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Introducédo

Este texto surge no ambito do trabalho de aprendizagem realizado pelos trés autores,
durante o ano lectivo de 2004/2005, para a cadeira de Teorias da Comunicagdo, do
segundo ano da licenciatura em Comunicagdo Social da Universidade do Minho.

O [leitmotiv deste relatorio ¢ a andlise de um episdédio comunicativo, neste caso um
spot publicitario produzido pela agéncia Bartle Bogle Hegarty (Londres) para a marca
de uisque “Johnny Walker” e que foi aprovado pela Diageo, empresa detentora da
marca, para os media Televisdo e Cinema. Estreado em 2003, o referido spot, intitulado
“Fish”, beneficiou de difusdo mundial e acabaria por ganhar, entre o ano de estreia e o
seguinte, cinco prémios em concursos e festivais de publicidade, incluindo o prémio
“Ledao de Ouro” 2003 (segmento de bebidas espirituosas e alcodlicas), atribuido no
Festival Internacional de Publicidade de Cannes (Franga).

Para este trabalho, partimos da observagdo ndo estruturada, casual e focalizada, de
uma situagdo natural que envolveu uma pequena populagdo de cinco pessoas, incluindo
um dos autores deste estudo (na condicdo de observador participante). Apos a
observacgdo, efectuou-se uma revisdo de literatura e partiu-se para as etapas finais deste
trabalho. O resultado deste esfor¢o foi apresentado em formato PowerPoint, a dois
tempos, na parte final e inicial de duas aulas consecutivas.

O corpo do trabalho estd dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo apresenta
um esbogo do estado da arte e tenta estudar perspectivas sobre o campo da publicidade
televisiva actual no contexto do estudo cientifico da comunicacdo. Introduz o
posicionamento tedrico adoptado nos capitulos subsequentes. O capitulo dois esboca
uma andlise do epis6dio comunicativo na perspectiva de uma teoria do signo, enquanto
o terceiro capitulo se dedica a uma abordagem numa perspectiva de uma teoria do

imaginario, na linha do modelo tedrico que vamos adoptar e que ¢ aquele que tem vindo
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a aplicar o professor Jesus Gonzalez Requena, da Universidade Complutense de

Madrid, em alguns estudos que dedicou aos spots publicitérios.

1. Publicidade escondida com mitos de fora

Parece ser dentro de um espirito de participagdo na construcdo da narrativa sobre a
origem da Humanidade que a empresa multinacional Diageo, lider mundial na
comercializa¢do de bebidas alcoolicas decidiu apresentar, em 2003, a sua resposta a
“eterna” pergunta: Criacionismo ou Evolucionismo?

A resposta da Diageo a esta questdo parece estar contida num filme publicitério,
intitulado “Fish”, que foi produzido para a marca de uisque Johnnie Walker. O spot fez
as delicias de milhdes de telespectadores em todo o mundo, muitos dos quais ndo se
terdo apercebido que, para 14 da publicidade, este spot estaria também a langcar uma
certa confusdo. Nao s6 em torno de mitos e teorias sobre a origem da vida na Terra mas
também, em certo sentido, sobre a defini¢do e o funcionamento dos spots publicitarios.

Com efeito, ¢ pelo menos isso que sugerem as reacc¢des dispares de um pequeno
grupo de cinco pessoas que foram por nds observadas antes, durante e depois de terem
sido “expostas” ao spot promocional do Johnnie Walker. Sinteticamente, o resultado foi
o seguinte: todos seguiram atentamente a exibicdo do anflincio; e, no final, todos
apresentaram reacgdes € comentarios diferentes.

Depois de visionar o filme, a pessoa ‘A’ citou Darwin e as teses evolucionistas e
resgatou das suas memorias uma edicdo do ensaio cientifico “A Origem da Vida”, do
cientista russo A. Oparine (1972. Em sintese, este autor apresenta naquele livro uma
teoria que defende a existéncia, ha muitas centenas de milhdes de anos atrds, de um
caldo primitivo que cobria a superficie da Terra. Segundo a tese de Oparine, foi neste
caldo onde, através de um processo de evolucdo, terdo aparecido as primeiras moléculas
complexas que, posteriormente, permitiram o surgimento dos primeiros seres vivos. A
pessoa ‘B’ defendeu que o spot “¢ vago”, referindo ainda que “poderia servir para
anunciar qualquer produto”. A pessoa ‘C’ pareceu partilhar estas ideias, garantindo
igualmente que pensou “quase até ao fim” que se tratava de um antncio a um carro. A

pessoa ‘D’ descreveu, de forma colorida, o prazer que o visionamento do referido spot
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lhe proporcionou, acrescentando, porém, que jamais pensaria em comprar o produto que
era o objecto a ser promovido com aquele aniincio...

