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Este artigo pretende analisar a apropria-
¢do que a publicidade faz na contem-
poraneidade das narrativas mitolégicas
atravésde estudode casodascampanhas
Johnnie Walker, em que é possivel per-
ceber o quanto elas trabalham os ele-
mentos arquetipicos e antropomaorficos.
A publicidade atual tem usado bastante
esse recurso, tornando-se muito mais
conceitual e impactante.
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ABSTRACT

This article aims at analyzing the way
contemporary advertising and marke-
ting practices make use of mythological
narratives. It does that by presenting the
case study of Johnnie Walker campaigns,
in which one can notice how much they
employ archetypal and anthropomorphic
elements. Current advertising has widely
used this resource; and has made it much
more conceptual and stirring.

Keywords: mythology, archetypes, me-
dia, advertising and marketing, prevention
campaigns.



dependén-
cia quimica e o uso de drogas (licitas e ili-
citas) na contemporaneidade estdo presentes
nas pautas das politicas publicas de diferen-
tes governos, entidades civis e também da
imprensa (agenda-setting). Nesse sentido, o
enfoque dado ao assunto € sempre sobre a
dependéncia, o tratamento e na droga em si.

Porém, ao fazer a intersec@o entre mito-
logia e publicidade, ¢ possivel perceber que
historicamente as narrativas mitolégicas t€ém
como tema recorrente o uso de diferentes
substancias que sdo utilizadas para alterar
o estado de consciéncia do individuo. Esses
relatos sdo frequentemente apontados nio
apenas nas tramas do mito mas também em
seus derivados, como contos e lendas, € no
campo mididtico.

Para citar alguns exemplos do uso de di-
ferentes substancias para alteracdo do estado
de consciéncia nas constru¢des mitoldgicas,
ha o mito de Eros e Psiqué, resgatado por
Lucius Apuleio (125 a 180 a.C.) da tradicao
oral, em que a personagem central abre a cai-
xa do sono oferecida por Perséfone, que a faz
adormecer profundamente. Ao acordar desse
sono, resgatada por Eros, Psiqué se transfor-
ma existencialmente.

No conto “A Bela Adormecida”, de
Giambattista Basile (1634), depois recontado
nas versoes de Charles Perrault (1697) e dos
Irmaos Grimm (1812), a personagem central
¢ picada pela agulha envenenada do tear e
adormece. Assim como no mito de Psiqué,
ela se transforma existencialmente ao acor-
dar cem anos depois.

Em relacdo as bebidas a base de dlcool,
elas também estdo presentes em muitas nar-
rativas mitoldgicas e nos contos e lendas. Os
mais conhecidos personagens mitologicos

das bebidas fermentadas sdo o deus do vinho
e das festas conhecido como Dioniso (na mi-
tologia grega) e Baco (na mitologia romana).

Em mitologias de outros povos, perso-
nagens associados as bebidas que alteram o
estado de consciéncia sdo mencionados far-
tamente. Na mitologia africana, por exem-
plo, o ritual de bebidas alcodlicas também
¢ frequente, como no ato da libacédo (ato de
aspergir um liquido em inteng¢@o ou em honra
de um antepassado ou divindade, conhecido
também como “dar pro santo”) e o uso do
maluvo (vinho-de-palmeira), dentre outros.

Os diferentes usos de substincias que
alteram o estado de consciéncia, incluindo
o dlcool, estdo presentes nas narrativas mi-
tolégicas como agentes imprescindiveis na
transformacéo do individuo e nos seus rituais
de passagem. Daf a énfase no ato de usar
substancias que deflagrariam esse processo
transformador. A perspectiva € a busca da
subjetividade.

A comunica¢do mididtica, especialmente
a publicidade, capta com muita eficiéncia as
construcdes mitoldgicas e as suas subjetivi-
dades e as transforma em pecas publicitdrias
que impactam o publico e reforcam o incons-
ciente coletivo. Algumas pecas publicitrias
de produtos alcodlicos utilizam essa carga
simbolica. Porém, enquanto a alteracdo do
estado de consciéncia nas narrativas mito-
l6gicas se associa aos ritos de passagem, na
publicidade essa apropriagdo estd na maior
parte das vezes atrelada a reificag@o.

