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RESUMO

O artigo pretende analisar por meio da Semiotica a propaganda televisiva lancada em
2006 pela marca de bebida, Johnnie Walker. Pelos conhecimentos de Santaella, que se
baseia na teoria Perciana, sendo esta, que busca através da fenomenologia dos signos
dar sentido aos indices, icones e simbolo pretende-se analisar como 0s signos sdo
apresentados pelo comercial. Consequentemente, também se busca perceber como os
autores do video tentam persuadir o consumidor fazendo com que ele tenha desejo de
sentir as sensagdes apresentadas por meio do consumo da bebida Johnnie Walker.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda, bebida, Johnnie Walker, semiotica.

1. INTRODUCAO
Atualmente, por meio das propagandas, as marcas nao tém somente tentado divulgar
seus produtos e beneficios, mas transmitir emocdes e sensacdes. Como se sO fosse
possivel alcancar um estado de felicidade e realizacdo consumindo um produto. A
publicidade para conquistar a massa, transformou definitivamente a comunicacédo em

persuasdo como afirmado por Martin-Barbero (2009).

Para persuadir os consumidores, cada vez mais, investe-se em publicidade,
utilizando-se de signos criativos para se chamar a atencdo. Tudo que esta dentro da
propaganda, indicia a algo, buscando de alguma forma induzir o puablico. Para
Santaella (2007), pela semidtica é possivel compreender qual é a natureza e quais sao
os poderes de referéncia dos signos. O que transmitem e que tipos de efeitos sdo

provocados no receptor.
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A Semiética e Comunicacdo acabam sempre se cruzando, um bom comunicador
precisa “saber falar ao seu publico” ¢ iss0 exige um grau de conhecimento elevado

sobre a linguagem dos signos.

Para Peirce tudo é signo, ou seja, tudo remete a algo. A publicidade se apropria disso
muito bem, fazendo escolhas minuciosas de cada signo, para que assim possa

promover o marketing de alguma marca.

No caso da propaganda televisiva lancada em 2006 pela marca de bebida Johnnie
Walker, o personagem principal é um Android, apesar de ser imortal, deseja ser um
humano para sentir emocdes. Através de seu discurso, expressdes € uma construcao
do cenério, ele incentiva o publico a fazer algo memoravel, a viver e aproveitar

momentos de liberdade, porque assim também se tornard um imortal.

O que significa o Android e todos os outros simbolos utilizados na composigdo do
video? De que forma a persuasédo se apresenta no comercial, mesmo sem declarar um
discurso direto, fazendo com que o telespectador se sinta sensibilizado e desejando

consumir a bebida?

Estas sdo algumas das perguntas, que tentardo ser respondidas por meio da analise

semiotica, baseada na teoria semiotica de Charles Sanders Peirce.

2. DESENVOLVIMENTO

1. A Semidtica, segundo Peirce
A fenomenologia dos signos de Charles Sanders Peirce € uma ciéncia que investiga todo
0 processo de interpretacdo destes.
Fenomenologia € uma quase ciéncia que reflete a esséncia do conhecimento, ela é
responsavel por investigar tudo aquilo que aprendemos. Para Peirce, signo é tudo aquilo
que nos cerca ¢ significa algo para nds. “Dirige-se a alguém, isto é, cria na mente dessa
pessoa um signo equivalente, ou talvez, um signo mais desenvolvido” (PEIRCE, 2010,
p.46). Este signo ndo é o objeto em si, mas sim a sua representacdo (SANTAELLA,
2007).
Este processo de interpretacdo dos signos passa por trés etapas na nossa mente até
termos uma percepcdo completa. Segundo Peirce, sdo elas: a primeiridade que esta
ligada diretamente aos sentimentos, a secundidade que esta ligada a ldgica e a
terceiridade que diz respeito a inteligéncia (SANTAELLA, 2007).
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Tornando isso mais claro, em um primeiro momento apenas percebemos uma
determinada situacdo e observamos 0s objetos que a formam, apesar de ndo nos fazer
sentido, nds temos uma reacdo. Logo em seguida, comegamos a identifica-los e dar esse
sentido a eles. Na ultima etapa, nds nos utilizamos do raciocinio e conhecimento, e
entdo fazemos todas as ligagdes a nossa realidade para entdo darmos sentido aquela
situacéo.

Devemos levar em consideracdo que 0s signos nem sempre poder&o ser interpretados da
mesma maneira. Para que o processo de compreensdo dos signos seja finalizado, sempre
levamos em consideragdo 0 nosso conhecimento, ou seja, a realidade em que vivemos, a
nossa cultura, também acaba influenciando e muito na terceiridade.

