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A Parceria entre James Bond e Product Placement: uma anaélise da

estratégia de comunicacao utilizada no filme Juantum of Solace

Mariana Travieso Bassi’

Resumo

Este trabalho visa analisar a estratégia de comcéxic mercadolégica em filmes,
conhecida comroduct placementtendo como base a versdo lancada em 2008 de
Quantum of Solace22° filme protagonizado pelo personagem James,Bam cuja trama
encontra-se um grande numero de produtos e mafatsja caracteristico da saga, desde
os primeiros filmes lancados na década de 1960 que pode incitar diversos

guestionamentos, criticas e analises, como esta.

Palauras-chaue: Product Placement; Estratégia; Comunicagdo; Marcasalise.

Mleu nome é Placement.. Product Placement

Merchandising tie-in, product placementirés nomes utilizados para designar a
mesma atividade de comunicacao - erroneamente @u,néada vez mais encontrada em
produtos audiovisuais.

Um dos filmes, lancado em 2008, em que mais sé&auilesta estratégia é
protagonizado pelo famoso agente James Bond,ladd@uantum of Solaceue também
serviu de tema para diversas outras atividadesmemicacdo mercadoldgica.

Mas entdo o que realmente significa realizar eisalade polinbmica, e qual o
melhor termo para designa-la? O que faz as agéacampresas se empenharem de tal

modo neste ramo de atuacao? Quais as vantagers®IBeles partiram para chegar a tais

! Aluna de Graduac&o do curso de Publicidade e Baopia da Escola de Comunicacdes e Artes da USP.
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acoes especificas? De que formas ela foi realizadgyais outras taticas relacionadas
podem ser — e foram — utilizadas?

Tais questdes que podem derivar do tema séo adasejo de partida e a propria
estrutura deste trabalho, que procura ndo respasd@pecavel e completamente, mas
sim discutir e esclarecer alguns pontos levantgdoselas, utilizando como base textos
discutidos em aula e referéncias externas, tendm @mntexto a atualidade e o que estar
inserido nela pode trazer de condicOes e conse@%$épara a atividade publicitaria — ou

melhor, comunicacional.

Cenas iniciais: o Planejamento de Marketing e de Comunicagao

Para a mensagem chegar ao publico pretendidogjgp@ara a empresa conseguir
uma boa — ou pelo menos satisfatoria — comunicaciecessaria a elaboracdo de planos e
metas, que engloba desde as caracteristicas enmayeropria empresa, até os objetivos
a serem alcancados, realizada conjuntamente comagéreia de Comunicagdo, ou com
um departamento da prépria empresa que desempenpapel semelhante. Este processo
€ visto como determinante para o sucesso da ogygauzja que, atraveés de sua elaboracao
se tem uma visdo muito mais detalhada e precigeo(@uando feito seriamente) das acdes
e metas estabelecidas, evitando desperdicios engode até prever retornos e
proporcionar uma melhoria da empresa e suas relaggii@ os diversos publicos, sendo
eles tanto internos (funcionarios) quanto exter(@ssumidores reais e potenciais, e
outras organizagoes).

Tendo isto em mente, diversos autores se dispusaraxpor, esquematizar e
explicar tais etapas. Mas por tais formulacbegaarem exatamente de teorias, deve-se
ter em mente que, na realidade nunca se usa tgde se planeja, do modo que se planeja,
mas sim se busca ressaltar certos itens mais sstares, a fim de se chegar a acdes
melhores e mais eficazes junto aos publicos - ers@xplicitadas mais a frente com as
realizacdes feitas em torno do fill@aiantum of Solace

Assim, lancando um panorama mais geral do procdtm@elia Lupetti mostra, em
seu livroPlanejamento de Comunicac005, p. 84), ao capituloFanejamentpatravés
de um esquema, que o Planejamento de Comunica@dsese nas taticas do Planejamento
de Marketing, este igualmente posicionado dentrBldoejamento Global da organizacéo.
Isto €, a empresa deve trabalhar primeiramente plu®s, para depois definir seus

programas e por fim seus projetos, partindo assimbfetivos mais gerais para agcdes mais
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especificas, sempre tendo como base o mercado oomtwdo, e o papel da prépria
organizacéao dentro dele.