O principal ponto em comum entre nar-
rativas mitolégicas e algumas pecas publi-
citdrias € a percep¢do de que o uso de subs-
tancias para alterar o estado de consciéncia e
proporcionar a sua transcendéncia € inerente
ao ser humano. A compreensdo desse fend-
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meno passa ao largo de muitas campanhas
das politicas publicas de prevencdo ao uso
de drogas, principalmente o dlcool, conside-
rado licito, pois ndo levam em consideragao
tais elementos metafdricos e simbdlicos, e
acabam por dar énfase a negagdo e, conse-
quentemente, a voz imperativa do “faca isso”
ou “nao faca aquilo”.

E interessante perceber que em todas as
narrativas mitoldgicas o proibido sempre in-
cita o personagem a fazé-lo. A negacio, na
mitologia, implica afirmag@o. Daf a publici-
dade, que trabalha no nivel do imaginério, se
tornar um contraponto as campanhas institu-
cionais preventivas que usam o discurso da
negacdo, do “nfo”, e por isso surtem pouco
efeito junto ao publico.

NEGACAO COMO
AFIRMACAO

Schopenhauer coloca, em seu sistema
filosofico O Mundo como Vontade e Repre-
senta¢do, que aquilo que se conhece como
felicidade seria apenas a interrup¢ao tempo-
raria de um processo de infelicidade. Para
ele, o prazer € momento fugaz de auséncia
de dor. Isso porque “viver € sofrer”, e a pos-
sibilidade para a supressdo da dor estd na
contemplacio artistica.

A alternativa apresentada por Schope-
nhauer de alterar o estado de consciéncia
pela arte seria a forma de se esquivar da na-
tureza humana, que, para ele, ¢ animalesca,
selvagem e terrivel. “N6s o conhecemos [re-
fere-se ao ser humano] unicamente no estado
subjugado e domesticado denominado civi-
lizacdo: por isso nos assustam as eventuais
erupcdes de sua natureza” (Schopenhauer,
1988, p. 195).

Por outro lado, Campbell vai afirmar que
0 que estamos procurando € uma experiéncia
de estar vivos e ndo um sentido para a vida.
Para ele, a experiéncia de estar vivo provo-
ca ressondncias no interior do préprio ser
e em suas realidades mais intimas (Camp-
bell, 1990, p. 5).

Os pontos de aderéncia de argumen-
tacdes tao distintas de Schopenhauer e de

Campbell estdo justamente na busca da ex-
periéncia estética para reversio do mal-estar
que a vida representa. A experiéncia estética
aqui referida € a possibilidade de o individuo
transcender a sua prépria angustia.

E por isso que, através da arte, o artista
comunica aos outros a ideia apreendida. “O
prazer estético é essencialmente tnico, seja
originado por uma obra de arte ou de forma
imediata pela intuicdio da natureza e da vida”
(Schopenhauer, 1988, p. 25).

Campbell também vai encontrar nas nar-
rativas mitolégicas de diferentes sociedades
antigas e, também, contemporaneas a oralida-
de como expressao estética em sintonia com
a natureza, mencionada por Schopenhauer.

A questdo que pode ser levantada é se
os individuos buscam alterar o seu esta-
do de consciéncia porque tém a percepgio
schopenhaueriana de que “viver é sofrer”
ou querem experienciar, na perspectiva de
Campbell, o ponto de quietude dentro de si
mesmos. Em um, a experiéncia estética tem
o objetivo de prolongar o intervalo da infeli-
cidade que € constante. Em outro, a experién-
cia seria a compreensdo de que o lugar a ser
encontrado estd dentro de si proprio. Tanto
para um como para o outro, qualquer uma
dessas experiéncias somente seria possivel ao
se alterar o estado de consciéncia, saindo da
realidade constituida e conhecida e se arris-
cando em outro estado de experimentacdes.

A contribui¢do de Campbell nesse senti-
do € que ele consegue provar que inlimeras
culturas em diferentes processos histéricos
vao utilizar a mitologia como narrativas da
subjetividade; seja, por exemplo, no grupo
esquimo caribou, do norte do Canad4, ou nas
sociedades tecnoldgicas contemporaneas, a
experiéncia estética do ato de narrar como
reelaboragdo das subjetividades sempre esta-
rd evidenciada, explicita ou implicitamente.