Os signos podem pertencer a trés propriedades, ele pode ser: quali, sin ou legi-signo.
Quando ele é apenas uma qualidade, por exemplo, ele ndo € o objeto em si, mas faz com
que nos lembramos dele, este é o quali-signo. O sin-signo é quando algo nos sugere
sobre alguma situacdo, ndo a vemos, mas algum vestigio nos faz concluir que aquilo
existiu. Ja o legi-signo, é a propriedade de lei, é algo que significa e é algo.
(SANTAELLA, 2007).

Segundo Santaella, estes mesmos signos podem ter representacdes diferentes para o
receptor, ja que na terceiridade a interpretacdo leva em consideracdo o contexto em que

0 signo esta inserido:

Dependendo da propriedade que esta sendo considerada no signo, a
maneira como ele pode representar seu objeto seré diferente. Quando
se trata de um quali-signo, o signo sera um icone. Se for um existente,

sera um indice e se for uma lei, serd um simbolo (SANTELLA, 2007).

Os icones podem ser objetos que lembram outro especifico, ele ndo é o objeto em si,
mas possui algo que associamos ao tal. Independe do objeto que lhe deu origem, quer se
trata de coisa real ou inexistente. Indices sdo signos que nos fazem lembrar de algo, por
exemplo, uma poca de agua ndo é a chuva, mas é um indicio de que choveu. Ja o0s
simbolos séo algo que geralmente convencionou-se pela sociedade.

O signo iconico foi dividido por Peirce em trés niveis, chamados hipoicones: imagem,
diagrama e metafora. A imagem tem uma relacdo de semelhanca com o objeto

correspondente, mas somente na aparéncia. O diagrama busca representar este objeto,
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mas de forma interna. A metafora o representa por meio de analogias e se caracteriza

por se dar no significado duas coisas distintas (PEIRCE, 1977).

1. A semiética e a Publicidade

A publicidade tem como caracteristica utilizar signos que tenham referéncia com o
publico a qual estd destinada. Isso porque quando estamos interpretando a situacéo,
usamos argumentos da nossa cultura, os conhecimentos que adquirimos ao longo da
vida, as nossas experiéncias e realidades (terceiridade).

Por isso é fundamental que os profissionais dessa area, conhecam o publico alvo e
saibam utilizar os signos referentes a cultura dos receptores, dentro daquela propaganda.
Exemplo disso é observar que os produtos atualmente acabam se tornando simbolos em

nossa sociedade, como propdem Perez (2004):

Diante disso é que a relacdo entre marketing, publicidade e semi6tica
estdo cada dia mais evidentes tendo em conta a complexificacdo da
nossa sociedade que cada vez mais consome simbolos construidos em
grande parte pela publicidade do mundo capitalista (PEREZ, 2004, p.
142).

Se observarmos os comerciais através dos olhos da semiotica, chegaremos a
concluséo que todos os objetos, as expressoes, 0s gestos, 0s slogans, tudo é montado
com a intencdo de nos persuadir. Santaella e Noth ressaltam a relacdo que existe

entre a publicidade e a semidtica:

Semidtica € a ciéncia da significacdo e de todos os tipos de signos,
afirmar que as teorias semioticas e suas respectivas metodologias
podem ser aplicadas as linguagens das midias mais diversas e seus
respectivos processos de comunicacdo, desde a oralidade até o
ciberespaco (SANTAELLA & NOTH, 2004, p. 7).
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A linguagem utilizada pelos publicitarios é a persuasdo, ou seja, aquela que tenta
influenciar a opinido dos seus receptores. A publicidade quase sempre tenta passar um

discurso mais subjetivo, e ndo mostrando que quer conquistar um pablico de massa.

Por estes motivos, cada vez mais, elas tentam transmitir emog¢des e ndo sO informar
sobre seu produto. Segundo Perelman e Tyteca, o discurso das propagandas possui
como objetivo orientar o espirito para que eles tomem uma decisdo favoravel ao

produto:

Uma apresentacdo eficaz, que impressiona a consciéncia dos ouvintes,
é essencial ndo s6 em toda argumentacdo, visando a acdo imediata,
mas também naquela que visa orientar o espirito de uma certa forma a
fazer que prevalecam certos esquema interpretativos, a inserir 0s
elementos de acordo num contexto que os torne significativos e Ihes
confira o lugar que lhes compete num conjunto. (PERELMAN and
TYTECA, 2002, p. 55).