Sendo que, os ditasbjetivossédo definidos por Lupetti (2005, p. 85) como algo
amplo, que atenda os interesses da organizacady sé#s 0 primeiro elemento de uma
estrutura de planejamento proposta pela autoré&(32084), que € composta também pelas
metas ou seja, 0s prazos; pelestratégiasque sdo os caminhos percorridos para atingir
tais objetivos; e pelas a&ticas que por sua vez constituem as acoes realizatias de
atender tais estratégias — € importante ressal@esgta estrutura pode ser aplicavel tanto
ao planejamento de marketing quanto ao de proddéooemunicagao.

E importante ressaltar também que as formulacGesiares dependem muito da
denominadaanalise situacionalLupetti, 2005, p. 90), ou seja, compreender o antbi
(micro (ou de tarefa) e macro (ou geral), isto ésdd os niveis mais proximos e
controlaveis - como empresa, distribuidores e t®npotenciais - até os maiores,
constituidos por forgas sociais e econémicas imol@vieis (Kotler, 2006, p. 24)) no qual a
empresa se insere, compreendendo a analise dodoedzdemanda e dos concorrentes.
Ou em outras palavras, 0 sucesso esta condiciammdéom conhecimento do contexto e
das influéncias do mercado, das necessidades tfateu ndo) de seus (potenciais)
clientes, a denominadanalise da demanddLupetti, 2005, p. 91), e das acdes mais
recentes da concorréncia, direcionando assim dsadatlapidando os obijetivos,
focalizando e ajudando a preparar as estratégissafigentes.

Assim, pode-se dizer que foi necessaria uma vamstisa situacional para que os
diversos anunciantes chegassem negociar a insdeg8eus produtos no filme de James
Bond — afinal a escolha do meio € muito importamtdeve estar de acordo com o0s
objetivos de comunicac&ia campanha, pois cada um possui caracteristisasegvem a
certos tipos de campanhas melhores que a outrgse(Fa Neto, 2008, p. 246). Também é
preciso ter consciéncia de que, dentre os objetlaasomunicacao, a propaganda, segundo
o professor Yanaze (2007, p. 330), se faz maigptes10s seguintes processos cognitivos:
despertar consciéncia, atencao, interesse, conbettimdentificacdo e desejos.

Para atingir tais fins, todos os produtos foramtanbem posicionados dentro do
produto audiovisual, pois se mesclam de tal jeitcama, que percebé-los em separado,
destaca-los da cena como meras amostras de umarneg@adoldgica torna-se mais
complicado do que se pode inferir, sendo eles targeridos na obra desde dentro do

roteiro, quanto depois, com a producéo.
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Desenuoluimento: 3 estrategia

Antes de se discutir os dois modos de inser¢cadastacima, € de bom tom definir
0 que seria a tal estratégia ja tao referida deddéio deste trabalho, seguindo-se depois
com suas vantagens.

Logo na introducédo, fala-se de trés nomes refesemtacdo de se inserir produtos
em uma obra audiovisual - os atores interagindetatinente ou ndo com eles -, sendo
apenas dois deles corretpsoduct placemeng (estratégia ddje-in. Isso porque o termo
merchandisingoriginalmente define, segundo Regina Blessa (2(M Yanaze, 2007, p.
340), “qualquer técnica ou acdo ou material proomali usado no ponto de venda que
proporcione informacédo e melhor visibilidade dedortos, com o objetivo de motivar e
influenciar as decisdes dos consumidores”. E a pgéiticitaria na propria mercadoria e
no proprio ponto de venda e, portanto, ndo tem anaitver com a atividade aqui
focalizada, a ndo ser por seu nome, que tem sidm msado para defini-la — tanto por
profissionais quanto pela populagéo.

Um dos profissionais atuantes no ramo e que utlizE&mo erroneamente - apesar
de classifica-lo corretamente - € o roteirista Baenparato. Em seu liviDa Criacdo ao
Roteiro(1995), explica o que seriam os dois tipos dergésede produtos em audiovisuais,
nomeando-osnerchandising vertical e horizontdgp. 54), e definindo-os como sendo,
respectivamente, a inser¢cao na qual o personagenage com o produto (anexo 1) — e,
portanto tal cena ja é escrita em funcéo da inegogAn o roteirista sendo pago para isso -,
e a que ocorre no “fundo do cenario” (Comparat®51%®. 54), e, portanto considerada
mais “suave” (anexo 2).