Nesse contexto, é possivel perceber que
a maioria das narrativas mitolégicas traz a
temadtica do uso de substancias que alteram
o estado de consciéncia ou servem como ele-
mentos de imobilidade fisica, mas néo exis-
tencial, dos personagens. Entende-se a fun-
cdo do mito nesse aspecto como uma forma
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autébnoma de pensamento e de vida, em que
se situam em um plano diferente do intelecto,
porém com a mesma importancia dele.

Alterar o estado de consciéncia, nas nar-
rativas mitoldgicas, ¢ uma constante porque
somente a partir dai € que se inicia o proces-
so de mudanga da condicdo existencial dos
heréis e heroinas ou até mesmo dos anti-
-herdis e das anti-heroinas.

Quase sempre os personagens mitolo-
gicos deixam-se dopar como resultado de
uma curiosidade incontrolédvel. O proibido,
inevitavelmente, serd transgredido, e o per-
sonagem central sofrerd transformagdes sig-
nificativas pelo seu ato. E a manifestagio do
inconsciente. Tais abordagens estdo no mito
de Adao e Eva, Psiqué e tantos outros.

No mito de Narciso, narrado por Ovidio
(séculoId. C.),hd a figura do jovem belo que
estd imerso em si mesmo. Etimologicamente,
Narciso se origina do termo “narke”, que sig-
nifica flor de vida curta, com efeitos psicosso-
méticos. O termo se associa também a palavra
“narcdtico”, que entorpece, provoca torpor.

Na narrativa, Narciso se apaixona por
si mesmo ao se debrucar sobre uma fonte
para beber dgua. “Ele apaixonou-se por sua
imagem, porém ndo se relacionou com ela
e, por isso mesmo, ndo conseguiu interacao
com mais ninguém” (Oliveira & Oliveira,
2009, p. 177).

Narciso estd entorpecido em si mesmo,
estd autocentrado, vitima de seu préprio nar-
cético. E um dos poucos personagens mito-
16gicos que pagard com a propria vida esse
entorpecimento. Isso se deve ao fato de ele
perder-se em si proprio e ficar imével, dife-
rente do herdi que deve seguir a sua jornada.

Nas mitologias africanas, que tém uma
interacdo visceral com a natureza, o uso da
aguardente estd intimamente ligado ao ritual
da libagdo. Oti (pinga) € a bebida de Exu,
assim como a maconha ¢ a sua planta votiva.
Ele representa o elemento que se posiciona
entre os seres humanos e os orixas, sendo
o primeiro a ser invocado nas cerimonias
do culto. “Sua ferramenta, com sete pontas
voltadas para cima, representa os sete cami-
nhos do homem, os sete chacras captores e

Reproducéao

Narciso, de Caravaggio (1597-99)

distribuidores de energia, as sete cores e as
sete auras” (Gondim, 2003, p. 137).

Exu é o mais humano dos orixas, sen-
do uma divindade de facil relacionamento.
“Tem o mesmo papel do deus Merciirio, o
mensageiro dos deuses do Olimpo” (Buon-
figlio, 2004, pp. 75 e 76).

Tais construgdes arquetipicas permitem
entender Exu com enorme capacidade de
transitar entre o consciente e o inconsciente,
tornando-se regente para aliviar ou agravar
os casos de alcoolismo e uso de drogas, jus-
tamente as substancias que alteram o estado
de consciéncia.

Na comunicacdo mididtica, a publicidade
talvez seja a mais catalisadora e suscetivel
dessas percepgdes arquetipicas e mitologi-
cas, construidas por diferentes sociedades
ancestrais. E € sobre ela que este artigo se de-
bruga para fazer a intersec@o entre mitologia,
publicidade e uso de substancias, como as
bebidas alcodlicas. Por esse motivo, ndo ha
inten¢@o aqui de analisar a publicidade pelo
olhar socioldgico ou por um viés marxista e
a sua intera¢do com o capitalismo. O princi-
pal enfoque € a compreensdo da publicidade
como catalisadora, na contemporaneidade,
das narrativas mitolégicas.

