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Resumo

O artigo propde a reflexdo sobre o universo simbdlico da marca Johnnie Walker com base no
conceito “Keep Walking™ onde a bebida inspira o progresso pessoal, para servir ao imaginario do
consumo. Trata-se de estudo preliminar sobre os processos simbdlicos e o impacto da publicidade
na sociedade e no imaginério popular através da imagem da marca — esta entendida como ente
social, mediador da negociag¢do simbdlica entre anunciantes e consumidores. A metodologia de
analise é baseada no quadro tedrico dos estudos culturais, identificando a selecdo de veiculos
utilizados para atingir seus propdsitos e sua articulagdo com a publicidade com conceitos-chave
da obra de Stuart Hall, entre outros autores.

Palavras-chave: Publicidade; imaginario; consumo simbdlico; estudos culturais; veiculos

midiaticos.

1 Introdugéo
Ao pensarmos a publicidade e suas relagdes com o publico, ndo podemos descartar as associagdes
dos media com o imaginario do receptor. Todos os dias, a populacdo se defronta com milhares de
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informacGes que sdo passadas pelos mais diversos meios tais como: placas, outdoors, banners,

busdoors, painéis eletrdnicos, pontos de dnibus, entre outros, como afirma Michel de Certau:

(...) a cidade contemporanea torna-se um labirinto de imagens. Ela se d& uma grafia
prépria, diurna e noturna, que dispde um vocabulario de imagens sobre um novo
espaco de escritura. Uma paisagem de cartazes organiza nossa realidade. E uma
linguagem mural com repertorio das suas felicidades proximas. Esconde os edificios
onde o trabalho foi encerrado, cobre os universos fechados do cotidiano; instala
artificios que seguem os trajetos da faina para lhes justapor os momentos sucessivos do
prazer. Uma cidade que constitui um verdadeiro “museu imaginario” forma o
contraponto da cidade ao trabalho (CERTAU, 1995, p41).

A questdo é: Até que ponto a percep¢do do publico é afetada? Qual o impacto dessas
propagandas no imaginario dos cidaddos?

Neste artigo tentaremos analisar como se comporta o imaginario popular, abordando o estudo de
caso das pecas publicitarias produzidas pela destilaria escocesa Johnnie Walker & Sons,
pertencente a companhia de bebidas Diageo, que utilizando em suas campanhas o conceito “Keep
Walking” — Continue Andando — se tornou sinbnimo de progresso pessoal e status elevado.

Na realidade, o imaginério das pessoas ndo traz a tdo cobicada felicidade, no entanto da a
sensacdo que podemos té-la. Certamente a publicidade ndo far4 o resto quanto aos aspectos
palpaveis. Entretanto, psicologicamente ela ir4 realizar o resto, pois atingird o emocional, o
intangivel.

Para tratar do imaginario, primeiro é preciso entender como o receptor assimila a peca, e para
iSso na Otica dos estudos culturais temos que: “os leitores, telespectadores, os radiouvintes ndo
sdo mais tratados como consumidores passivos dos meios de comunicac¢do” (White, 1998, p57).
Hoje estd claro que estes receptores tém a capacidade de discernir e escolher exatamente as
mensagens e as interpreta-las de diferentes pontos de vista.

Para White, os receptores entendem as mensagens de modos diferentes, pois suas experiéncias de
vida ndo sdo iguais, sendo assim apontamos 0s estudos culturais como uma perspectiva que
viabiliza a constru¢do de uma abordagem processual e cultural da publicidade, capaz de envolver
as instancias da producdo, da recepcdo e de seus discursos, em um Unico cenario, que permite

explorar suas inter-relagdes.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

2 Os Estudos Culturais

Os estudos culturais é uma forte linha de pensamento, que se dispde a interpretar a comunicagao
juntamente com a cultura. Entre as décadas de 1960 e 1970, a manipulagdo das massas ja ndo esta
mais surtindo o mesmo efeito sobre a populacdo, e a0 mesmo tempo comeca-se a produzir 0s
primeiros trabalhos sobre a abordagem dos estudos culturais. Os autores comegam a perceber e a
produzir trabalhos retratando a cultura da popula¢do como também a funcionalidade das politicas
publica e dos meios de comunicagéo.