Aproveitando a terminologia de Oparine, para nos, estava o ‘“caldo entornado”.
Apesar daquele antncio ter sido largamente premiado em festivais da especialidade, a
nossa observagdo permitira registar este momento em que o spot aparentemente falhara
0 que ¢ um objectivo sagrado da publicidade — conduzir a venda de um produto ou
servico. Por outro lado, acabavamos igualmente de descobrir o caldo ideal para algumas
perguntas. Por exemplo, como se explica que um spot considerado primus inter pares
ndo seja absolutamente claro e inequivoco na sua mensagem? Por outras palavras,
porque ha tantos entendimentos diferentes sobre o contetido da narrativa visual
construida pela agéncia de publicidade para promover um uisque? Como ¢ possivel que
alguém, a propdsito daquele spot publicitario do Johnnie Walker, se lembre dos estudos
bioquimicos levados a cabo por cientistas entdo soviéticos sobre a origem das primeiras
moléculas e da Vida na Terra? O que havia naquele spot? Uma sequéncia de imagens,
com muitos efeitos especiais, pouco texto e alguma musica, uma narrativa da chegada a
praia e do primeiro passo em terra firme dado pelo lider de uma espécie de seres que,
embora parecidos com o Homo Sapiens Sapiens, ¢ na verdade uma espécie de seres
anfibios que se fez a terra por via do mar. Um mar cujas dguas sdo um caldo de vida
dessa estranha espécie de seres que, longe da costa, se movimentam em cardumes e
nadam como os golfinhos. Mas que, uma vez em terra, tém a capacidade de andar como
nds, em cima de dois pés. Nao ha coincidéncias? Ou ndo terdo os criadores do antncio
confundido a evolucdo darwiniana e o caldo primitivo de Oparine com a destilagdo
centendria do Johnnie Walker?

A auséncia de referéncias directas as caracteristicas do produto anunciado numa
campanha pode ser considerada uma inovagao contemporanea, como se deduz da leitura
atenta da colectanea de textos coordenada por Pereira e Verissimo (2004) e do
cruzamento de informagdes sobre a evolugdo histérica da comunicagdo persuasiva
recolhidas a partir de Macedo (2000), Cadima (1997), Pinto (1997), Corral (1997),
Matellart (1995), Cazeneuve (1976) ¢ Barthes (1957).

Vemos que, no nosso caso, ndo se esconde a existéncia de uma marca comercial,
mas a sequéncia de imagens relega esta para o fim, apostando numa narrativa visual que

parece apelar muito mais a expressdo do que a compreensdo. As imagens parecem estar
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ao servigo de uma estratégia de difusdo de uma determinada ideia ou principio, estando
este expresso e sintetizado no slogan — “Keep Walking” — que, tal como o logotipo da
marca, sO se torna visivel na parte final do spot. O resultado desta transferéncia de
sentido(s) na transac¢do comunicativa ¢ que a mensagem publicitaria reclama ou sugere
ao espectador que este se identifique primeiro com uma ideia e, pelo caminho, com o
produto anunciado, que esta ali a encarnar essa ideia.

Sabemos que a mensagem publicitaria, no seu todo, “implica e difunde uma cultura,
isto €, um conhecimento e valores, segundo um ciclo” (Cazeneuve, 1976, p. 236). Neste
circuito, acrescenta Cazeneuve,

“a publicidade extrai da sociedade global as suas fontes, deforma-as pela sua
particularidade e suas projec¢des ideologicas do alvo, reenvia-as elaboradas para o alvo,
que as recebe ¢ as deforma e alimenta de novo o reservatério cultural da sociedade
global”.!

Urge perceber qual o lugar ocupado pelo uisque neste spot, porque a andlise deste
episédio comunicativo como um tecido de signos - considerando o signo numa
perspectiva dupla, de elemento do processo de comunicagdo e elemento do processo de
significacdo (Eco, 1976, p. 5) - ndo chega para perceber o papel do produto.

E neste ponto que partimos ao encontro das reflexdes do investigador Jesus
Gonzélez Requena. Em “EJ espot publicitirio — las metamorfosis del deseo” (Requena
& Zarate, 1995), este autor desenvolve um modelo de anélise onde a palavra-chave nio
¢ a persuasdao mas sim a seducao.

