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RESUMO

O presente estudo vem analisar a pega publicitaria “Keep Walking Brasil” da maior marca de
uisque do mundo a Jhonnie walker. A peca foi veiculada no pais primeiramente pela internet na
rede social Facebook e, depois pela televisao aberta, em 07 de Outubro de 2011. O video tem a
duracdo de 60 segundos e tem a direcdo assinada por Peter Thwates. Baseado nos estudos de
persuasdao de Carl Hovland, o presente artigo tem como objetivo relacionar as estratégias
criativas com as indicacdes de eficacia PUBLICITARIA.

PALAVRAS-CHAVE: Persuasdo. Propaganda. Simbologia.

1. Introducéo:

Surgindo em contraste com um oceano de propagandas erotizadas de bebida
alcoolica foi estreada no Brasil a propaganda de massivo investimento da Johnnie
Walker denominada “Keep Walking Brazil”. De recepgdo geralmente positiva e
simbolismo curioso, ela recebeu um nimero de comentarios em blogs e sites de videos
Neste estudo, dissertaremos sobre motivos presentes na mensagem publicitaria que
garantiram o sucesso da campanha.

Primeiramente, hd de se notar que a Johnnie Walker nunca tinha feito uma
vinheta dedicada a exaltacdo de um pais. Também se deve levar em conta que é o fato
da marca de uisque de maior sucesso no mundo apostar no Brasil. Isso deve-se ao fato,
de que o Brasil estda em um momento de ascensdo econdmica, onde as pessoas estdo

mudando alguns gostos tipicos por outros mais sofisticados, como veremos mais
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adiante.

A estratégia da Johnnie Walker foi a de demonstrar como o Brasil esta
crescendo junto com o sucesso da marca no nosso pais. As caracteristicas da campanha
verifica-se que se destaca a edicdo grafica incomum, o cenario sem fala, na cidade
brasileira mais conhecida no exterior, a cidade do Rio de Janeiro. O ambiente carioca
demonstrado de modo ndo estereotipico do comercial sdo os recursos do filme para
prender atencdo enquanto a mensagem nédo chega. O interessante notar que produto em
si, 0 uisque, ndo é nem referenciado durante a propaganda inteira, exceto pela assinatura
da marca ao final do anuncio.

O video publicitario usa um forte apelo emocional, inicialmente pela trilha
sonora instrumental que foi gravada pela Metropolitan Opera Orchestra, de Nova York.
Inicia-se com a imagem de um pescador na baia de Guanabara, Rio de Janeiro, onde se
depara com um aparente desmoronamento do P&o-de-agUcar (um dos maiores cartdo
postais do Brasil). Instantes depois, 0 que antes era apenas o desmoronamento do P&o-
de-acucar, comecar a tomar forma humana, em seguida colocando os famosos
bondinhos na praia e assim se erguendo para que toda a cidade o veja. Quando esta
preste a se erguer, uma multiddo de pessoas espantadas larga os seus afazeres para
apreciar/admirar o gigante de pedra, que estd a sombrear parte da cidade com seu
tamanho. Ao se o erguer, o gigante olha para o horizonte e da o primeiro passo
(fazendo-se lembrar do homem que caminha com uma cartola e bengala, simbolo da
Johnnie Walker), com a frase: “O gigante nao estd mais adormecido”. Terminando com.
Keeping Walking, Brasil.

Além da tematizacdo incomum, esse anincio tem um meio incomum de chamar
a atencdo dos espectadores: o impacto dessa propaganda se da por meio da estrutura
climax. No comeco da vinheta, vemos o Pdo de AcUcar tremendo, e entdo, se
levantando. Nao se sabe do que se trata a propaganda, até que, no final do anincio, se
mostram as palavras “Keep Walking”, e em seguida o nome da marca Johhnie Walker,
essas palavras sendo o mais proximo de argumentos que o comercial possui. A boa
recepcdo da peca clama que a tatica funcionou, embora ainda haja um pouco de ddvida
na relacdo entre toda a peca e a marca. A mais Obvia é a de que o gigante comeca a
andar, como em “Walker” que significa de fato, “andador”, fazendo referencia a propria
marca “Johnnie Walker”, e esse movimento vem acompanhado do slogan da marca,
“Keep Walking”, “Continue Andando”, como se direcionado ao Brasil; continue