Os pesquisadores comecaram a dar conta que a cultura é algo exterior a sociedade, e partindo do
pré-suposto que nenhum individuo tem a mesma carga cultural, visto que as experiéncias de vida
ndo se repetem de pessoa para pessoa. Ficou claro que a cultura era um fator que trazia
implicacOes para o desenrolar da comunicacao.

Para manter a “hegemonia” (Gramsci, 1978), diz que determinada classe social constréi um
sistema de aliangas sociais ndo apena através do poder econdmico, mas de aspectos culturais e
ideoldgicos. Para Gramsci, a habilidade que certa classe dominante tem de impor sua direcao
intelectual e moral para o resto da sociedade. Agora estava claro, que para manter as coisas nos
seus devidos lugares era preciso comecar a buscar alternativas para que pudesse manter o
dominio da comunicagédo, o poder de convencimento e o poder de dominagé&o.

Para responder tais questionamentos Stuart Hall, pesquisador que se tornaria um dos principais
nomes dos estudos culturais, comecou a defender que a situagdo social dos individuos é um fator
decisivo no modo que as pessoas léem, véem e ouvem 0s produtos produzidos pelas midias.

Hall comegou a defender um estudo que foca exatamente no modo que os individuos assimilam
as mensagens passadas pelos meios de comunicacdo de massa, primeiramente ele percebeu que o
foco da questdo ndo estava no meio que o veiculo de comunicagdo, mais sim nas mensagens que
eles emitem. E o que conhecemos como 0s estudos de recepgao.

Os estudos de recepgdo sdo um espaco de convergéncia de elementos teoricos relativos a
Retorica, aos processos de deliberagdo politica, a analise de publicos e audiéncias além dos
saberes técnicos do Jornalismo e da Publicidade relacionados com a persuaséo e a seducao.

Por tudo isso que para n6s podermos explicar como o imaginério das pessoas é afetado, é

importante primeiro entender como ele é atingido.
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3 O Imaginario Popular

As imagens sdo construidas a partir das informagdes obtidas por experiéncias visuais prévias. As
informacGes em nosso pensamento séo de natureza perceptiva e por isso produzimos as imagens.
A imagem produzida de um objeto ndo € o proprio objeto, mas um pequeno recorte do que
sabemos sobre o0 objeto.

A existéncia em si mesma, dos objetos e das pessoas, torna a realidade percebivel e interpretavel
e o real aquilo que interpretamos e atribuimos a realidade, existindo a partir das idéias, dos signos
e dos simbolos que s&o atribuidos a percepcédo da realidade.

O imaginéario representa a traducdo mental da realidade externa percebida, mas ocupa um
pequeno espaco no campo da representacdo, & medida que transcede um processo mental que vai
além da representacdo intelectual ou cognitiva.

O imaginario sé existe na imaginacdo. O imaginario é composto de imagens mentais, definido a
partir de diferentes 6ticas. Para Durand (1997), o imaginario € o “conjunto das imagens e das
relagcbes de imagens que constitui o capital pensado do homo sapiens”. Sendo assim entende-se
que o imaginario é algo proprio da mente. Maffesoli (2001) diz que o imaginario se constitui por
ser um estado de espirito que transcende a realidade e, segundo ele, o “imaginario é uma forca
social de ordem espiritual, uma construgdo mental, que se mantém ambigua, perceptivel, mas ndo
quantificavel”.

A construcdo do imaginario se da através do coletivo estabelecendo uma conexdo entre os
individuos. Sendo assim o imaginario popular, é criado por imagens formadas pela educagédo
domeéstica, pelas pessoas com as quais se convive, por livros, filmes, e outras formas de cultura.
Em relacdo ao ambiente sociocultural do imaginario, Durand estabelece relagdes com as trés
dimensdes da mente proposta por Freud — superego, ego e id. No "trajeto antropolégico”, ha duas
instancias: uma superficial, "educada™ e outra, profunda, denominada "inconsciente especifico".
A instancia superficial corresponde ao superego e ao ego na teoria freudiana e 0 "inconsciente
especifico”, ao id — "inconsciente coletivo"” da teoria junguiana.