Segundo Requena, ao contrario do que acontece com a persuasdo, que ¢ transitiva,
isto ¢, persegue a inteng¢do de impelir uma acc¢ao posterior no consumidor — o consumo
imediato do produto, o mecanismo da sedu¢do impde uma operacdo intransitiva, que
interpela os sentimentos e o olhar do sujeito-consumidor, pedindo-lhe apenas que se
mantenha disponivel para ser seduzido. No spot publicitirio, a persuasdo recorre a
metafora retdrica enquanto a seducdo ¢ conseguida através daquilo que Requena define
como a metafora delirante, usada para maioritariamente camuflar ou abstrair o real das
imagens filmadas. Temos assim que nesta concep¢ao de Requena, o spot publicitario é
constituido por trés registos: um registo semidtico, composto por um tecido de signos,

que se encadeiam segundo uma estratégia retdrica; um registo imaginario, constituido

! Cazeneuve, 1976, p. 236
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por um tecido de imagens delirantes produzidas por metaforas delirantes; e, por fim, um
registo real, praticamente ausente do nosso caso. Requena propde ainda que a analise da
publicidade televisiva segundo este modelo comece por identificar o que ele classifica
como o “ponto de ignicdo” do spot e que, no nosso caso, corresponde ao mar. Porqué?
Porque este ¢ dos unicos elementos reais claramente visiveis nas imagens deste spot. No
entanto, se o mar ¢ real, ao consumidor do spot estas dguas oferecem-se como o caldo
imaginario onde, no fim de contas, evolui o proprio apelo publicitario. Um caldo que,

numa metafora delirante, se poderia transformar no uisque.

2. O registo semidtico

No fenémeno em estudo, encontramo-nos perante uma operagao de persuasio que,
segundo Requena, “tem por objectivo conduzir o destinatario — o espectador — a um acto
de compra de um determinado produto”. (Requena, 1995). Mas ¢ também diante de um

produto comunicativo.

“O spot nao pode ser pensado somente como estimulo que origina uma conduta, mas
como o proprio objecto com uma nova conduta: a de consumir spots” (Requena, 1995).

O mesmo ¢ dizer que a relagdo do espectador com o spot constitui em si mesma uma
relacdo de consumo.

Segundo a empresa Diageo, proprietdria da marca Johnnie Walker, “o papel destes
anuncios ¢ o de inspirar genuinamente os individuos ao progresso e a ligagdo intrinseca
da marca com este espirito”. Ou seja, a marca Johnnie Walker pretende apresentar a sua
filosofia, os seus valores, e, por via disso, levar uma audiéncia bem determinada a
identificar-se com esse quadro, a associar 0 nome da marca a uma filosofia, como se
existisse um “way of life” Johnnie Walker.

“Keep walking”, o headline de toda a linha publicitaria da marca desde 2003, ¢
“simbolo de progresso”. O espirito da Johnnie Walker estd personificado no peixe-
homem que lidera o cardume e que da o primeiro passo em direc¢do a terra firme,

significando toda a evolu¢do humana.
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O spot como espago mitico

“Fish” estd carregado de mitos. Mitos que o s3o ndo no sentido comum, que se
refere a uma ideia falsa, “o uso que o céptico faz da palavra”, segundo Fiske, mas a
maneira de Barthes, como “uma histéria pela qual uma cultura explica ou compreende
um dado aspecto da realidade ou da natureza” (Barthes, 1963). Um mito como a
maneira determinada de pensar sobre algo, uma forma de o conceptualizar e de o
compreender.

Os mitos s3o produto de uma classe social que conseguiu o dominio através de uma
determinada historia e também por isso estdo, segundo Barthes, ao servico da classe
dominante. As significagdes que os mitos divulgam devem transportar com ela essa
historia, mas a sua actuacdo como mitos leva-os a tentar nega-la e a apresentar as
significagdes como naturais e ndo como historicas ou sociais. O significado final do
mito encontra-se na relacdo paradigmatica de conceitos opostos, o que ¢ uma forma
conceptual de estruturar e de, assim, conferir sentido ao real.

Neste contexto, importa perceber que mitos se encontram presentes no spot que aqui
analisamos. O mito cientifico da teoria da evoluc¢ao da espécie aparece-nos como o mito
essencial do antncio. Desde o caldo primitivo do universo, que é representado por todo
o primeiro cardume do spot (Ilustracdo 1), estd aqui presente todo o mito do
desenvolvimento da espécie, ndo apenas no sentido postulado por Darwin, mas também,
e mais importante, seguindo a tendéncia de que a evolugdo do ser humano se faz desde
o meio hidrico.

