Resumo: Na economia de mercado ha uma grande preocupagao
em manter a ética em campanhas publicitarias de produtos glo-
balizados. E possivel de se observar uma retomada da trilogia do
ethos-pathos-logos como suporte ético nas relacdes sociais e nas
relagdes economicas do mercado globalizado e, particularmente,
em algumas campanhas publicitarias cujos produtos anunciados
alcancaram sucesso no exterior. O aspecto ético estd em respeitar a
identidade cultural dos paises que se relacionam economicamente
e isso é um desafio para as empresas e para os publicitdrios porem
em pratica A trilogia ethos-pathos-logos tem levado algumas em-
presas e agéncias brasileiras a ganhar destaque com seus servigos.
Palavras-chave: ética, economia, globaliza¢ao, publicidade.

Ethos y globalizacién: una vision publicitaria

Resumen: En la economia de mercado hay una gran preo-
cupacioén en mantener la ética en campanas publicitarias de
productos globalizados. Es posible observarse una retomada
de la trilogia del ethos-pathos-logos como soporte ético en las
relaciones sociales y en las relaciones econémicas del mercado
globalizado y, particularmente, en algunas campanas publici-
tarias cuyos productos anunciados han alcanzado éxito en el
exterior. El aspecto ético estd en respetar la identidad cultural
de los paises que se relacionan econdémicamente y ello es un
desafio para que las empresas y los publicitarios lo pongan en
préctica. La trilogia ethos-pathos-logos viene llevando algunas
empresas y agencias brasilefias a ganar relieve con sus servicios.
Palabras clave: ética, economia, globalizacion, publicidad.

Ethos and globalization: an advertising vision

Abstract: Nowadays, there is a great worry about keeping
ethics in the advertising campaigns related to globalized pro-
ducts. Because of that, many professionals have brought back
the trilogy ethos-pathos-logos as ethical support in social and
economical relations of the globalized market. It is seen spe-
cially in some advertising campaigns whose products became
sucessfull abroad. The ethical aspect should consider the cul-
tural identity of the countries which deal with the economical
relations so that it is a challenge to the companies and to the
advertising professionals to put into effect. Due to the trilogy
ethos-pathos-logos some Brazilian companies and advertising
agencies have got highlight with their services.
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atual cendrio s6cio-econdmico, po-

litico e cultural do mundo mostra
como algumas sociedades vém se desenvol-
vendo com certas dificuldades, muitas ainda
sobrevivendo, enquanto outras estao se en-
riquecendo rapidamente. Diante de tal dis-
crepancia econdmica, muito se tem falado,
ultimamente, na questao da ética na socie-
dade contemporanea, tecnoldgica e globali-
zada. Os intelectuais estao fazendo ressurgir,
nas suas discussoes académicas, uma trilogia
filos6fica que vem sendo estudada desde as
sociedades gregas — o “ethos-pathos-logos”.
Preocupar-se com ethos é como se preocu-
par com sua “casa’, no pensamento de Platao.
A ética vem do ethos. E ética nada mais é que
a correla¢do entre os principios que acredi-
tamos como verdadeiros e a forma como os
aplicamos em nossas agoes sociais.

Em seu livro Ethos mundial, o te6logo Leo-
nardo Boff (2003:28-30) esclarece que hd, em
grego, duas formas de escrever e significar éti-
ca ou ethos. Com a letra “e” minuscula, ethos
significa “morada” humana ou dos animais
(estdbulo). Com a letra “e” maitscula, ethos
representa os costumes, o conjunto de valores,
crengas e habitos de um povo, e isso tudo é co-
nhecido como moral. Assim, ha o ethos/casa e
o ethos/moral.

No ethos/casa encontram-se nossos bens,
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valores, gostos e crengas. Ao entrarmos numa
casa habitada logo percebemos, de forma
geral, o ethos de quem nela habita. Quando
tentamos interagir com alguém, mostramos
para ele ou ela nosso ethos, nossos principios,
costumes, gestos, idiossincrasias e outras ca-
racteristicas que fazem parte desse “habitat
interior” do ser humano.

