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RESUMO

O objetivo desse artigo € compreender o uso do product placement na narrativa do filme
“007 — Contra Spectre”. Analisamos como as marcas se aderem ao personagem
principal e como o personagem influencia na percepg¢do do posicionamento das mesmas
em relacdo ao publico. Para isso, foi realizado uma pesquisa bibliografica para abordar
0 tema, bem como pesquisa exploratdria com o intuito de buscar verificar o impacto
provocado pelas marcas ao se inserirem nas narrativas das obras cinematograficas. Apos
analisar a aparicdo de marcas no filme “007 — Contra Spectre, pudemos verificar a
importancia do product placement para os anunciantes, uma vez que as mencoes
publicitérias tém potencial para alcancar massiva audiéncia dos espectadores do cinema
que desejam usufruir de entretenimento. Ao fazerem parte da narrativa de filmes com
legido de admiradores, acabam gerando a simpatia da audiéncia, além de aproximar a
marca dos ideais propostos pela obra cinematogréafica.

PALAVRAS-CHAVE: product placement; marcas; James Bond.

INTRODUCAO

Este artigo promove uma pesquisa sobre o conceito de product placement, acdo
que, segundo os autores consultados, tem sido cada vez mais explorada pelas marcas.
Resgataremos por meio de pesquisas bibliograficas a histéria da publicidade no cinema,
bem como seus objetivos e as possibilidades de uso para as marcas. O objetivo principal
¢ analisar a insercdo de marcas no filme 007 — Contra Spectre, para compreender como
as marcas se comunicam dentro do contexto do filme, como promovem seus

posicionamentos mercadoldgicos e a forma que foram inseridas durante a trama.
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A escolha do tema product placement no cinema se justifica com os propdsitos
de esclarecer como funciona esse modelo de comunicacédo, e de que forma as marcas
influenciam no enredo do filme, além de tentar entender o comportamento e o
relacionamento dos consumidores do filme com as marcas inseridas no contexto do
mesmo. A pesquisa se propde a auxiliar na compreensdo sobre o que é product
placement e quais possibilidades oportuniza na sua comunicacdo. Ademais, esse estudo

tem o intuito de expandir o conhecimento geral sobre o0 assunto abordado.

A produgdo desse artigo abarcou quatro objetivos complementares que
nortearam as pesquisas realizadas, sdo eles: pesquisar as marcas que tiveram relacdo
comercial com o filme; investigar se algum produto foi criado exclusivamente para o
filme; identificar o posicionamento das marcas envolvidas na producdo do filme e

analisar as inserc6es das marcas durante o filme.

Para chegar ao objetivo pretendido, o método de pesquisa adotado é a
exploratoria, que segundo Gil (2002, p.41), “[...] tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses”. Sobre os métodos de coleta de dados para analisar o uso do product
placement no filme em questdo, foram realizadas pesquisas bibliograficas, que Lakartos
e Marconi (1992, p.43) definem que, “[...] trata-se de levantamento de bibliografias ja
publicadas, em forma de livros, publicacdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto”. Esse método foi utilizado para aprimorar o entendimento do
conceito de product placement e atualizar-se das estratégias utilizadas por outras

marcas.

Lancamos mao também do estudo de caso, que Gil (2002, p.54) define ser um
“[...] estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento”. Sua fun¢do estd em analisar cada inser¢do de marca
dentro do filme, pausando cena a cena e descrevendo o modo que foram inseridas as

marcas envolvidas no seu contexto.

Esse artigo aborda o inicio da publicidade inserida em obras cinematograficas.

Os leitores também terdo conhecimento dos conceitos product placement, tie-in e



$% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
£y 4

XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitéria - ES — 03 a 05/06/2019
INTER

branded content, ferramentas de marketing utilizadas em contetidos de entretenimento,

e que se comunicam de formas diferentes, a partir de um dado objetivo.

Posteriormente, avancamos no universo do agente 007, apontando as
caracteristicas do personagem e os motivos que fortalecem o relacionamento de James

Bond com as marcas que séo atreladas a ele.
PRODUCT PLACEMENT NO CINEMA

Newell, Salmon e Chang (2006, p. 578) afirmam que o uso do product
placement como estratégia comercial, jA era realizada muito antes das grandes
producdes cinematogréaficas, das roteirizacdes e estratégias bem planejadas de
marketing que ganharam forca a partir de década de 1980. A primeira insercdo de um
produto de um filme, que se tem registro, segundo Newell, Salmon e Chang (2006, p.
579), foi com o filme dos irmé&os Lumiere, A Chegada de um trem a estacéo, filmado
em 1896. Na época, os filmes tinham duracdo de 50 segundos, e supostamente eram

registrados momentos da vida cotidiana da sociedade daquele tempo.