Para se aproximar do publico, a mensagem publicitdria mantém-se em relacdo com o0s
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acontecimentos e interesses dos grupos aos quais quer atingir. Por conseguinte ela utiliza
intensamente de representacdes sedimentadas, oriundas da instancia superficial do imaginario e,
por isso, tende a valorizar imagens conhecidas e aceitas. Porém, é necessario despertar interesse,

atrair a atengéo do grupo e criar impacto, em outros termos, precisa ser original.

4 Veiculos Publicitarios

Para uma melhor eficacia das pec¢as publicitérias constituintes de uma campanha, € necessario
entender e identificar a melhor maneira de atingir o seu publico alvo, isso €, selecionar de forma
adequada qual sera o veiculo que divulgara objetivamente aos seus possiveis consumidores.

O momento exato de discutir a problematica da selecao de veiculos é quando se esta planejando a
campanha, pois o grupo consumidor que visa ser atingido dita os géneros dos veiculos a serem
escolhidos, a natureza da mensagem, a melhor forma de expressa-la, verba disponivel para a
campanha, entre outras particularidades. Esses fatores devem ser geridos antes do preparo das
pecas publicitérias.

Ao desenvolver sua estratégia de midia, leva-se em conta sua eficiéncia ao atingir o objetivo da
propaganda, é analisar qual trar& a melhor relacdo entre: custo, quantidade, qualidade,
intensidade, frequéncia, audiéncia e a velocidade com que o publico sera atingido. Os tipos de
midias sdo: os veiculos visuais, auditivos, audiovisual e veiculos funcionais.

Todos os veiculos tém suas particularidades, eles oferecem vantagens e limitacGes, é preciso
conhecé-las e saber dimensiona-las a natureza da mensagem, cobrindo o grupo consumidor
visado. Esses fatores sdo: publico visado, ambito da campanha, natureza do produto, ritmo de
compra, qualidades que devem ser ressaltadas, restri¢des juridicas, concorrentes, oportunidades,
prestigio do veiculo, capital a investir, distribui¢do e necessidade de influenciar vendedores.

A veiculagdo da marca nos meios de comunicacgdo leva em conta a frequéncia e intensidade que
seram transmitidas. Para Sant’ Anna:

Logicamente deve-se levar em consideracdo as peculiaridades do plano elaborado e as
caracteristicas dos veiculos a serem utilizados. Devemos sempre nos lembrar que a
experiéncia ensina que em publicidade ndo adianta esforcos isolados. Deve haver
persisténcia e continuidade. Para incutir o habito deve haver repeticdo. Nao deve
vender intensamente numa época determinada, mas, pausadamente, fixando-se a idéia.
(SANT’ANNA, 1989, p.200)
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As midias exercem influéncia sobre os compradores em potencial de formas diferentes. Algumas
podem ser mais bem adequadas do que outras para determinado fim. Elas devem trabalhar um
conjunto, mesmo dentro de um segmento sdcio-econémico homogénio, ja que a intensidade de

consumo pode ser significativamente diferente.

5 A marca Johnnie Walker

5.1. A histéria

A Johnnie Walker tem uma histéria de determinacdo que se estende por trés geragdes de uma
familia. John Walker abriu uma pequena loja em 1820 na cidade de Kilmarnock, localizada no
oeste da Escocia, investindo 417 libras esterlinas no novo negécio. Com o crescimento do
mercado de uisques, Johnnie viu uma grande oportunidade de ingressar nesse ramo de atividade,
comecgando a destilar seu préprio uisque, que ganhou o nome de Johnnie Walker.

Quando Alexander morreu em 1889, deixou o0 negécio para seus dois filhos, George e Alexander.
Alexander ficava responsavel pela producdo dos uisques e George viajava 0 mundo
estabelecendo uma rede de distribuicdo. O resto da histéria € o sucesso de uma marca que se
espalhou pelo mundo.

5.2. A linha do tempo

A marca Johnnie Walker entra no Mercado com o uisque chamado Walker Old Highland Whisky,
que mais tarde se tornaria o Black label. Em uma jogada de marketing no ano de 1870, é
introduzida o modelo da tradicional garrafa quadrada, j& em 1880, na cidade Londres, comegou a
exportar seu produto para alguns paises.