O estudo de caso feito neste artigo € o
da marca de uisque Johnnie Walker. Talvez
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Reproducédo

seja a marca que melhor concentra em suas
pecas publicitérias a ideia de arquétipos. O
icone da marca, o Striding Man (o Andari-
1ho), que foi criado em 1908, e o conceito
“Keep walking” (“Continue caminhando”),
desenvolvido pelas agéncias Diageo e BBH.

O Andarilho de Johnnie Walker tem mui-
to da jornada do her6i. O herdi, no sentido da
narrativa mitolégica, € aquele que evidencia
a falta, a perda de algo (quase nunca algo ma-
terial, palpével), e sai a procura, perfazendo
um circulo de partida e chegada. “Esse é o
motivo bdsico do périplo universal do herdi
— ele abandona determinada condicdo e en-
contra a fonte da vida, que o conduz a uma
condi¢do mais rica e madura” (Campbell,
1990, p. 132).

O signo do Striding Man ndo ¢ apenas
o alterego do fundador da marca do uisque,
John Walker. O Andarilho € o arquétipo
daquele que procura o imponderavel, a si
mesmo. E interessante que o conjunto de
pecas publicitdrias da marca trabalha com
as dimensdes existencialistas de interior e
exterior na mesma propor¢ao e, por mexer
com elementos tdo subjetivos, cria um vin-
culo imediato com o publico e efetiva a cone-
xa0 de que o ato de sorver o uisque Johnnie
Walker equipara-se a ritualizacio da jornada
do herdi, ou seja, do préprio individuo. Uma

jornada que ele fard sozinho. Por isso, sem-
pre o protagonista estd sé e reflexivo, mas
decidido a partir para algum lugar, diferente
daquele lugar naturalmente dado.

Esse ato de partir, representado pelo ico-
ne do Andarilho, € tdo explicito que foi varias
vezes redesenhado no decorrer da histéria pu-
blicit4ria da marca. Nas primeiras versdes ele
andava da direita para a esquerda. A ideia de
que esse “‘caminhar” deve ser progressivo fez
com que o movimento da figura fosse da es-
querda para a direita, obedecendo ao sentido
de leitura ocidental e também sugerindo que
essa jornada € uma projecao para o futuro.

Outra caracteristica € que o icone foi per-
dendo as formas do desenho original de um
homem com trajes mais pesados e formais,
como foi a primeira versdo em 1909, para o
desenho de um homem vestido com roupa
de montaria. Porém, essa versao de 1925 foi
sofrendo transformagoes até que, em 2005, a
figura continua a mesma, porém mais esmae-
cida. Essa ltima transformagao permite que
o publico se projete no icone, ao qual, por
estar estilizado, ndo se pode atribuir sequer o
seu grupo étnico. Ou seja, qualquer individuo
pode se projetar no Andarilho.

Essa busca de si mesmo € evidenciada
pela marca quando lanca a campanha “Eu
ndo sou o futuro. Vocé é”. O roteiro da cam-
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Linha do tempo do icone
da marca de uisque Johnnie Walker,
o Striding Man
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Nas primeiras versoes, o Striding
Man (Andarilho) andava da direita
para a esquerda. Nas vers6es mais

contemporaneas, a sua direcao é invertida,

sugerindo projec¢ao para o futuro
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“Eu nao sou o futuro.
Vocé é”, campanha
que aposta na
antropomorfizacao

O androide que quer
mais tempo para viver,
no filme Blade Runner,
de Ridley Scott

panha envolve um androide com rosto e cor-
po humanos, mas com a parte posterior da
sua cabeca deixando transparecer os dispo-
sitivos robéticos assim como alguns outros
membros. Ou seja, € um ser em construcao.
Ele diz, quase em um lamento, o quanto de-
sejaria ser humano:

“Eu sou mais rdpido que vocé. Eu sou mais
forte que vocé e com certeza vou durar muito
mais que vocé. Vocé pode pensar que eu sou
o futuro, mas esta errado. Vocé € o futuro. Se
eu pudesse desejar alguma coisa, desejaria
ser humano pra saber o que significa ter sen-
timentos, ter esperancgas, ter angustias, divi-
das, amar. Eu posso alcangar a imortalidade,
basta ndo me desgastar. Vocé também pode
alcancar a imortalidade, basta fazer apenas
uma coisa notdvel... [na sequéncia aparece
o slogam “Keep walking” (“Continue andan-
do”) e a assinatura Johnnie Walking]” (John-
nie Walker, s.d.).

