organizaciones politicas deben incluir en sus
programas propuestas acerca de la comunicacién y
Ia publicidad ¥ promover debates soibre 1as necesi-
dades y 105 problemas en este campao.

— Los organismos de accidn social y educativa deben
desarrollar Ja capacidad critica de la poblacién y
pramover su participacidon en materia de comunjca-
cién ¥ publicidad. Deben ademds, realizar acciones
encaminadas a defender a los sectores marginados
de la manipulacién publicitaria; asi como promo-
ver e! desarralio de experiencias de comunicacién
horizontal en las grupos populares,
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