Também presente estd o mito da homogeneidade da espécie, por isso os peixes-
homem do antncio sdo todos semelhantes. E o mito da superioridade de espécie

humana: o homem toma o lugar do peixe numa ideia de centrismo da espécie.

Estratégia retorica

Como enfatiza Requena “uma das operagdes retoricas mais comuns no ambito da
publicidade consiste na associacdo sistematica do objecto publicitado com certo
prototipo de éxito comummente aceite pelo grupo social a que se dirige a campanha
publicitaria” (Requena, 1995). E isto mesmo que faz a Johnnie Wlaker em toda a

campanha “Keep walking”.
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Este ¢ o primeiro aspecto da estratégia retdrica do spot. O desejavel permanece fora
do spot, o objecto esté fora do discurso, embora o signo nomeie algo ausente e remeta a
um acto ulterior. O objecto esta sempre longe, “ali onde nunca se chega”.

O facto de a narrativa ser apenas visual faz também parte dessa “tactica”. Sdo
apenas trés as expressdes escritas presentes no spot: “Take the first step”, “Keep
walking” e “Johnnie Walker”.

A auséncia do produto de todo o spot tem a ver ndo s6 com o facto de Johnnie
Walker ser uma marca j4 conhecida, mas também com o elemento essencial da
estratégia retorica: o suspense, o despertar da curiosidade. A escuriddo das imagens nao
¢ inocente. Faz perdurar a incerteza quanto aquilo que o spot representa. A Unica certeza
¢ a de que se trata de um relato da vida.

Toda a estratégia retorica tem por base uma necessidade de persuasdo inerente ao
género publicitario. Este persuasdo ganha novos contornos se nos debrucarmos sobre as
frases inscritas no spot: se queres fazer parte desta evolugdo “Take the first step”, sé
pioneiro. A frase “Take the first step” langa também o repto ao espectador: arrisca, ha
vida fora do “teu” mundo. Estas mensagens destinam-se ao Tu-Que-Olhas-0-Ecra, a nos

que vemos, ao sujeito espectador.

3. O registo imaginério

Para uma analise completa do spot publicitario teremos também que levar em
consideragdo as imagens que preenchem o spot e que constituem, em conjunto, uma
constelagdo de imagens delirantes que procuram comunicar com O NOSsO imaginario.
Requena apelidou este fendmeno de “Constelagdo de Imagos”.

Essas imagens transformam as operagdes do spot numa interpelagdo sedutora,
remetendo para o intransitivo. A sua preocupagdo ¢ o imediato, pois o que realmente
interessa ¢ o consumo directo e imediato do spot em si, independentemente da compra
posterior do produto anunciado. A teoria do imaginario oferece ao espectador, ndo o
objecto empirico, mas a sua imagem. E daqui resulta o desajuste entre a imagem,
enquanto objecto de desejo, e o objecto, enquanto produto realmente possuido.

No spot em analise ndo estd presente o produto em si, pelo que consideramos todos

os planos de imagens como objectos de desejo.
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A metafora delirante

Segundo Requena, quando falamos de enunciagdo sedutora teremos necessariamente
de explicar aquilo que se entende por metafora delirante, conceito fundamental para
percebermos de que forma funciona esta sedug¢do entre o ecra de televisdo e o sujeito
que vé€ o spot publicitario.

A metafora delirante esta intimamente relacionada com o papel atribuido ao objecto
presente nos planos narrativos. Determinadas caracteristicas mostram-se relevantes para
completar a seducdo do espectador. O objecto deverd ter um caracter absoluto,
totalizador e, portanto, ser capaz de todas as metamorfoses. E um objecto que tudo pode
e que tudo consegue, pois sO assim se poderd transformar em tudo aquilo que o “EU”
demanda. O objecto terd também de primar pela singularidade e exclusividade, pois s6
aquele objecto ¢ tudo aquilo que o espectador deseja. Por ultimo, o objecto devera
oferecer ao espectador algo com o qual se possa identificar e reconhecer.

Por exemplo, os sujeitos que interagem com o espectador a partir do spot sdo
entendidos como algo que “¢” e “tem” o objecto de desejo. Estes actores identificam-se
com o consumidor, que assume o conceito abrangido pela marca, ou seja, dirigem-se
aos individuos que tém um espirito pioneiro e que querem o progresso.