Estes comerciais, que fazem o receptor refletir sobre o produto levando emocdes em
consideracédo, sdo aqueles que adotam o modelo dionisiaco. As propagandas que adotam
este modelo procuram convencer o publico por meio de histérias. O produto ou o
servico ndo sao os focos da propaganda, ndo é apontado de forma clara e direta, mas de
maneira insinuada, por meio de indices. Embora os produtos e 0s servi¢os nao sejam 0s
focos, eles sdo a “moral da historia”, por isso sempre acabam com o slogan e o simbolo
da marca (CARRASCOZA, 2004).

2. Um pouco da historia Johnnie Walker

O legado da marca de whisky Johnnie Walker comeca em 1805 quando seu fundador
John Walker, abre uma pequena mercearia na cidade de Kilmarnock, localizada no oeste
da Escdcia, e resolve destilar e vender seu proprio whisky. O negdcio fez sucesso com a
ajuda de seu filho, Alexander Walker. Em 1843, John comeca a exportar sua bebida.

Com a morte de John Walker, Alexander assume os negécios de familia e trata como
missao levar o whisky para 0 mundo todo, espalhando a tradicdo de seu pai. Alexander

consegue chamar atencdo através de combinagdes de maltes e uisques de gréos
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escoceses. Aléem disso, cria uma personalidade para marca, a garrafa quadrada,
introduzida em 1870.

Em 1889, Alexander morre e deixa a empresa de heranca para seus dois filhos: George e
Alexander Walker. Assim, o0s irmaos continuaram a producdo de whisky e
intensificaram a exportacdo que em 1920 ja era encontrado em mais de 120 paises.
Atualmente, com mais de 120 milhGes de garrafas vendidas em mais de 200 paises, a
historia da Johnnie Walker, representa toda tradicdo da familia Walker, onde seus
representantes tiveram a audacia e ambicdo de seguir em frente com o negocio e
espalhar no mundo inteiro o whisky.

Conhecendo esse legado, o slogan adotado a partir de 2005, nas campanhas publicitarias
da marca, “Keep Walking”, faz todo 0 sentido. As mensagens que a maioria de seus
comerciais passam, como por exemplo, o comercial com o triatleta belga Marc

Herremans (http://www.youtube.com/watch?v=x3DiqjA7XqQ), ou entdo o Comercial

Android em que analisaremos semioticamente a seguir , sdo sempre de superacdo, de
audacia e nos transmite a sensacdo de que sempre podemos ir mais longe e viver

intensamente. Estes temas também podem ser visto como espelho da tradicdo da marca.

3. Analise semiética do comercial Android

Figuras 1 e 2: Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=D57NTsAfhCY

A primeira cena da propaganda da marca de bebida Johnnie Walker, apresenta indices
como os livros, as estatuas, as luzes e até mesmo a cor da decoracdo, que juntos nos
remetem a uma biblioteca medieval. indices, segundo Santaella (2007), sdo 0s signos
que nos lembram de algo, ndo sdo aquilo de fato, mas nos indiciam a pensar em outro
objeto, lugar ou fato.

Durante muito tempo, ndo somente as bibliotecas, mas todo o saber era armazenado no

claustro e nos conventos. Somente o clero e os nobres tinham acesso aos livros e ao
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saber, essa classe na ldade Média, era considerada “porta-voz de Deus na Terra” por
influéncia do pensamento cristdo. As bibliotecas eram comandadas pelo clero e eram de
dificil acesso para a populagdo comum. Os livros e a alfabetizacdo através deles era
restrita a poucos. Assim, bibliotecas e lugares que ofereciam o conhecimento eram
somente destinados ao clero (MCGARRY, 1999).

A segunda cena mostra indices reafirmando a primeira, o livro e a lupa como foco.
Objetos que também eram utilizados pelos nobres. Um camponés, por exemplo, ndo
tinha acesso a eles. Hoje, qualquer um pode ter acesso a informacdo, todos podem ter
acesso, mas por questdes sociais e culturais, nem todas as pessoas de classes mais
baixas frequentam bibliotecas. Geralmente, ainda hoje, sdo as pessoas letradas, que
possuem um maior interesse pelo conhecimento. Assim como nem todas as pessoas
bebem o uisque Johnnie Walker, por questdes econdmicas.

Entdo, podemos concluir que todos os indices do comercial que nos remetem a um
ambiente elitizado, indicam o publico alvo: um publico mais raro, pessoas letradas, as
mesmas que hipoteticamente frequentam bibliotecas como a mostrada. Elas ainda

podem ser as mesmas que consomem bebidas da marca Johnnie Walker.