Ethos e sociedade de consumo

Transpondo as caracteristicas do ethos
para a sociedade de consumo, sob o ponto de
vista publicitdrio, estaas podem ser observa-
das, muitas vezes, em campanhas publicitarias
de vérios produtos e servicos que ja se encon-
tram no mercado globalizado. Boff (2003:10)
traduz o ethos como “cuidado, cooperagio,
co-responsabilidade (...)”. Para se estabelecer
a interagdo com a sociedade de consumo, o
ethos da marca anunciada ap6ia-se no pathos
do publico-alvo, pois é ao pathos que se re-
lacionam determinados recursos responsaveis
pelo estabelecimento da empatia entre anun-
ciante e seu target ou publico-alvo, visto que
empatia significa “sentimento interno” (en
= dentro + pathos = sentimento). Para Boff
(2003:16), o pathos é a “sensibilidade huma-
nitdria e inteligéncia emocional expressas
pelo cuidado, pela responsabilidade social (...)
capazes de comover as pessoas e de mové-las
para uma nova pratica histérico-social (...)"
Quando o anunciante se coloca na situa¢do de
um possivel consumidor, ele esta fazendo uso
do pathos. O logos é a busca de um objetivo,
de um resultado, uma satisfa¢ao ou conclusao
satisfatoria. Para tanto, o logos apdia-se no
julgamento, no juizo ou em uma conclusao
feita pelo target ou publico-alvo a respeito do
anunciante.

A relagao entre anunciante e publico con-
sumidor tem como elo o pathos que procu-
ra atender as expectativas desse consumidor,
por meio de uma linguagem compreensivel,
correspondente ao seu universo simbdlico, ao
mesmo tempo que é possivel, para o anun-
ciante, enviar-lhe uma informagao (dados no-

vos) sobre seu produto ou servi¢o, bem como
reafirmar as convic¢des que o consumidor
tem sobre a marca desse anunciante.

De forma geral, ética é sinonimo de moral.
Entretanto, hd algumas defini¢coes sobre o as-
sunto, e esta é a que melhor parece esclarecer
o sentido de ética e moral:

De ética, chamamos a ciéncia que investiga
os principios que orientam o agir humano
dirigido pela razao. Ja por moral designa-
mos um conjunto de crencas e regras de
conduta sujeitas a uma série de contingén-
cias culturais e histéricas. A moral orienta
o comportamento dos individuos dentro
de uma determinada sociedade. Ela ¢é feita
de normas, de regras e de padroes que sao
impostos as pessoas através da escola, da
religido e da vida social. Ela tem um carater
exterior e anterior ao individuo (Aguiar,
2003:59-60).

A moral é temporal e a ética atemporal,
ou melhor, “a moral caduca, mas a ética nao”
(Aguiar, 2003:61). Isto porque, “a ética, como
ciéncia, procura principios universalmen-
te védlidos que possam fundamentar um agir
construtivamente orientado, que favoreca o
individuo, a coletividade na qual ele se insere,
a humanidade em geral e, até, todos os seres
vivos” (Aguiar, 2003:61).

Aguiar ainda elucida que a ética ¢ tanto
individual quanto coletiva, e estd preocupada
em investigar os fatores que proporcionam fe-
licidade humana “tanto em nivel micro quan-
to em nivel macro”. E aqui é possivel acrescen-
tar o papel da familia na sociedade, visando ao
bem coletivo. Foi pensando na coletividade
que Aristételes iniciou seu primeiro volume
(de um conjunto de dez volumes) da obra
intitulada Efica a Nicémano, com as seguin-
tes sentencas: “Admite-se geralmente que toda
arte e toda investigacao, assim como toda a¢ao
e toda escolha, tém em mira um bem qual-
quer; e por isso foi dito, com muito acerto,
que o bem ¢ aquilo a que todas as coisas ten-
dem” (Aristoteles, 1973:49).

Edgar Morin (2003), pensador contempo-
raneo, argumenta que existem contradigoes
éticas e que o problema ético surge quando
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dois deveres antagOnicos se impdem. Alega
que a ética é egoista, visando, porém, uma
direcdo altruista. Se lembrarmos as recomen-
dagdes da comissdria de bordo, assim que sen-
tamos em um avido, veremos que Morin esta
com razao. Esta é uma das recomendagoes
que ouvimos em caso de emergéncia no avido:
“Caso esteja ao lado de uma crianga, coloque
a mascara de oxigénio primeiro em vocé e
depois na crian¢a”. Pois a crianga nao saberd
fazé-lo, e, mesmo que saiba, precisard de um
adulto para tomar outras decisdes vitais para
ambos naquele momento. Essa situagdo real
justifica as seguintes palavras de Morin: “Todo
olhar sobre a ética deve reconhecer o aspecto
vital do egocentrismo, assim como a poten-
cialidade fundamental do desenvolvimento
do altruismo” (2003:21).