Para ilustrar ainda mais a amplitude da utilizaig@joropria de tal termo, pode-se
citar uma referéncia no mundo do marketing que t®rmemnesmo erro: Philip Kotler, o
autor de um dos livros mais importantes e influgrte categoria, que a pagina 576 de
Administracdo de Marketing2006), define: “utilizado primeiramente no cinena,
merchandising hoje esta em todos os tipos de pragae TV.” - e a partir disso esmilca
o tema.

Assim, pode-se apreender que o temeychandisingrhomeando a acao geoduct
placement- que no passado era chamadandé&ria pagaYanaze, 2007, p. 340) - j4 é tdo
amplamente utilizado, que esta chegando a um e pode ndo mais ser considerado

um erro, uma confusdo. Apenas mais um sinbnimaesknea linguagem técnica se mistura
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a popular — ndo desejando aqui inferir de ondeisuey tendéncia, mas sim constatar
através de observagbes empiricas -, 0 que levaaaaproximacdo dos dois mundos, uma
compreensao melhor de um pelo outro, ou pelo memasfamiliaridade - principalmente
por parte da sociedade.

Tal confusado pode ser tida como um ponto posfia@ 0s profissionais da area —
tanto de marketing como de comunicagdo -, pois wmselus maiores objetivos é
exatamente a aproximacao entre a empresa ou caganie seus diferentes publicos. Uma
melhor comunicacdo, levando a um melhor conhecimeat possivelmente a uma
identificacdo e fidelizacdo € o caminho ideal qpaatorganizacéo deseja trilhar ao lado de
seus publicos.

Focalizando-se os clientes (potenciais, seguidotefiéis), temos que o0 cinema
oferece diversas vantagens quando se quer dirigierssagem a publicos seletos - sendo
em sua maioria jovens e com maior poder aquisi{fgueira Neto, 2008, p. 128).
Segundo Lupetti (2003, p. 128), sé@o elas: alto ctpéretém a atencdo); ser completo
(conta com imagem, movimento, som e cor); posthilima baixa disperséo (a atencéo do
expectador é direcionada exclusivamente para p {étano desvantagens, a autora cita a
baixa cobertura e a dependéncia dos “Best movias! f&r boa audiéncia (2003, p. 128).
Mas no caso dQuantum of Solagdais pontos sdo também revertidos em positivois, p
ja se trata de um “Best movie”, e a baixa coberpode ser revertida com a posterior
venda do filme em DVD e sua veiculagcdo em canaiBWédanto pagos quanto abertos.

Agora, levando-se em conta o contexto vivido pel@eslade contemporéanea, diz-
se que a estratégia gemduct placemendeve ser utilizada cada vez com maior freqiiéncia,
“assim como o uso do controle remoto (...) parar fdgs intervalos comerciais” (Yanaze,
2007, p. 340). Isso porque a propaganda em sewafortmadicional — spots, jingles, filmes,
cartazes... — invade o mundo, o espaco individizalsando incbmodo em seus publicos,
que sentem sua privacidade sendo ferida. Podezse @bm certa convic¢do que este € 0
maior, ou ao menos um dos maiores obstaculos guenebntra atualmente (bem ilustrado
pelo efeitozapping. A fim de resolvé-lo — e se nao resolver, ao rseratar amenizar tal
efeito -, os publicitarios estdo tentando descoérirtilizar estratégias e taticas que se
adaptem ao individuo, que o facam ir atrds, aosindé apenas fazé-lo receber as
informacgdes indiscriminada e passivamente. Um demplos do sucesso desta tendéncia
sao os filmes publicitarios colocados no Youtubeyue mostram altos numeros de

visualizacbes, como o comercial brasileiro de Havas, lancado pela agéncia Almap-
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BBDO (e retirado do ar em menos de duas semana®idelacdo nos canais abertos
devido a reclamaces junto ao Conar), intituladed'Mdemocratica”’, que em menos de
dois meses de veiculacdo no canal jA ganhou ma&ad@enil acessos, e um dos campedes
mundiais, o intitulado “We Will Rock You” da Pep§jue conta com a participacao
especial das cantoras Britney Spears, Beyoncékg, Bom quase 33 milhdes de exibi¢cdes
-, € 0 proéprio foco deste estudopmduct placement cujos efeitos serdo explicitados a
seqguir.