Figuras 3 e 4: Disponivel em: http://mwww.youtube.com/watch?v=D57NTsAfhCY

O personagem principal do comercial € um Android, ou seja, uma maquina, um robd
programado que ndo possui vida nem vontades proprias. Logo, ele ndo possui
sentimentos, nem a sensibilidade que os seres humanos possuem. Mas mesmo ele ndo
possuindo vida, ele tem algo que os humanos ndo tém: a imortalidade.

O Android é o simbolo da imortalidade no comercial. Simbolo, segundo Santaella
(2007), sdo os signos que possuem um significado convencionado pela sociedade e
este significado acaba se tornando uma lei. Por exemplo, quando vemos a bandeira
brasileira sabemos que ela representa todo o Brasil. Os simbolos ndo necessitam da

relacdéo de semelhanca. Eles sdo regidos pela lei e sempre representam algo
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(SANTAELLA, 2007). O grande objetivo do Android no comercial é convencer que 0s
receptores (seres humanos) também podem possuir a imortalidade.

Além disso, mesmo ele ndo sendo um humano, existe indices que nos remetem a um: a
expressdo. Apesar de ser uma maquina, o Android consegue transmitir através da face
uma sensibilidade extrema. Ele estd lamentando por ndo conseguir sentir as sensacfes
que os humanos podem sentir e na sua expressao ele destaca isso. Quando se ouve 0
discurso do robd, ou entdo, se observa a expressdo dele, € comum que as pessoas se
sintam tocadas por saber que deixam de lado aquilo que o robd vé como um privilégio.
Sendo assim, a reflexdo da maquina pode levar a vontade de sentir intensamente, viver a
vida de forma intensa.

E ainda segundo o Android, para os humanos conseguirem alcancar a imortalidade
devem fazer algo notavel, sentir sensacdes, ou seja, resgatar a sensibilidade que existe
dentro de cada um. Atualmente uma das maneiras vista como eficaz para fazer algo
imortal e ter momentos imortais, € consumindo algo imortal, algo que nos de coragem
para fazermos algo notavel.

A bebida sem duvida é uma saida para muitos que se veem mais soltos e corajosos
através do alcool. Segundo Van Kolck, Tosi e Pelegrini (1991), sujeitos mais
dependentes, timidos e fugidios, com medo de tomar iniciativas e de assumir
responsabilidades onde a fantasia pode se apresentar como fonte de satisfagdo ou como
refugio possivel da frustracéo das aspirac@es intelectuais se tornam mais vulneraveis ao
consumo de alcool. Deste modo, a bebida funciona como um mecanismo de fuga do
individuo devido a todas frustracdes sofridas e proporciona momentos mais intensos,
onde estas pessoas atuam de forma mais “corajosas’ e livres.

O Android, também, pode ser visto como o simbolo de imortalidade do proprio Johnnie
Walker, o sueco que comecou a destilar uisque em 1825 e desde entdo s6é aumentou sua
producdo de bebidas. A Johnnie Walker ja esta na terceira geracdo e imortalizou o nome
do seu criador através do nome da marca que ja é uma tradicdo em uisque no mundo
todo.
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Figuras 5 e 6: Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=D57NTsAfhCY

Na cena 5, o pulso de aco é o icone que representa a forca que o Android j& afirmou ter,
mostrando que é muito mais forte que um humano. Os icones podem ser objetos que
lembram outro objeto especifico, ele ndo é o objeto em si, mas possui algo que se
associa ao tal. Independe do objeto que Ihe deu origem, quer se trata de coisa real ou
inexistente (SANTAELLA, 2007). Apesar de toda a sensibilidade demonstrada pela
expressdo do rosto, quando ele mostra os pulsos de aco reafirma que ainda assim é uma
maquina.

J& na cena 6, o foco na boca e os movimentos que ela faz indicia: desejo. No mesmo
momento, ele afirma que se pudesse desejar algo, desejaria ser humano. Robds nédo
comem, nem bebem, ndo sentem gostos, ou seja, ndo possuem o sentido do paladar.
Mas mesmo ele ndo possuindo o paladar o movimento indicia o desejo de beber, remete
a sensacdo de sede. Fazendo uma analogia € como se o desejo de ele ser um humano

fosse comparado com o desejo humano de beber algo quando esta com sede.