Em uma sociedade de consumo globaliza-
da e tecnoldgica é importante que se mante-
nha viva essa trilogia ethos-pathos-logos, por-
que, sem ela nao ¢ facil a economia globalizar
seus produtos. E interessante a andlise que
Santos faz da atual sociedade de consumo, em
geral. Ele nota que “o consumo muda de fi-
gura ao longo do tempo (...) Atualmente, as
empresas hegemonicas produzem o consu-
midor antes mesmo de produzir os produtos”
(Santos, 2004:48).

Através de uma pretensiao democratica a
favor da liberdade econdmica, a globalizacao
veio se expandindo nos mercados internacio-
nais, direcionando a producao politico-eco-
ndmica e tecnoldgica rumo a solugdes para o
final do século XX e para o decorrer do século
XXI. Apesar da expressio “globaliza¢ao” ter
surgido nas dltimas décadas do século XX, a
origem do processo de globalizagao remete a
expansao do comércio mercantilista na Idade
M¢édia. Todavia, foi durante os séculos XVII a
XIX que a globalizagao veio alcancando mais
consisténcia em certos setores da economia
mundial, avalia Thompson (1998). O termo
globalizacao vem adquirindo outros sinoni-
mos, acrescenta esse autor, como internacio-
naliza¢ao e transnacionalizacao. A globaliza-
¢ao se realiza toda vez que certas atividades
ocorrem globalmente, de forma planejada e
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organizada e quando tais atividades estabele-
cem um grau de reciprocidade e interdepen-
déncia entre diferentes partes do mundo.

Espera-se do profissional
de publicidade uma pos-
tura ética ao anunciar
um produto, respeitando
a identidade cultural do
pais que exportou e do
pais que importou

Giddens (1991:69-82) compreende a globa-
lizagao como inerente & modernidade, eviden-
ciando aquilo que ele denomina desencaixe
e reflexividade. Para Giddens, desencaixe é o
deslocamento das relagdes sociais. Ele distin-
gue dois tipos de mecanismos de desencaixe,
ligados intrinsecamente: as fichas simbdlicas
e os sistemas peritos ou periciais. Os dois me-
canismos sdo decorrentes da separacdo entre
o tempo e o espago. Como exemplo de fichas
simbolicas, Giddens cita o dinheiro que contri-
bui nas transacdes entre agentes separados no
tempo e no espago. Os mecanismos peritos de
desencaixe ou de deslocamento sdo aqueles que
envolvem o conhecimento exercido por profis-
sionais em seus papéis sociais desempenhados
na sociedade. Nesse aspecto, é bom ressaltar o
papel dos profissionais de Comunicagao e, em
particular, o profissional de publicidade, cujo
papel devera ser tanto criativo como ético.
Também aqui pode ser incluida a reflexivida-
de de Giddens (1991:45), por ser a ordenagao
e a reordenacao reflexiva das relagdes sociais,
em que as praticas sociais sdo freqlientemente
reformuladas a medida que os individuos vao
recebendo outras informagdes.

Globalizagao e ideologia

Em se tratando de produtos que jé estdo
no mercado mundial e globalizado, o pro-
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fissional de publicidade deverd respeitar, em
suas campanhas publicitdrias, muitos aspec-
tos sécio-culturais e politicos referentes a
transnacionaliza¢ao, mantendo uma postura
ética diante desses aspectos. Quando um pais
exporta um produto, deverd respeitar etica-
mente as caracteristicas culturais, politico-so-
ciais do pais que vai comercializar tal produto.
E de se esperar que o profissional de publici-
dade tenha uma postura ética ao anunciar um
produto, respeitando a identidade cultural do
pais que exportou e do pais que o importou.
No processo de globalizagao estao em jogo as
ideologias de quem exporta e de quem impor-
ta. Mesmo que haja respeito e consciéncia éti-
ca com as identidades culturais dos paises que
tém interesse na transa¢ao econdmica desses
produtos, hd um intercimbio e um jogo de
ideologias.