A campanha publicitdria “The Android”,
de Johnnie Walker, lembra muito a angustia
dos androides (replicantes) do filme Blade
Runner, de Ridley Scott, que desejam um
tempo a mais de vida, antes que sejam, na
concepgdo deles, prematuramente desativa-
dos. No filme, um dos replicantes, o lider Roy
Batty (interpretado pelo ator Rutger Hauer),
o mais afoito pela vida e por isso mesmo o

mais cruel, na iminéncia de ser desativado,
tem uma pomba nas maos € na outra o seu
perseguidor humano, Deckard (interpretado
por Harisson Ford), o que induz o publico a
pensar que ird matar os dois. No entanto, o
que prevalece € a vida. No filme, antes de
“morrer”, o androide solta a pomba e deixa
o0 seu perseguidor viver.

A cena do replicante de Ridley tendo
um animal nas mfos e deixando-o ileso é
recriada pelo androide de Johnnie Walker,
que segura uma borboleta e depois a solta,
lembrando o quanto desejaria ser humano.
E a metédfora da transcendéncia.

Essas construcdes antropomorficas co-
movem porque os androides que valorizam
tanto a condi¢@o de ser humano na verdade
se confrontam com as duvidas existenciais
que o proprio ser humano tem de sua vida,
considerada por ele um peso existencial e
sem sentido. Por esse motivo, esse ser hu-
mano precisa alterar o seu estado de consci-
éncia (sair de si mesmo) para suportar o ato
de viver. Dafi as metaforas da borboleta, do
androide de Johnnie Walker, e da pomba, do
replicante de Blade Runner.

O androide de Johnnie Walker ainda ex-
plicita que o humano, para alcangar a imor-
talidade, precisa apenas fazer uma coisa
notével, “[...] keep walking”. Porém, como
peca publicitdria, o subtexto associa o ufs-
que Johnnie Walker a ideia de um elixir que
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© GIGANTE

MAO ESTA MAIS ADORMECIDO.

O Pao de Acucar, antropomorfizado, sai para a jornada do heréi

dard forcas para a longa jornada. Do ponto de
vista metaférico, essa construcao (a ritualiza-
cdo antes, durante e depois da caminhada) é
encontrada em quase todas as mitologias da
jornada do heréi.

Outra campanha publicitdria do uisque
Johnnie Walker, feita exclusivamente para o
publico brasileiro, também com personagem
antropomdrfico, € o “O gigante ndo estd mais
adormecido”. Nessa campanha, o macigo ro-
choso Pao de Acicar, na cidade do Rio de
Janeiro, toma forma humana e se levanta em
direcdo ao mar. E como se despertasse de
repente, atendendo a um chamado, e saisse
em sua jornada, em dire¢do ao mar. A cam-
panha faz uma analogia com o avanco do de-
senvolvimento economico brasileiro. Porém,
o simbolismo mitolégico (antropomorfico) é
destacado na descri¢do do video feito pela
agéncia criadora da campanha:

“No inicio dos tempos, na parte sul das Amé-
ricas, habitava um gigante. Um dos poucos
que andava sobre a Terra.

Gigante pela prépria natureza, e sendo na-
tureza ele préprio, 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 pedago de paisagem que 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 estagdes do
ano. Ao sul, planaltos infinddveis. A oeste,
planicies e terras cheias de diversidade. E a
leste, quildmetros e quilometros de praias
onde o mar tocava a terra gentilmente, des-
de sempre. Havia também uma floresta como
nenhuma outra no planeta. Tao grande, ver-
de e viva que funcionava como o pulméo de
todo o 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 dguas
quentes do Atlantico e uma porgédo de terra
que subia em morros, deitou-se. E, deitado
nesse bergo 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 os gigantes sdo horas, ele
dormiu. Seu corpo gigantesco estirado, o
joelho dobrado formando um grande mon-
te, uma rocha imensa denunciando seu torso
titdnico e a cabega indizivel, coberta de ar-
vores e limo.