Figuras 7 e 8: Disponivel em: http://mww.youtube.com/watch?v=D57NTsAfhCY

Na cena 7, o simbolo principal da cena é uma borboleta. A borboleta significa para
muitos povos a alma liberta, o espirito livre e o termo esta diretamente ligado a
psicologia, do grego psyche. Em um conto irlandés do ciclo mitolégico, chamado Corte
de Etain, a deusa, esposa do deus Mider e simbolo da soberania é transformada em uma

poca de agua pela primeira esposa do deus, que é ciumenta. Mas dessa poc¢a nasce, uma
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lagarta que se transforma em uma magnifica borboleta. Entéo os deuses Mider e Engus

a protegem.

E essa lagarta se torna em seguida uma mosca purpura. Ela era do
tamanho da cabeca de um homem, e era a mais bela que ja houve no
mundo. O som de sua voz e o bater de suas asas eram mais doces que
as gaitas de fole, que as harpas e os cornos. Seus olhos brilhavam
como pedras preciosas na obscuridade. Seu odor e seu perfume faziam
passa a fome e a sede a quem quer que estivesse cerca dela. As
goticulas que ela lancava de suas asas curavam todo mal, toda doenca
e toda peste na casa daquele de quem ela se aproximava
(CHAVALIER & GHEERBRANT, 1990, p. 139).

Esta borboleta significava a alma liberta da segunda mulher do deus Mider, que acabou
se tornando um espirito livre e bem feitor. No comercial, a borboleta pode significar a
sensacdo de liberdade, como um espirito voando, principalmente quando ela esta
voando sobre as arvores, onde é seu habitat.

Esta sensacdo atualmente ndo € sentida com frequéncia, onde as pessoas reclamam de
estar presas na rotina pesada ou em regras rigidas impostas pela sociedade. Quando
geralmente € sentida a sensacéo de liberdade é quando as pessoas estdo desfrutando do
momento do lazer, da diversdo, da quebra de rotina. Quando se esquecem de tudo e
fazem aquilo que realmente querem, sem se importarem com mais nada.

Na cena 8, o Android esta no habitat da borboleta, como se tentasse ser livre como ela.
E em certo momento, se tem a impressédo de que quando o robd pega a borboleta do ar,

ele ira esmaga-la.

10
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Figura 9: Disponivel em: http://mwww.youtube.com/watch?v=D57NTsAfhCY

Na cena 9, ele solta a borboleta na biblioteca. A borboleta representa a alma, o
espirito e a leitura e o conhecimento sdo os alimentos da alma. Como define o poeta,
escritor e jornalista brasileiro, Carlos Lucio Gontijo: “Ler é a oportunidade de
alimentar a alma através da luz do conhecimento e sensibilidade”. Ter momentos
bons, também alimenta a alma. Os seres humanos sentem-se mais vivos e com uma

sensacdo de liberdade maior.

3. CONCLUSAO

Toda campanha publicitaria tem como objetivo sensibilizar os consumidores, como
forma de persuadi-los. Muitas vezes, ndo passam uma mensagem direta utilizando-se
do discurso dionisiaco, este, que ndo possui como foco o produto, persuadindo o

receptor por meio de uma historia ou depoimento.

A marca Johnnie Walker tem como tradicdo em seus comerciais, com 0 slogan
“Keep Walking”, motivar os receptores a viverem a vida de forma intensa e seguirem

a caminhada.

Nesta campanha especifica, por meio da analise semiotica, conclui-se que
propaganda televisiva segue a mesma linha dos outros comerciais da marca. Através
de signos que em um primeiro momento nada tem a ver com a bebida, o comercial
passa a mensagem de persuasao de uma forma branda e inocente. Afinal o que é mais

inocente do que um Android e uma borboleta?

O Android com suas fortes expressdes, € muito mais vivo e sensivel do que qualquer
ser humano. Apesar de ser o simbolo da imortalidade, valoriza mesmo as sensacoes e
emocOes que ndo possui, muito mais do que um humano, fazendo até com que as

pessoas se sintam culpadas por muitas vezes nao darem valor a estas sensacdes.

A borboleta, por outro lado, é o grande simbolo da liberdade, onde da sensacdo de
que o consumidor pode fazer o que quiser, sentir as sensacdes intensamente, vivendo

a vida de forma intensa.

Através destes simbolos a conclusdo é que a mensagem principal do comercial nada
mais é do que: seja imortal e viva intensamente com uma dose de Johnnie Walker,
esta pode ser a formula. Afinal quem ndo quer ser uma alma liberta em um mundo

que te prende em uma rotina desgastante?
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