Segundo Hall, “as iden-
tidades modernas

estdo sendo ‘descentra-
das), isto é, deslocadas
ou fragmentadas’; e
isso atinge as identida-
des nacionais e locais

O termo ideologia tem sido compreendi-
do como sin6nimo de disfarce, de modo que
a classe dominada nao perceba a desigualdade
social entre os dominantes e os dominados,
nem os interesses de seus superiores. Quem
aceita uma ideologia imposta é comumente
enganado por ela. Para Bourdieu (2000:10),
as ideologias sao produtos da coletividade. Na
verdade, uma pequena parcela da coletivida-
de, muitas vezes uma minoria privilegiada,
apropria-se das ideologias para atender aos
interesses particulares e, conseqiientemente,
faz com que o restante da sociedade pense que
se trate de interesses universais, comuns a to-
dos. O conceito de Bourdieu sobre ideologia é
0 mesmo que o de Marx, para quem a ideolo-

gia é a forma que a classe dominante ou mi-
noria abastada (elite) encontra para dominar
a maioria desfavorecida (classe dominada).

Todavia, é o conceito de Clifford Geertz
sobre ideologia que mais atende ao mercado
globalizado. Geertz (1978:171-175) entende
ideologia como sistema de cultura, cujos pa-
droes culturais sao o religioso, filoséfico, es-
tético, cientifico e ideoldgico. Sua concepgao
de ideologia identifica-se com de Marx, ao
afirmar que a ideologia surge quando hd uma
divergéncia entre aquilo que acreditamos ser
e aquilo que realmente é. Concordando com
o ponto de vista de Sutton, Geertz (1978:171-
175) verificou que a ideologia pode ser divi-
dida em teoria do interesse e teoria da tensao.
Na teoria do interesse a ideologia é uma defe-
sa e um disfarce. Os individuos perseguem o
poder e ndo aceitam perder suas vantagens. A
maior vantagem da teoria do interesse é a fixa-
¢ao das idéias dos sistemas culturais no plano
da estrutura social. Na teoria da tensao a ideo-
logia é um problema e uma solugao. Ela tenta
solucionar as frustragdes sdcio-psicoldgicas
dos individuos. A tensao se refere a um estado
(de tensdo) tanto pessoal como comunitdrio.
O pensamento ideoldgico é visto como uma
resposta a esse desespero: “A ideologia é uma
reagdo padronizada as tensoes padronizadas
de um papel social e psicoldgico™

Cabem aqui duas perguntas: o que atende
mais a globaliza¢ao, a teoria do interesse ou
a teoria da tensao? A teoria do interesse pode
também ser ética? A globalizagao busca aten-
der aos interesses das empresas e solucionar
frustracoes dos futuros consumidores.

Seguindo a ampla nomenclatura diri-
gida ao vocébulo globalizacao esta o termo
mundialismo, em contrapartida ao termo
mundializa¢do. Segundo Passet (2003) hd
uma distingdo entre esses dois conceitos. O
autor recorre aos dicionarios franceses La-
rousse e Robert para diferencid-los. Define
mundializacio como aquilo que é analisa-
do pela observacao dos fatos politicos e s6-
cio-econdmicos que ocorrem no mundo. Ja
o mundialismo, segundo ele, é uma “op¢ao
ideoldgica”, uma visaio de mundo funda-
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mentada em valores socioculturais. Por ou-
tro lado, Pierre Warnier (2003:91) descreve a
globalizagao por meio da “mundializagao da
cultura”, que, alids ¢ titulo de sua obra sobre
esse assunto, e faz uma critica a diversidade
das situagoes e as desigualdades mundiais no
que se refere a cultura industrial.

Sabe-se que foi na metade do século XX
que aconteceram as grandes transformagoes
econdmicas mundiais. A partir de 1950, as
empresas multinacionais se desenvolveram
e os paises industrializados comecaram a
diminuir as barreiras alfandegdrias, expan-
dindo as trocas mundiais pelos acordos mul-
tilaterais. Na década de 1980, com a dissolu-
¢a0 do Bloco de Leste e com a abertura da
China, iniciaram-se as trocas entre os mer-
cados economicos em cardter planetdrio. “A
globalizac¢do se efetua por uma globaliza¢ao
dos mercados inclusive no 4mbito de bens
culturais”, enfatiza Warnier (2003:65).