Isto €, quando se trata de uma obra que os pulamesiem, sua resisténcia natural
contra persuasfes é diminuida, afinal foram eles epcolheram ver tal obra, portanto
mostram uma maior receptividade aos apelos pudiicgt. Assim, ao se inserir um produto
em um filme — servindo isto tanto para pecas emisasnline quanto obras audiovisuais
veiculadas no cinema -, as pessoas ou ndo tomantasso propaganda, o que evita sua
possivel rejeicdo, ou percebem tal fato, mas o véemo diversdo do mesmo jeito —
llustrando assim a dita “teoria dos usos e grafides”, seguida pela corrente
Funcionalista de pensamento e pesquisa Norte-aanaric

Outra vantagem de se realizaproduct placement a identificacdo da marca e do
produto com o personagem, isto €, ha aqui uma deiposicionamento onde as
caracteristicas do herdi — ou vildo — sao trargdisra eles (principalmente a primeira). Isso
ajuda na construcao e fixacdo da imagem da margegente do consumidor, pois, segundo
Jean Baudrillard, “0 que importa para a publicidad® € mais o produto em si, sua
histéria e seus processos de fabricacdo, mas albermnsumo, o objeto imerso em mitos,
signos, desejos e paixao.” (Baudrillard, 1994idYanaze, 2007, p. 336)

Assim, pode-se dizer que tais insercdes apelam paatssa emocao — tendéncia ja
bem explorada pela publicidade contemporanea tamvante por relacionar os produtos
aos idolos, se baseiam na ja citada “teoria dos asgratificacdes” (isto é, as pessoas
costumam apresentar a seguinte linha de raciociestou vendo esta insercdo, sei que é
insercao, mas me divirto com o filme de qualqu#o’jemesmo que critiguem tal acdo). E
trata-se de um apelo a longo prazo, pois além d@yveo cinema, as pessoas compram o
DVD, revendo-o em casa o quanto desejarem, expsa@ms produtos voluntariamente, o
que acaba gerando uma maior relagdo com o consamongpntrario das insercées na
televisdo e radio — € importante notar que estactenistica também é a mais criticada por

especialistas, porém este assunto ndo sera agfugado.
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Climax: o que foi feito

Até agora se focalizou aqui as teorias e expliaddas enfim, o que foi realmente
feito no filme de James Bond, que ilustra o queditn até agora? (Nao é pretenséo deste
trabalho estudar a fundo todas as acOes, mas sgtmail 0s pensamentos expostos, e
mostrar algumas maneiras pelas qugscaluct placemeng feito, através da exposic¢ao de
algumas insercdes feitas durante a primeira hofédnae).

Primeiramente, por volta do minuto 20, a heroinenil@ Montes aparece com um
modelo alternativo do Ford Ka 2009, disponivel pamapra apenas na Europa (anexo 3),
onde se percebe a perfeita identificacdo do pegsmnaom o produto e a marca: o estilo
dos bancos e do interior, o proprio design extexias cores utilizadas, passando a idéia de
que qualquer um que possuisse tal modelo de cambéim seria completamente
representado por ele, e também construindo umaeimaltg carro mais esportivo, pratico,
uatil para qualquer hora e qualquer situacdo. Reakz aqui tomadas dos mais diversos
angulos e locais do automovel, tanto interna quaxiernamente, a fim de fazer o
espectador sentir-se dentro dele, e ter uma noglltomde suas caracteristicas. A partir
desta insercéao foram feitas outras a¢des fora oldupy audiovisual, como o lancamento
do modelo do Ka 2009, em Paris, também presengativatriz que interpretou a Bond
Girl (anexo 4).