Dormiu até se tornar lenda no mundo. Uma
lenda que dizia que o futuro pertence ao
gigante, mas que ele nunca acordaria e que
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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 per-
gunta sobre si, o0 gigante finalmente desper-
tou com a resposta. Acordou, ergueu-se sobre
aterra da qual era parte e ficou de frente para
o horizonte. Tirou entdo um dos pés do chao
e, adentrando ao mar, deu um primeiro pas-
s0. Um passo decidido em dire¢cdo ao mundo
14 fora para encontrar seu destino. Agora sa-
bendo que o que faz um gigante ndo € o seu
tamanho, mas o tamanho dos passos que ele
da” (Johnnie Walker, 2012.)

Nessa descricdo fica explicito o uso das
narrativas mitolégicas como tendéncia da
marca Johnnie Walker, que utiliza a antro-
pomorfizacdo como uma forma de conciliar
o ser humano na sua condi¢@o de natureza e
ao mesmo tempo de artifice. O slogan, que
enfatiza a ideia de movimento, de caminhar,
“Keep walking”, estd presente nessas cons-
trugdes.

No entanto, como conciliar o ato de ca-
minhar com o ato de ingerir dlcool? As cam-
panhas publicitarias analisadas retomam as
metaforas da ritualizacdo, em que a bebida
transforma-se em importante elemento de
alteracdo do estado de consciéncia para se
atingir uma nova consciéncia.

Uma caracteristica interessante das pecas
publicitdrias de Johnnie Walker é a opcdo
por fixar o conceito em primeiro plano e ndo
o produto em si. Em todas as pecas, as qua-
lidades do uisque ndo sdo exaltadas, mas o
conceito moral € que estd agregado. Ou seja,
quem opta pela marca € um Andarilho, al-
guém que estd sempre se projetando para o
futuro, que modifica a prépria inércia.

Se a publicidade utiliza-se dos arquéti-
pos para sincronizar-se com o individuo, as
campanhas de preven¢do governamentais ou
da sociedade civil tém enormes dificuldades
nesse processo.

Ao analisar as mensagens das campanhas
de prevencgdo ao uso do dlcool € possivel per-
ceber que a palavra “ndo” € quase sempre
utilizada, induzindo a ideia de proibicdo.

Em quase todos os arquétipos mitolégicos,
0 “ndo” tende a ser interpretado pelo perso-
nagem como um “sim”, pois a sua meta € a
transgressao.

CONSIDERACOES
FINAIS

Nao restam duvidas de que os problemas
do uso indiscriminado de drogas (licitas ou
ilicitas) t€ém se constituido em um problema
social relevante. Porém, € necessario respon-
der a uma questdo bdsica: se o dlcool e outras
substancias que alteram o estado de consci-
&ncia sdo maléficos, por qual motivo cada
vez mais pessoas querem fazer uso deles?

Desde os primérdios as narrativas mito-
l6gicas inserem em seus contextos a necessi-
dade de herdis e heroinas alterarem o seu es-
tado de consciéncia. A arte surge justamente
para ser a possibilidade de tirar o individuo
do seu estado normal e de conforto, assim
como as substancias mégicas, quimicas, da
natureza e outras. Enquanto artifice, o ser hu-
mano quer recriar o seu meio e ressignificar
o seu proprio fluxo, e tal empreitada exige
dele uma constante altera¢do do seu estado
de consciéncia.

As campanhas de prevencgdo ao uso de
drogas, como o dlcool, em contraponto as pu-
blicidades, trabalham muito nas perspectivas
da negacdo e da proibicdo. Quase sempre sdo
impositivas, imperativas e maniqueistas. Por
isso, na maior parte das vezes, perdem o seu
poder de prevenir até que ndo sdo mais per-
cebidas.

As publicidades, ao contrario, fazem uso
das construgdes simbdlicas e arquetipicas.
Ao estudar as campanhas da Johnnie Walker
é possivel perceber o quanto elas trabalham
os elementos arquetipicos, antropomdorficos,
que de certa forma inebriam. O que chama a
atencdo € que o seu “Keep walking” dispensa
traducdo porque toda a mensagem nao verbal
sinaliza para a ideia desse “Continue cami-
nhando”. Outro elemento intrigante € que em
nenhuma das mensagens audiovisuais apa-
rece o seu produto, que € o uisque. O que é
trabalhado e estd em foco € o conceito.
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