andando, Brasil. Ou ainda: Continue andando, gigante que despertou. Quando a
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dicotomia razdo contra emoc¢do, o comercial, por si s6, tem tendéncia emocional. Dizer
para o Brasil “continuar andando” enquanto representa 0 pais como um gigante é
otimista, no minimo. No entanto, os mais instruidos podem perceber racionalidade no
“continuar andando”. Pode ser a solugdo para os problemas do Brasil. Apesar de termos
problemas de salde e educagdo, nada serd conseguido apenas “chorando”; é necessario
“continuar andando”. E vantajoso que o comercial tenha ambiguidade, pois pessoas
diferentes verdo o que quiserem ver na mensagem passada, e isso, por definicdo, ndo
pode ir contra as crencas do espectador, fator Gtil a absor¢do da mensagem.

A escolha do meio de transmissdo para o lancamento da campanha deve-se ao
fato que a televisdo o veiculo é o veiculo com menor custo publicitario por cada mil
pessoas e com 0 maior impacto (ver Figueiredo, 2004), portanto a estratégia de midia
adequada para o propésito de atrair simpatia para com a marca. O ser humano é
naturalmente confiante em sua viséo, e ndo havia meio melhor de despertar curiosidade
do que com uma visao inusitada. Entre a televisdo e outro meio que permite 0 uso de
video, a internet, a televisdo, sendo mais acessivel e ndo tendo uma programacao téo
ridiculamente vasta, foi uma escolha melhor. Depois de prender a atencéo das pessoas
com seus graficos, a propaganda da sua mensagem climatica e os espectadores se
sentem recompensados. Radios estimulam a divisdo de atengé@o, pois vocé pode ouvir
radio enquanto foca sua visdo em alguma tarefa. Panfletos e afins ndo permitem videos.
A internet € menos acessivel e tem maior competicdo de espaco. A televisdo foi uma
Otima escolha para uma peca publicitaria que desejava chamar atencdo de muitos para

entregar uma mensagem climatica.

2. De olho na Economia Brasileira:

Culturalmente, o nordeste brasileiro sempre foi visto pelo resto do pais
como uma regido pouco favorecida economicamente. O uisque passa a ideia de
prestigio social, quem o consome teria destaque no convivio social, uma forma
simbdlica de ascensdo econdmica. A partir desse fato, o poder de aquisi¢cdo adquirido
pelos nordestinos, tornou o Uisque, a bebida mais consumida em um de seus estados,
Pernambuco que foi estado que fez os olhares da marca mais conhecida no mundo de
Uisque se virar para o Brasil, especialmente para o nordeste. Pernambuco, que

representa 37% das vendas de Uisque no. O crescimento nas vendas da bebida é de tal
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importancia que chegou a movimentar cerca’ de 1,5 bilhdes de reais no mercado
brasileiro de bebidas, no total de 53 bilhdes, em 20118,

A publicidade obtém resultados favoraveis, influenciando em certas épocas,
porque existe uma tendéncia geral a prosperidade, mas inversamente, a prépria publicidade
representa em favor perecivel quando a fase é negativa (SANTANA, 1989). Supondo assim,
que se a fase que o Brasil se encontra ndo fosse favoravel, as vendas de Uisque ndo
teriam um crescimento representativo, ndo chamando a atencdo da marca para o pais.

A partir do evidente crescimento econdmico do pais, juntamente com 0s
indices de aceitagdo da marca, a Johnnie Walker produz a sua primeira campanha
voltada para um pais direcionada ao Brasil com o slogan sugestivo Keep Walking,
Brazil, (Continue andando, Brasil), juntando o proprio slogan da marca com a

campanha, que mostra um gigante de pedra despertando e comecgando a sua caminhada.

3. Simbologia e Metaforas da peca:

Keep walking ou continue andando foi criada para consolidar a marca no
mundo onde havia a necessidade de se criar uma campanha Unica para a marca, ja que
havia mais de 20 pecas da marca circulando pelo mundo, o slogan da campanha foi
inspirada no Brasil devido a situacdo favoravel do nosso pais como uma poténcia
emergente. A campanha traz assim a constante necessidade de manter viva a imagem da

marca na mente do consumidor brasileiro.

A vantagem competitiva mudou gradualmente para as recompensas
psicoldgicas — o que poderiamos chamar de valores agregados da
marca. Portanto, para o proprietario da marca, dotar a marca de nuances
psicoldgicas adequadas e de recompensas apropriadas foi um modo de
criar uma razdo a mais para os consumidores preferirem-na entre as
muitas outras oferecidas pelos concorrentes. ( JONES,JOHN PHILIP,
2004, P.59)

" Dados disponiveis em:
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/83780_O+SOTAQUE+NORDESTINO+DA+JOHNNIE+WAL
KER. Ultimo acesso em 20/02/2013.