Esta concepcao do objecto so € possivel porque, partindo da percepcao publicitéria,
o sujeito ¢ entendido como fonte de caréncia, como um ser vazio e com falta de algo
que o preencha. O que a metafora delirante propde ¢ a imaginagcdo de um “EU” sempre

pleno e completo através da identificacdo com os anfibios que vemos no ecra.

Imagens como fonte de identificagdo

Resta compreender que a estratégia sedutora ndo se alonga na sua componente
cognitiva, centrando-se exclusivamente no plano sedutor. As imagens delirantes que
expde, organizam-se através de uma interpelacdo constante ao destinatdrio, conseguida
pelo “olhar directamente nos olhos do espectador”. E neste momento, no ponto em que
0 objecto capta o espectador, que o imaginario se sobrepde ao semiotico.

No spot, este instante sera aquele em que o nadador se encontra no centro da

imagem e se dirige para o espectador, que o espera ja na costa.
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Com efeito, quanto mais desejavel ¢ uma imagem, tanto mais tempo o olhar se
detém nela. Quando estamos perante uma imagem que ndo ¢ sedutora, atribuimos-lhe
um significado, retiramos dela informagdo, mas depois esquecemo-la. Pelo contrério,
perante uma imagem sedutora ou desejavel, o olhar demora-se, e apesar de ja ternos
processado a informagdo, continuamos a consumir a imagem. E este o objectivo dos
spot publicitarios.

As imagens delirantes terdo que ser reconhecidas como imagens identificatdrias. No
spot em analise, esta identificacdo ¢ realcada peca auséncia de voz off, pela auséncia do
“ele”, interlocutor entre o espectador e as imagens. A partir da funcdo factica que
caracteriza a enunciacdo sedutora, acentua-se a proximidade entre o “eu” e o “tu”,
desimpedindo os canais por onde estes comunicam.

A relacdo entre o espectador e os actores que se perfilam no spot, ¢ ainda favorecida
pela inverosimilitude do espaco e do tempo. O objectivo desta auséncia do real ¢
estabelecer com o espectador um “universo narcisista”. Através da visdo, o espectador
mergulha num universo que so a ele pertence, nada existe para se interpor entre os seus
olhos e o ecra de televisdo.

Uma das principais formas de garantir esta relacdo prende-se com a sobreposi¢ao,
por montagem, no mesmo centro do quadro, das imagens do actor e do objecto
publicitario.. Além do mais, através da sobreposicdo demonstra-se o caracter
antropomorfico de todo o objecto enquanto objecto de desejo. Estas caracteristicas sdo
visiveis na sequéncia de imagens em que o actor que chega a costa e caminha para terra
se transforma no logotipo da marca Johnnie Walker.

O climax do nosso episdédio comunicativo, o ponto em que se alcanca o estado de
gozo absoluto, derivado do acesso ao “Objecto Absoluto de Desejo”, serd aquele em
que quando o cardume chega a terra, quando o primeiro dos “peixes-homem” pde os pés
no chdo. Neste momento o objectivo esta cumprido. Neste momento, o objectivo do

spot e 0 acesso ao objecto de desejo parece ser possivel e estar mesmo em curso.
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Conclusio

Encontramo-nos, pois, perante uma operacao de persuasdo que ¢ simultaneamente
um produto comunicativo. A relacdo entre o spot e o espectador assume, neste contexto,
o figurino de uma rela¢do de consumo.

Neste processo que visa obter a adesdo do espectador, ha toda uma estratégia de
associagdo a um quadro de valores, a um discurso exterior ao anincio, com base numa
necessidade de persuasdo inerente ao género publicitario. O spot tem também como
objectivo proporcionar uma identificagdo com a filosofia e os valores da marca
publicitada, neste caso lancando uma mensagem de progresso, evolucao e risco.

Por outro lado, o registo imaginario, que se caracteriza pela interpretacdo das
imagens que preenchem a narrativa visual, defende o papel das imagens como
auténticos objectos de desejo, preocupados em captar a atengdo do espectador através de
uma identificagdo claramente perceptivel Para que a seducdo do espectador funcione, as
imagens terdo que funcionar como metaforas delirantes, objectos que integram em si
tudo o que o espectador desejar. Por esta razdo, a mensagem ndo ¢ uma apenas: a
denotacdo das imagens e a conotagdo de sentidos sobrepdem-se ainda, qual gato
escondido com o rabo de fora, a conotacdo de segundo grau, que nos remete para os

mitos.
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