A partir da cena seguinte, ha uma sequéncia deciex de produtos da Sony
(anexo 5), incluindo uma televisdo HD, e o ja camnde celular SonyEricsson. O
interessante é notar que a Sony ja fazia campatheladas ao filme logo antes de seu
lancamento (anexo 6), cooptando assim publico pdiilme, mostrando que a agéo de
product placemenpode se dar também de maneira “inversa”, istopggppaganda de um
filme através de um comercial de uma marca queéamtbra produtos presentes dentro da
obra audiovisual. E uma parceria de mao dupla.

Outras marcas fizeram o mesmo, todas iniciands sampanhas em Outubro de
2008, portanto um més antes do filme ser lancagaljizando, entre outras acdes, a
denominadapress release onde ha “geracdo de midia espontanea, ajudando na
disseminagéo do conhecimento, na criacao de expast& na afirmacao de preferéncias”
(Yanaze, 2007, p. 330). Ou seja, foi objetivadabar marcas e produtos previamente ao
filme, a fim de familiarizar o publico — e entreeatspecialmente os consumidores em
potencial -, na tentativa de evitar estranheza a possivel reacdo negativa as insercdes

gue eles encontrariam na verséao finak@entum of SolaceéSendo que tais marcas vém
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acompanhando a saga de James Bond através dos fiotes, sendo a primeira insercao
feita ja no primeiro filme do personagem, chamabe. ‘No” (traduzido no Brasil como
“007 — Contra o satanico Dr. No”), onde ele aparésmando vodca Smirnoff (anexo 7).
Isso porque, segundo o sitee Scotsmaro personagem ja era descrito nas obras originais
utilizando e consumindo produtos reais (“para aj@dearacterizar o tipo de homem sobre
0 qual se estava escrevendo”), o que foi largamexpdorado depois, nas posteriores
adaptacOes dos livros para o cinema.

Outras insercdes encontradas durante a primeieadwfilme foram a de um motor
de popa da Yamaha (anexo 8) e de outro carro, geRRover da britanica Land Rover
(anexo 9). Também vale a pena citar a campanhe geia Coca-cola zero, reintitulada
“zero zero 7" (anexo 10), e a mudanca do foco dasr¢des, antes sempre visando o
publico masculino, mas agora também se virando pafaminino, com a ja citada
utilizagédo do Ford Ka 2009 pela heroina Camille Mene o langamento do perfuBend
Girl 007 pela Avon, com a atriz Gemma Arterton (atriz quieripreta a Agente Strawberry
Fields) como modelo (anexo 11).

Por fim — mas longe de se terem esgotado os pre@utearcas inseridos na trama -

, h& o caso dos reldgios Swatch e Omega, os goaisc@ram respectivamente, nos bracos
dos vildes e do mocinho (anexo 12), mostrandoeralite posicionamento das marcas, e o

modo que elas desejam ser lembradas pelo (possdredimidor.

0 gran finale resultados e consideracdes

Segundo o site The Scotsman, no caso do mais ecfilené¢ do agente 007, houve
de fato um aumento de vendas durante o periodogmional do filme (na casa dos 20,
30% para mercados locais da bebida alcodlica enst@pietanto nacionais quanto
internacionais). Mas néo séo s6 0s numeros e lucais imediatos 0s mais importantes —
ao menos para as marcas anunciantes. Para osvabjeas organizacfes, acima da
guantidade em digitos de pessoas que foram ao @&ieedo outro tanto que comprou o
DVD, esta a exposi¢do destas aos apelos comereiaiguanto elas se deixaram persuadir,
isto €, 0 quanto elas ndo se importaram em vecol@ato com, e posicionar as marcas e
produtos em suas mentes. E pode-se dizer queozgso € facilitado porque elas ja tém
um icone ao qual identificar o que estd sendo ladou— ndo que isso ndo aconteca
também com as propagandas mais tradicionais, masemms se pode dizer que tal
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processo € bem mais simples quando se ja tem unelonmdais préximo e melhor
estruturado em sua mente.