O autor considera que o labirinto histori-
co da globalizagao é constituido por quatro
linhas de percurso: a) fragmentagao cultural
da humanidade; b) as trocas mercantis; ¢) os
transportes e a comunicag¢ao; d) a industria-
lizagao. A partir da década de 1990, a glo-
baliza¢do aliou-se a uma outra parceira que
considerariamos, aqui, a quinta linha do per-
curso: as novas tecnologias da comunicagdo
e da informagdo — a informatica.

A economia mundial, assegurando-se
em blocos, faz que cada comunidade eco-
nomica produza e distribua produtos para
atingirem interesses especificos. A medida
que aumentam a oferta e a procura, inten-
sifica-se a producao cada vez mais forma-
tada para um destino certo. Com a globali-
zac¢ao hd uma perda da identidade nacional
dos produtos exportados, resultado de um
consenso comum de cada bloco econd-
mico. Os paises que os importam acabam
também perdendo suas caracteristicas par-
ticulares para adotar um produto pronto,
feito para todos. O cardter democrético é
enfatizado pelo pensamento de que “todos
tém direito a tudo”. A ideologia do interes-
se proprio é diluida nos ideais de demo-
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cratizar a economia, a politica, a cultura,
enfim, o bem-estar de todos.

Morin (2005:162-168) justifica que o
termo globalizagao deve ser compreendido
nao apenas de maneira tecno-econdmica,
mas também como uma relagdo complexa
entre o global e as particularidades locais.
Quessada (2003:39) refere-se a0 pensamen-
to do professor norte-americano de Har-
vard, Theodor Levitt, criador do termo glo-
balizagao, citando:

(...) Algumas heran¢as morrem gradual-
mente, outras prosperam e se estendem
porque constituem as preferéncias do
maior numero. Os mercadores étnicos sao
um bom exemplo disso: a pizza e o jazz es-
tao em toda parte. Sdo segmentos de mer-
cado que existem sobre bases mundiais.
Eles ndo contradizem a homogeneizagao
global, mas sim a confirmam.

Produtos globalizados no mundo inteiro,
como as marcas Coca-Cola e Nike, usam, na
maioria das vezes, o mesmo slogan para di-
ferentes culturas e etnias, passando sempre a
mesma ideologia do prazer e do sucesso. Serd
ético usar o mesmo slogan para diferentes
culturas? Os paises que sofreram os efeitos
da globalizagao acreditam que “a globali-
za¢do (...) é um dos principais motores do
crescimento (...). Permitindo maior divisdo
do trabalho e uma reparticao mais eficiente
da poupanga, a globalizagdo traduz-se por
um aumento da produtividade e do nivel de
vida (...). A competicao internacional ele-
va a qualidade da produ¢ao e aumenta sua
eficdcia” (Boletim do FMI,19/5/96). Muitos
produtos nao oficialmente globalizados, mas
prestes a se assumirem como tal, encontram-
se nas feiras dos importados. No entanto, a
globalizac¢ao é capaz de popularizar um pro-
duto ou elitizd-lo, dependendo de como este
vai atender aos interesses da oferta e procura.
Seguindo os passos da globaliza¢do, as san-
délias Havaianas vém alcancando uma tra-
jetéria de sucesso, ao longo desses quase 30
anos de publicidade da marca, por meio da
elitizacao desse produto.
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Etica e globalizagdo: interagio
econdmica e cultural

A interagao entre globalizacao e ética pode
ser vista em campanhas publicitdrias brasi-
leiras veiculadas em territorio nacional, com
boa aceitabilidade em outros paises, pela visao
ética sobre a politica econdmica globalizada.
Para haver intera¢ao entre globalizacao e ética
se faz necessario entender e respeitar as iden-
tidades culturais dos paises interessados nesse
mercado econdmico. Hall (2005:8) parte do
principio de que “as identidades modernas
estao sendo ‘descentradas), isto é, deslocadas
ou fragmentadas”. E isso atinge as identidades
nacionais e locais. O fato é que tudo que so-
fre uma identifica¢ao global faz com que haja
um deslocamento das identidades nacionais.
O autor admite que “o préprio processo de
identificagao através do qual nos projetamos
em nossas identidades culturais tornou-se
mais provisorio, varidavel e problemaético”
(Hall, 2005:12). Com a globalizacao hd uma
fragmentac¢ao ou pluralidade de identidades.
Ao se observar os impactos da globalizacao
em algumas sociedades, vé-se que ora a glo-
balizacao tende para uma certa homogeneiza-
¢do, ora para uma preocupacao em explorar
as identidades culturais locais. Quando uma
cultura se vé ameagada pela chegada de uma
outra mais forte economicamente, a primeira
faz certas restrigdes para que suas tradi¢oes
culturais sejam preservadas, pelo menos em
alguns ritos, representagoes simbdlicas e cos-
tumes nacionais e locais.