® Dados da Nielsen, retirados da internet. Disponiveis em
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/83780_O+SOTAQUE+NORDESTINO+DA+JOHNNIE+WAL
KER. Ultimo acesso em 20/02/2013.
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E por esse motivo que o slogan “keep walking Brazil” veio agregar valores a
marca ja consolidada em um pais emergente, valores esses de crescimento pessoal,
dando a entender que cada homem pode progredir em uma sociedade capitalista com o
seu “continue andando, Brasil”, ja que o Brasil esta em posi¢do de alto crescimento e
Reconhecimento mundial, a peca sugere que o pais esta no caminho certo e que cada
individuo possa dar a sua contribuicdo para chegar ao objetivo esperado por todos.

A campanha “keep walking brazil” associa o produto Jhonnie walker ao Brasil e
simboliza ao mito do gigante adormecido. Agora que apresentamos as caracteristicas

gerais da campanha devemos apresentar a narrativa presente no filme publicitério:

“No inicio dos tempos, na parte sul das Américas, habitava um gigante.
Um dos poucos que andavam sobre a Terra. Gigante pela propria
natureza, e sendo natureza ele proprio, era feito de rochas, terra e matas,
que moldavam sua figura. Passaros e bichos pousavam e viviam em seu
corpo e rios corriam em suas veias. Era como um imenso pedaco de
paisagem gue andava e tinha vontade propria. Caminhava com passadas
vastas como vales e tinha a estatura de montanhas sobrepostas. Ao
norte, em seu caminho, encontrava sol quente e brilhante nas quatro
estacGes do ano. Ao sul, planaltos infindaveis. A oeste, planicies e terras
cheias de diversidade. E a leste, quildbmetros e quildmetros de praias
onde 0 mar tocava a terra gentilmente, desde sempre. Havia também
uma floresta como nenhuma outra no planeta. Tdo grande verde e viva
que funcionava como o pulmdo de todo o0 continente a sua volta.
Mesmo diante de tudo isso, um dia, enquanto caminhava, o gigante se
inquietou. Parou entdo a beira-mar e ali, entre as aguas quentes do
Atlantico e uma porcdo de terra que subia em morros, deitou-se. E,
deitado nesse berco espléndido, olhou para o céu azul acima se
perguntando: “O que me faz gigante”?”. Em seguida, imaginando
respostas, caiu em sono profundo. Por eras, que para 0s gigantes sdo
horas, ele dormiu. Seu corpo gigantesco estirado, o joelho dobrado
formando um grande monte, uma rocha imensa denunciando seu torso
titdnico e a cabega indizivel, coberta de arvores e limo. Dormiu até se
tornar lenda no mundo. Uma lenda que dizia que o futuro pertencia ao
gigante, mas que ele nunca acordaria e que o futuro seria para ele
sempre isso: futuro. No entanto, com o passar do tempo ficou claro que
nem mesmo as lendas devem dizer “nunca”. Depois de muito sonhar
com a pergunta sobre si, o gigante finalmente despertou com a resposta.
Acordou, ergueu-se sobre a terra da qual era parte e ficou de frente para
o0 horizonte. Tirou entdo um dos pés do chéo e, adentrando o mar, deu
um primeiro passo. Um passo decidido em dire¢cdo ao mundo 14 fora
para encontrar seu destino. “Agora sabendo que o que o faz um gigante
nao € seu tamanho, mas o tamanho dos passos que da.”
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A campanha cria um mito era e associa ao Brasil e a marca através do uso
de metéforas faz uma analogia & situag&o econémica do pais, segundo o IPEA’, a renda
do Nordeste sobe 72,8%, contra 45,8% do Sudeste. Similarmente, a renda cresceu mais
nas pobres areas rurais, 85,5%, contra 40,5% das metropoles e 57,5% das demais
cidades. O gigante despertando da o entendimento de que o Brasil, finalmente,
despertou para sua grandeza. Todas as classes percebendo o despertar do gigante
simboliza a unidade do pais, todos possuem as mesmas oportunidades dentro de suas
respectivas diferencas sociais. Com o gigante colocando o bondinho com cuidado no
chdo, compreende-se com isso o cuidado que o pais tem com seu povo, e quando ele
comeca a andar em direcdo ao horizonte, traz a ideia de que devemos sempre ir a busca
de nossos objetivos. Segundo Judie Lannom (2005) sinais e simbolos sdo criados na
publicidade como metafora da marca e transmissores potentes de significado por que

sdo muito concentrados e econdmicos.