Criado em 1909, Johnnie Walker Red Label oito anos este que seria 0 uisque mais vendido do
mundo, neste mesmo em virtude da demanda, no mercado internacional, por uisques mais suaves
ano foi criado Johnnie Walker Black Label o primeiro a carregar a afirmacdo de ser 12 anos no

seu rétulo. Onze anos depois entra no mercado em comemoragdo a Seu centendrio o uisque



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

Johnnie Walker Gold Label 18 anos, neste momento podiam-se encontrar 0s uisques Johnnie
Walker em 120 paises. Outros langamentos de destaque s&o os uisques Blue Label vinte e um
anos e o Green Label quinze anos.

Para celebrar o bicentenario do nascimento do criador de Johnnie Walker é criada a edicéo
comemorativa Blue Label Baccarat. Com edicdo mundial limitada de 4 mil unidades, o produto é
vendido hoje pelo valor de R$ 15.000,00 (quinze mil reais), distribuidas para 20 paises. Em 2007
houve o langcamento uma série comemorativa de seu uisque mais exclusivo, o Johnnie Walker
Blue Label. A edicdo especial, batizada de King George V, pelo preco de R$ 1.500.

No ano de 2008, o uisque teve sua embalagem inteiramente reformulada. A mudanca mais
marcante esta na garrafa, que substitui o tradicional modelo de vidro ambar: agora ela é
translicida, com formas angulares e uma base mais alta, que serve como um pedestal, com ares
de cristal. O dourado do rotulo esta mais claro e brilhante para destacar a coloragdo dourada do
uisque. O tradicional icone da marca, o ““striding man” (o homem caminhante) agora é impresso
em serigrafia diretamente no vidro. A caixa de papel cartdo que envolve a garrafa de 750
mililitros ganhou um tom dourado vibrante e na parte de trds da embalagem, ha um pouco da

historia do uisque.

5.3. Striding Man

O famoso logotipo da marca, chamado de Striding Man, ou andarilho, foi criado em 1908, na
mesa de um restaurante pelo cartunista Tom Browne. A tradicional figura, com chapéu de pele de
castor, tunica vermelha, calca branca, botas de montaria e monoculo inquisitor, representava o
progresso, pioneirismo e a saga da familia Walker. “Quando existe um simbolo ou uma imagem
visual que podem criar e sugerir a personalidade da marca, sera maior a capacidade de essa
personalidade reforgar os atributos da marca.” (Aaker, 2007, p.166).

O simbolo foi sendo modificado, ao longo dos anos, por grandes artistas plasticos. Sua roupa foi
alterada ocasionalmente, mas nunca perdeu o conceito de “continuar andando”, torna-se um dos
logotipos mais reconhecidos no mundo e um verdadeiro icone da industria de bebidas alcodlicas.
A principal diferenca entre o desenho original e o atual é o sentido da caminhada. Para reforgar a
ideia de “Keep walking” e progresso, a direcdo foi invertida, acompanhando o sentido de leitura



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

ocidental: da esquerda para a direita.

Em 2008, a Johnnie Walker langcou uma campanha global para comemorar os 100 anos do icone
da marca, o Striding Man. A historia tragada pelo préprio John Walker foi o ponto de partida para
a criacdo do comercial “Strides”. Com mais de 150 pessoas envolvidas, o comercial foi filmado
durante seis dias na Hungria e na Noruega. Com 0 mesmo empurrando um barril de uisque, a¢éo

seguida por cenas que ilustram a evolucdo da humanidade nos Gltimos cem anos.

6 Analise da Campanha Publicitaria

Observando as campanhas do Johnnie Walker podemos identificar uma forte tentativa de induzir
seu publico alvo através de um conceito extremamente progressista, que a bebida escocesa eleva
seu consumidor a um status de nobreza. Seu slogan “Keep Walking™ (continue andando) acaba
por assim levar o progresso pessoal assim proporcionando a pessoa que observa suas campanhas
a falsa sensacao de prazer e felicidade

Apos a analise cautelosa de uma das pecas publicitarias foi identificado um forte apelo emotivo
em uma tentativa exacerbada em atingir o imaginario coletivo. Uma das particularidades das
campanhas Johnnie Walker, é o fato de serem as mesmas em todo o mundo, assim fica claro a
tentativa de homogeneizar seu mercado consumidor.