Newell, Salmon e Chang (2006, p. 579) apontam que o product placement nos
moldes como conhecemos hoje, comecou a ser idealizado com a unido entre o
empresario Francois Henri Lavanchi Clarke, os irmdos Lumiére e a empresa Levers
Brothers, seis meses depois da primeira aparicdo de um produto no filme A Chegada do
trem na estacdo. O acordo proposto consistia que o empresario exibiria os filmes na
Suica e produziria alguns curtas com o cinematografo dos inventores no exterior. Em
troca ele poderia exibir os produtos da empresa Lever Brothers (atual Unilever), em

alguns desses filmes.

A insercdo de um produto ou marca em uma ou mais cenas de um filme é fruto
de um acordo remunerado entre a empresa anunciante com a produtora e 0s demais
envolvidos no filme. De acordo com D’Astous e¢ Cartier (2000), “[...] o product
placement € a colocagdo deliberada e estratégica de produtos, marcas ou servi¢cos em

sequéncias cinematograficas com intengdo promocional” (apud Delarissa, p. 27, 2013).

Lehu (2007, p. 15) nos informa que product placement ou brand placement € a
introducdo de uma marca, produto ou servico de forma que ndo pareca invadir o

conteddo de entretenimento. Essa caracteristica faz com que se diferencie do o tie-in,
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que, por sua vez, explora os conteidos de entretenimento de forma mais explicita, ndo
pondo em duavida a comercializacdo de marca, produto ou servico atraves de sua

insercao.

Belch & Belch (2007, p. 31) apontam algumas vantagens e desvantagens com
uso do product placement. Entre os beneficios: atingir um grande nimero de pessoas
por um periodo maior de tempo; o numero de vezes que um espectador assiste a um
filme resulta em uma frequéncia maior que as propagandas na tevé; custo de veiculagdo
menor se levarmos em consideracdo os valores para se inserir marcas em horarios
nobres; a marca, produto ou servico tende ficar na recordacdo do espectador; a
segmentacdo alcancada, pois 0 anunciante escolhe o filme que tenha o publico que se

quer atingir.

Como desvantagens, assinalam o fato de a publicidade ser limitada, uma
potencial reacdo de o publico caso 0s mesmos percebam que a inser¢do da marca
aconteceu de forma inadequada no conteddo no momento de seu entretenimento e a
preocupacdo de ter a marca ser associada a algo negativo no decorrer do enredo do

filme.
RELACIONANDO MARCAS A JAMES BOND PELO MODELO CESAR

Reis (2016, p. 09) descreve James Bond como um personagem sedutor,

cativante e que prende a atencdo do publico:

James Bond, ja na sua concepcdo inicial, apresentou
caracteristicas que seduziram facilmente o publico, inclusive o
masculino que se projeta no hero6i. O agente 007 sempre foi um
her6i sedutor, destemido e consumista, que envolvido em um
ambiente luxuoso, vive numa constante linha ténue entre o
crivel e o incrivel REIS (2016, p. 09).

Segundo Reis (2016, p. 10), as caracteristicas presentes no personagem em
questdo estimulam a colocacdo de produtos nos contextos da histéria dos filmes do
agente 007. A narrativa mistura varios elementos como sexo, consumo e acgao, que, por
sua vez, gera certo fascinio no imaginario social. Outro diferencial de James Bond é que
sua profissdo lhe permite ter acesso a produtos tecnologicos e exclusivos, além de

luxuosos:
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De acordo com Pinheiro e Helena (2012, p. 180), os jovens se espelham em
seus atores e personagens favoritos, gostam de vé-los usando as marcas. Os autores

afirmam que assim como as marcas, esse publico idolatra seus personagens preferidos.

Com as caracteristicas apresentadas por Reis (2016) e os argumentos relatados
por Pinheiro e Helena (2012), o personagem James Bond possui atributos que, segundo
Crescitelli e Shimp (2012, p. 219-220), sdo explorados por marcas para que elas, por

meio de uma celebridade, sejam endosso, durante sua aparicao.

Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 220), duas atitudes gerais contribuem
para a eficacia do endossante, sdo elas a credibilidade e a atratividade. Estas, por seu
turno, sdo constituidas alguns subatributos mais especificos, sendo eles: confiabilidade,

expertise, similaridades, aparéncia fisica e respeito.

Ao processo de identificagdo e proximidade do endossante com o publico
nomeia-se similaridade, de acordo com Crescitelli e Shimp (2012).

[...] representa o nivel que o endossante se identifica com o
publico nos termos das caracteristicas pertinentes ao
relacionamento do endosso — idade, género, etnia, etc. A
similaridade é um atributo importante porque as pessoas tendem
a preferir individuos que compartilham suas ou tragos comuns.
(CRESCITELLI E SHIMP 2012, p. 221).