2. Projeto Keep Walking, Brazil.

A campanha “Keep Walking, Brazil”, divide-se em duas: a primeira é a
introducdo da campanha no Brasil, se valendo de grande apelo patriarca/emocional,
fazendo uma relacdo da marca com o pais, como analisado a cima; a segunda parte
utiliza metodos distintos, se valendo de fatores como o marketing social. Assim

analisaremos a continuidade da campanha, intitulada, “Keep Walking, Project”.
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Sempre queréndo chegar em novos lugares,
Ja andei por muitos caminhos na vida J

“Sempre querendo chegar em novos

“Jé& andei por muitos caminhos na vida”. I N
ugares”.

° Disponivel em:
http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=15607 &catid=72&Itemi
d=6>. Acesso em 03 de Abril de 20123.
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Caminhando para inspirar
a darem,seus proprios

“Caminhando para inspirar outras pessoas
a darem seus proprios passos”.

Assim como o Brasil, eu ainda nanips

“Assim como o Brasil, eu ainda ndo parei.” “O Brasil estd mudando.”

Por iss«;g convido todos os brasfleiro
ase juntarem ao Keep Walking Project

“E um gigante que acordou e ainda tem “Por isso eu convido todos os brasileiros
muito para conquistar”. a se juntarem ao Keep Walking Project.”

)

KEEP WALKING, BRAZIL

[\
()

“Inspire o0 mundo com sua criatividade e Keep Walking, Brazil.
mostre do que vocé é capaz”. Johnnie Walker.
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Nessa segunda abordagem, da Johnnie Walkie direcionada ao Brasil, €
consolidado de vez um interesse especial ao Brasil. No primeiro video o gigante nao
estd mais adormecido”, a marca reconhece a ascensdo econdmica do Brasil, ja no
segundo, no “Keep Walking, Project”, a campanha estimula para que o pais continue
com a sua caminhada, para ndo se ‘“acomodar” com a situacdo favoravel que se
encontra. Isso fica claro na frase: O Brasil estd mudando, ¢ um gigante que acordou e
ainda tem muito o que conquistar”, dita pela estrela da campanha, Madonna.

O projeto “keep walking, Brazil”, reune 30 grafiteiros pra uma exposi¢do no
Museu da Imagem e do Som, o MIS, em S&o Paulo. Dentre os trinta quadros, apenas 10
seriam escolhidos e apresentados a Madonna para que fosse escolhido apenas um para
estampar a capa do album promocional a ser distribuido gratuitamente. Tomando essa
abordagem, o projeto recorre as estratégias do marketing social (“o termo ¢ empregado
para descrever o uso sistematico de principios e técnicas para promover aceitacdo de
uma causa ou ideia”), seria uma maneira de aumentar o impacto positivo da marca
perante a sociedade, utilizando produtos ecologicamente corretos, ligando o nome da
marca em projetos sociais, por exemplo. O grafite que esta ligado a varios movimentos,
especialmente ao hip-hop, se tornou uma forma de expressar toda a opressdo sofrida
pelas pessoas que vivem em comunidades carentes, onde o hip-hop/rap é mais popular,
ou seja, o grafite reflete a realidade das ruas, principalmente as da periferia, assim o
marketing social se faz eficaz pelos fatores citados.

A recordagdo seletiva estudada na primeira peca (“o gigante ndo estd mais
adormecido”) se d4 nessa segunda, de maneira que a continuagdo da campanha com o
projeto “Keep Walking, Brazil” esta refor¢ando a visibilidade da marca, tendo o Brasil
como atencdo principal. A memorizagdo se da também quando é usada uma figura de
extrema visibilidade midiatica, no caso Madonna, pela associagdo da cantora com a

marca e posteriormente com o pais.
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A Madonna é uma lider de opindo, umas das cantoras mais admiradas do mundo,
essa idolatria causa naqueles que admiram o trabalho da cantora o desejo de imitag&o.
Esse fato supde que os mesmos comparecerdo a exposicdo dos quadros feitos por meio
do grafite, pela a associagdo com a cantora. A campanha foi impulsionada levando em
consideracdo que Madonna estava fazendo apresentacdes da sua turné pelo Brasil, na
mesma ocasido da realizacdo do projeto no pais, supondo-se mais uma vez que as
pessoas que acompanharam as apresentagdes associaram a cantora com a marca, pelo o
acontecimento dos dois eventos (a realizacdo do projeto e as apresentacfes da cantora).