Uma das pecas que melhor traduz apelo ao imaginéario da campanha Keep Walking é a peca
conhecida como Johnnie Walker Ad - 100 Years of Walking. O video tenta mostrar a importancia
de se dar “um passo”. Todas as grandes conquistas da humanidade tiveram inicio com “um
passo”, e esse video nada mais é que a demonstragdo de alguns “passos” que marcaram o Ultimo
século inclusive o surgimento da propria Johnnie Walker.

Os canais de midia escolhidos para melhor impactar o seu publico nessa campanha foram as TVs
aberta (nos horérios de maior audiéncia masculina e condinzentes a legislacdo brasileira) e
fechada (com maoir veiculagdo nos canais de esporte e filmes de acdo), houve também uma
preocupacdo de adequar sua campanha para a Internet, quanto para outdoor e mobilirios
urbanos. Com este plano de midia, nota-se uma definicdo clara do publico alvo masculino e
classe social C e B.

Observa-se um incentivo para se realizar algo de notavel, marcante, projetando no imaginario a
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necessidade de ser importante e lembrado. Para saciar essa vontade, a resposta que vem de
imediato € o consumo da bebida, que estd associada a imagem de sucesso. Johnnie Walker é
sindnimo de sucesso, logo beber Johnnie Walker me faz sentir um vencedor e poucos séo o que
consegue vencer, porém ao continuar andando — consumindo — eu estarei nesse grupo.

O primeiro “passo” representado na propaganda é justamente o do fundador da empresa que, em
1840, tirou a bebida de sua pequena mercearia € a levou para todos os paises do globo, tornando-
a 0 uisque mais conhecido no mundo. O Segundo “passo” representado é a conquista do ar pelos
Irmé&os Grimm no ano de 1900, marcando assim uma nova etapa na historia do homem moderno.
O terceiro “passo”, ndo menos importante dos demais, retrata a ideia do avan¢co do homem na
construgéo civil, a pega mostra um homem andando sobre a armacdo de ferro de um grande
arranha céu norte-americano na cidade de Nova York em 1930. Nesses primeiros trés passos a
campanha Keep Walking observa sempre avangos materiais (construgOes, invengdes e
tecnologia). O quarto passo é uma observagdo do ano de 1964, quando homens e mulheres lado a
lado e “passo a passo” marcharam juntos por um ideal de liberdade. Acontece ai uma conquista
social.

Em 1969, a humanidade da o seu primeiro “passo” ao infinito, isto é o primeiro “passo” no
espaco sideral. Dadas as devidas consideragdes, o observador tem nesse momento um sentimento
de que ndo existe limites para a humanidade. Para finalizar essa série de exemplos a campanha
cita que em 1989 o homem estava a um “passo” de quebrar a divisdo mundial ao derrubar o muro
de Berlin. Acaba de se formar no imaginario do telespectador que a vida esta em constante
transformacéo, tentamos melhorar, expandir, modificar, criar, por fim nunca podemos parar de
“andar”.

A campanha finaliza dando a seu publico uma reflexdo — quem sabe aonde um passo pode te
levar? —, formatando no imaginario que continue andando, pois vocé bebe Johnnie Walker e

continua progredindo.

7 Consideraces

Apo6s a andlise pode-se concluir que a utilizacdo de mensagens emotivas que atingem o

imaginéario do receptor, levando em conta a premissa dos Estudos Culturais no pensamento de
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Hall, quando ele afirma que a publicidade faz parte dos modos de vida do individuo e interage
com outras instituicbes, se apresenta como fator importante para afirmacdo de uma
marca/conceito e solidifica um conjunto de processos e fatos psiquicos que estdo latentes no
individuo, mas lhe influenciam a conduta e podem facilmente aflorar a consciéncia.

Por fim, concluimos que a publicidade que tenta buscar o imaginario tem um grande poder de
penetracdo e manipulacdo do publico em modo geral, tanto é que a marca Johnnie Walker
continua, em seus mais de cem anos, em constante ascensdo e liderando o mercado de uisques no

mundo.
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