Em meio a um dos exemplos maximos meduct placement fato pelo qual
Quantum of Solaceecebeu diversas criticas, principalmente de editoe especialistas -,
reside uma poderosa ferramenta ja bastante utlizads ainda um pouco mal vista (assim
como as outras formas de propaganda) como uma fdenravasado de privacidade, mas ja
em um nivel um pouco menor, porque ainda nao tetaendominada. Isto €, por esta acéo
ser essencialmente mais sutil, ela encontra umarmegeptividade por parte do publico,
ao mesmo tempo em que criticas severas sobre sewmsespaco consideravel a ser
explorado no mercado, e uma das formas de adapliscarso publicitario a um puablico
cada vez mais exigente, o qual, para ser corretamdentificado e para o qual a
mensagem deve ser assim direcionada, deve seram@vie estudado, junto com os
objetivos da comunicacdo, do marketing e da progmigresa. Pois tudo deve estar em
maior consonancia possivel para garantir um boralina e resultados a altura dos

esforcos.
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ANEXOS

1. Exemplo do chamadwmerchandising horizontalentro do flmeQuantum of
Solace ao minutcb2.

2. Exemplo do chamadmerchandising verticallentro do filmeQuantum of Solage
ao minutab0.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 2 Dezembro de 2010-Feuereiro de 2011
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300

anagrama@usp.br



BASSI, M.T. A PARCERIA ENTRE JAMES BOND € PRODUCT PLACEMENT... 11

3. A utilizagdo do modelo do Ford Ka 2009 pela Bond Gamille Montes e as
distintas perspectivas tomadas pela camera, pta dolminuto 22 do filme:

1] - . 'I ih

4. Lancamento do Ford Ka 2009, em Paris, presencieldogiriz Olga Kurylenko, a
nova Bond Girl:

Disponivel em: fttp://www.mi6.co.uk/news/index.php?itemid=6802&8datl 06&t=mi6&s=news. Acesso
em: 1 nov. 2009.
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5. Sequéncia de inser¢des de produtos da Sony e Smsgdh:

(min. 22)

(Min. 37)

(Min. 46)
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6. Sony ja fazia campanhas atreladas ao filme logesatd seu lancamento, sendo as
imagens a seguir gravadas exclusivamente para sefiealadas no comercial:

LANTLUM CF
Q Slr__:ucr:
o

Disponivel em: fttp://www.guardian.co.uk/media/2008/oct/15/adwént)-jamesborrl. Acesso em: 30 out.
20009.

7. Primeira insergao feita no primeiro filme de JaiBesd, chamad®r. No
(traduzido no Brasil comB07 — Contra o satanico Dr. Njoonde ele aparece

tomando vodca Smirnoff:

Disponivel em: &ttp://www.tucsoncitizen.com/ss/byauthor/33%28cesso em: 7 nov. 2009.
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8. Insercdo da Yamaha, por meio de um motor de pogiéira do minuto 30.

9. Insercéo do utilitario esportivo Range Rover, dthica Land Rover, a altura do
minuto 56:
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10. Campanha feita pela Coca-cola zero, esta reindéiulzero zero 7”

(filme)

(cartaz) (garrafascédilimitada)

(filme) Disponivel em: kttp://coca-cola-art.com/2008/09/16/coca-cola-zeeets-james-bond/ Acesso

em: 7 nov. 2009.
(cartaz) Disponivel em:http://ansam518.files.wordpress.com/2009/07/a96@284 coca-james-bond.jpg

Acesso em: 7 nov. 2009.
(garrafas edicao limitada) Disponivel eniti://popsop.ru/wp-content/uploads/coca-cola_baddpg-.

Acesso em: 7 nov. 2009.

11. PerfumeBond Girl 007lancado pela Avon, com a atriz Gemma Arterton (que
interpretou a Agente Strawberry Fields) como madelo

FIT el e

Disponivel em: fttp://www.mi6.co.uk/news/index.php?itemid=627#Acesso em: 1 nov. 2009.
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12. Relégios Swatch e Omega, os quais apareceramctagpnente, nos bracos dos
vildes (da esquerda para a direita, dos filifies Spy Who Loved M£977),Quantum
of Solacg2008), eCasino Royal€2006)) e do herdi Bond, no filme mais atual:

(vildes) Disponivel em:
<http://www.mi6.co.uk/sections/articles/collectirsgvatch_2008_launch.php3?t=&s=&id=02007>. Acesso

em: 7 nov. 2009.
(Bond) Disponivel em: <http://www.variety.com/atét/yR1117990584.html?categoryid=13&cs=1>.

Acesso em: 1 nov. 2009.
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