Continuando com a abordagem nas Teorias de influencia seletiva, para o projeto
Keep Walking, Brazil, temos a Two Step flow (fluxo de comunicacdo em dois tempos).
Essa terceira abordagem (levando em conta as outras abordagens estudadas acima, na
primeira campanha) se divide em duas etapas basicas: “primeiro, da midia para os
individuos relativamente bem informados que frequentemente recebiam comunicagdes
de massa; segundo, daquelas pessoas através de canais interpessoais para individuos
menos expostos diretamente a midia e que dependeram de outros para sua propria
informagao” (Defleuer. Pg.212). Sendo assim, esses dois passos constituem as duas
partes da campanha “Keep walking, Brazil”. Num primeiro momento com “O gigante
nao esta mais adormecido”, que foi veiculado por meio da televisdao e da internet e nao
usou nenhum meio de intermediar a comunicacdo da midia para a audiéncia. Num
segundo momento com o “Keep Walking, Project”, a campanha usa um fator de
intermediacdo para fazer a transmissdo da mensagem, a cantora Madonna que
“desempenha um importante papel ao prover interpretaces da campanha que ajudam a
moldar as intengdes” de atengdo e aceitagdo, no caso Madonna.

A recordacdo seletiva estudada na primeira pega (“o gigante ndo estd mais
adormecido”) se dé nessa segunda, de maneira que a continuacdo da campanha com o
projeto “Keep Walking, Brazil” esta refor¢ando a visibilidade da marca, tendo o Brasil
como atencao principal. A memorizacdo se da também quando é usada uma figura de
extrema visibilidade midiatica, no caso Madonna, pela associacdo da cantora com a
marca e posteriormente com o pais.

De forma muito reduzida, podemos afirmar que o filme utiliza diversos
elementos em beneficio do seu objetivo, atingindo da seguinte forma o sistema
cognitivo de seus receptores:

e Motivacdo: A motivacao para processar a mensagem se deve a
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diversos fatores, mas essencialmente ao inusitado e a tensdo que o
filme desperta no receptor apreendendo-o até o desfecho final.

e Atencdo: O filme trabalha muito com atencdo, o fato de um gigante
surgir das rochas do morro Pdo de Aclcar e comecar andar pelo rio de
janeiro chama tanta a atencdo dos personagens presentes no filme e dos
receptores que serdo induzidos a assistir o comercial até o final.

e Compreensdo: A mensagem trabalha de maneira muito sutil os elementos
estéticos, fornecendo dentre outras interpretacGes implicitas, a ideia de
que o gigante seria o Brasil que acordou e agora esta se tornando uma
das maiores poténcias do mundo.

e Aceitacdo: A aceitacdo da mensagem leva em conta a bagagem cultura
dos receptores, o filme trabalha com valores associados a poder, forca e
sucesso. O objetivo da mensagem demonstra a importancia do Brasil
para marca que constitui em um dos seus maiores mercados
consumidores.

e Retencdo: A estética do argumento que se apresenta de forma inusitada €
o fato primordial para a retencdo da mensagem. O fato de um gigante
surgir das pedras com o desfecho final apresentando assinatura da bebida

cria uma forte associacdo entre a marca e 0s consumidores.

5. Consideracdes Finais:

De acordo com a teoria da influencia seletiva, um dos focos do estudo de Carl Hovland,
que se baseia no conceito de que as pessoas mais instruidas da sociedade teria mais
dificuldade na aceitacdo da ideia (mensagem) a ser transmitida, uma vez que essas
possuem uma exigéncia maior em decorréncia do seu alto grau de instrucdo e
necessidade em obtencdo de qualidade proposta pelo video, ndo aceitando facilmente
tudo o que se é imposto pela midia. Para pessoas menos instruidas a mensagem chega
de uma maneira mais efetiva, justamente pelo fato de que para se ter um entendimento
completo da mensagem seria preciso um saber a mais sobre a situacdo econdémica do
Brasil, no sentido, de estabelecer uma relagdo de entendimento pela forma de

argumentacao da peca, e pela proposta do video com a situacdo do pais.

10
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