Hall (2005:69) levanta trés possiveis conse-
quiéncias da globaliza¢ao sobre as identidades
culturais: 1) as identidades nacionais estao se
desintegrando, como resultado do crescimen-
to da homogeneizagao cultural e do “pds-mo-
derno global”; 2) as identidades nacionais e
outras identidades “locais” ou particularistas
estao sendo reforcadas pela resisténcia a glo-
balizacao; 3) as identidades nacionais estao
em declinio, e novas identidades — hibridas
— estao tomando seu lugar.

Entre as campanhas publicitdrias, pode-

mos citar a da Cachaga 51 - Pirassununga,
produzida pela Agéncia Africa e veiculada
nas revistas Veja, IstoE e outras durante o ano
de 2004. A mais famosa pinga brasileira, co-
nhecida nacional e internacionalmente, e fa-
bricada pela companhia Miiller de Bebidas,
estd no mercado globalizado ha alguns anos.
A empresa Miiller investiu em tecnologia de
producao agro-industrial de padrao interna-
cional para estar entre as mais desenvolvidas
destilarias do mercado mundial. Estudos da
publicacao Drinks Internacional, a maior re-
feréncia mundial de bebidas, classificaram a
Cachaga 51 como a quinta bebida mais con-
sumida do mundo'. Os produtos da Miiller
sao exportados para varios paises da Europa,
América do Sul e do Norte e também para
a Asia. Entre os maiores compradores estdo
Portugal, Alemanha, Italia, EUA, Japao, Espa-
nha, Suica e Chile.

A companhia Miiller recebeu o certificado
Brasil Premium, concedido pelo Governo Fe-
deral, por apresentar o Brasil no exterior com
produtos de alta qualidade e competitividade.
A missdo da empresa é “criar boas idéias para
avida’, mesmo em se tratando de um produto
com restri¢des de venda e de consumo devido
a0 dlcool como composi¢ao bésica. As campa-
nhas de 2004, veiculadas no Brasil em midia
impressa, respeitaram eticamente os valores,
crengas e costumes dos paises importadores
da Cachaga 51. Duas pecas para as revistas
Veja e IstoE apresentaram o respeito a trilogia
do ethos-pathos-logos.

O primeiro antincio mostra que a Cachaga
51 é um produto globalizado, exportado para
a Itdlia, pais em que o vinho italiano ocupa um
lugar de destaque nas cartas dos restaurantes
locais e internacionais. Nesse andncio, a Ca-
chaca 51 aparece perto de uma caixa de ma-
deira, com o carimbo de exportacio. Ao lado
estdo os seguintes argumentos: “uma cachaca
tem que ser muito boa para fazer sucesso num
pais onde o vinho nacional ¢é o italiano. Apre-
ciem em reais o que o mundo estd pagando
em dolares”. Além da frase de adverténcia pre-

! Fontes do site http://www.ciamuller.com.br
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sente em toda campanha de bebida alcodlica,
“aprecie com moderagao”.

Houve composi¢ao com as cores verde e
vermelho, lembrando a bandeira da Italia. O
fato de a Cachaga 51 nao entrar em confronto
com o hébito de beber vinho foi o caminho
encontrado pelo criador da campanha para
nao ferir os valores éticos, culturais e econo-
micos da Itdlia.

A outra pe¢a de midia impressa, da mesma
campanha publicitaria, enfoca um dos héabi-
tos tradicionais da cultura inglesa que é o “chd
das 57, isto é, o costume de apreciar chd as 17
horas. A peca expde a garrafa da Cachaga 51 -
Pirassununga sobre uma caixa de exportagao,
retrabalhada de forma a simbolizar a bandeira
da Inglaterra nas cores vermelho, azul e bran-
co, sendo que esta dltima cor é representada
pela cor natural da madeira da caixa. A cha-
mada do anuncio é: “depois do chd das 5, a
moda em Londres é a Cachaga das 7”. O texto
e o slogan sdo os mesmos da pega anterior.

Assim, a campanha publicitdria da Ca-
chaga 51 - Pirassununga conseguiu, no seu
conjunto, respeitar eticamente os costumes e
hébitos dos dois paises para os quais esse pro-
duto foi exportado.

Tanto o ethos do Brasil como “nossa mo-
rada” como o ethos dos paises importadores
da Cachaga 51 - Pirassununga foram compre-
endidos e respeitados, por meio do pathos,
criando empatia entre o anunciante e o target.
O logos ¢ o juizo ou julgamento que o target
fez sobre a Cachaga 51 - Pirassununga, reco-
nhecendo tal produto como genuinamente
brasileiro e que representa uma parte do gos-
to e da cultura brasileira, ji que nossa bebida
tipica é a “caipirinha’, reconhecida internacio-
nalmente como um dos drinks que acompa-
nham a culindria brasileira.

Morin (2003:162-165) adverte sobre a
ética planetdria ou humanismo planetdrio e
adianta que “a missdo antropo-ética-politica
do milénio é realizar a unidade planetdria na
diversidade”. E, para tanto, a humanidade de-
vera regular os quatro motores que compoem
o planeta Terra, atualmente: ciéncia, técni-
ca, economia e lucro. Estes deverao interagir

Christina Maria Pedrazza Séga - Ethos e globalizagdo...

entre si, e para isso a humanidade devera ter
o controle de todos esses motores. S6 assim
poderd haver uma “ética da compreensao e
da solidariedade planetéria”. Associa a ética ao
“ato de compreensao’, pois compreender o ser
humano é uma tarefa que vai muito além da
complexidade interior de cada um.

Compreender o outro exige de nds “a com-
preensdo das condi¢oes em que sdo forjadas
as mentalidades e praticadas as a¢des” (Mo-
rin, 2003:115). E importante que se compre-
endam os contextos culturais dos individuos
para que seja possivel reconhecer e compreen-
der cédigos e critérios diferentes dos nossos,
argumenta Morin. Esse reconhecimento nao
¢ tao simples quanto aparenta, pois a lingua-
gem nem sempre é transparente, “ou seja, 0
que torna a comunica¢do publica problema-
tica é a crenga de que a linguagem ¢é transpa-
rente, quando, na realidade, é simula¢ao”, de
acordo com a reflexdao de Oliveira (2006:39).
Ademais, no mundo globalizado é preciso
identificar e respeitar as diferencas culturais
para que os produtos exportados sejam adap-
tados a essas diferencas locais. Os governos
também precisam repensar seus papéis frente
a esse desafio ético, cultural e econdmico.

Morin lembra que

o progresso unificador
da globalizagio gera
resisténcias nacionais,
étnicas e religiosas

que produzem uma
balcanizagdo do planeta

A globalizagao ¢ a base da sociedade-
mundo, reitera Morin. S6 que hd muitos
desafios ou mesmo obstaculos para a cons-
trugao de uma sociedade-mundo ideal e to-
tal. “O progresso unificador da globaliza¢ao
gera resisténcias nacionais, étnicas e religio-
sas que produzem uma balcaniza¢ao cres-
cente do planeta”, reitera (Morin, 2005:167).
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Por outro lado, o préprio Morin considera
inconveniente eliminar essas barreiras, visto
que isso levaria a uma dominagao absoluta
a favor de uma “sociedade-mundo bérbara”,
onde a mais poderosa venceria.

Se, nesse processo de economia planeta-
ria, os interlocutores se decidirem por uma
consciéncia mais ética serd mais facil evitar
0 que vem ocorrendo em alguns segmen-
tos econdmicos de mercado globalizado, de
acordo com a observagdao de Santos: “Glo-
balizac¢ao mata a nogdao de solidariedade,
devolve o homem a condi¢ao primitiva do
cada um por si e, como se voltdssemos a ser
animais da selva, reduz as no¢des de morali-
dade publica e particular a um quase nada”
(Santos, 2004:65).
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