O subatributo aparéncia é facilmente notdvel em Bond. Para os autores
Crescitelli e Shimp (2012), € uma caracteristica importante para o relacionamento entre

0 endosso e o0 endossante:

[...] pesquisas apoiam a expectativa intuitiva de que endossantes
fisicamente atraentes geram mais avaliacbes favoraveis de
anincios e marcas anunciadas do que comunicadores menos
atraentes. (CRESCITELLI & SHIMP 2012, p. 221).

O respeito representa, de acordo com Crescitelli e Shimp (2012, p. 221), a
qualificagdo de ser admirado ou estimado devido as suas qualidades e realizagdes

pessoais.

As celebridades sdo respeitadas por suas habilidades em atuar,
ousadia atlética, personalidades atraentes, suas posicdes em
questdes sociais importantes (meio ambiente, questdes politicas,
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guerra e paz, etc..) e uma serie de outras qualidades.
(CRESCITELLI E SHIMP 2012, p. 212).

O carater do personagem James Bond faz com o que o publico o respeite; a
indole do mocinho nédo é colocada em davida, uma vez que a histéria imposta no filme
coloca o personagem em situacdes perigosas para salvar pessoas de vilGes, arriscando a

propria vida.
ANALISE DAS INSERCOES DE MARCA EM 007 — CONTRA SPECTRE

Lancado em 2015, o filme 007 — Contra Spectre € o 24° filme da franquia
relacionada ao agente James Bond. Sua estreia aconteceu no dia 26 de outubro do
mesmo ano em todo o Reino Unido e Irlanda. No entanto, a exibi¢gdo nos cinemas
brasileiros se iniciou dia 05 de novembro. Com arrecadacdo de aproximadamente US$
870 milhGes em bilheteria se tornou o segundo maior sucesso da franquia, perdendo
para o filme 007 — Contra a chantagem atdmica de 1965, que obteve um faturamento de

um pouco mais de US$ 966 milhdes.’

O filme é uma continuacdo de 007 — Operagdo Skyfall, de 2012 onde o MI6
(agéncia britanica de inteligéncia) organizacdo na qual James Bond presta seus servi¢os
esta em crise a partir do momento que o governo britanico passa a duvidar da eficacia
do MI6 para a seguranca mundial. A agéncia entra em declinio, depois de sofrer uma
acao ciberterrorismo e com o ataque dos vilées a personagem M (Judi Dench),

responsavel pela gestdo MI6, o que provocou o seu falecimento na trama.

007 — Contra Spectre é um filme que busca solucionar situacdes inacabadas de
filmes anteriores. Inicia com o agente James Bond no México durante o desfile “Dia de
los muertos” perseguindo um membro da organizag@o criminosa Spectre. A organizagao
formada por grandes vildes € responsavel por todos 0s criminosos gque ja cruzaram o
caminho do agente 007, mas s6 no filme que € objeto desse artigo que o agente descobre
quem é o chefe da Spectre.

OS VEICULOS INSERIDOS NO FILME

4 Informacdes retiradas do Site James Bond Brasil, site oficial da franquia 007 no Brasil. Disponivel em <
https://www.jamesbondbrasil.com/2017/10/confira-50-curiosidades-sobre-007-contra-spectre/ > Acesso
em 01 de outubro de 2018.
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A primeira insercdo em andlise ¢ a do Aston Martin DB10, que surge com
25:51 minutos de filme, quando o personagem Q (Ben Whishaw) o armeiro, responsavel
pela criacdo de dispositivos tecnologicos sofisticados a serem usados nas missdes pelos
agentes, apresenta o veiculo ao James Bond (Daniel Craig). Em sua fala o personagem
qualifica o carro como maravilhoso e descreve a poténcia do veiculo quando relata a
velocidade que o carro consegue atingir em questao de segundos. Como pode ser notado
pela figura 01, os personagens estdo do lado do automdvel observando enquanto Q faz a

apresentacao.

Nesse caso ocorre 0 product placement explicito, conforme classifica Lai-Man
e Wai-Yee (2008, p. 04). Nessa situacdo, a marca se faz presente no filme de maneira
relevante em seu contexto, e por meio da mencdo direta do veiculo através dos
personagens e a utilizacdo ao longo da histdria do filme, o carro passa a ter um papel
importante na trama. A Aston Martin e James Bond possuem caracteristicas que se
assemelham, além de ambos serem criagcdes britanicas, cujos ideais estdo ligados ao
patriotismo. A relacdo entre as marcas € longa: a primeira insercdo da Aston Martin em
filmes da franquia 007 aconteceu em 1964. O estilo de vida luxuoso do personagem se
alinha com o posicionamento da marca, que tem a proposta de oferecer carros elegantes
para um publico segmentado. Essa convergéncia de estilos se perfila a teoria proposta
por Crescitelli e Shimp (2012, p. 220) que nos informam que as atitudes gerais do

endossante produzem um determinado efeito sobre o publico que se quer atingir.

Figura 01 — A apresentacdo do Aston Martin DB10.

Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Direcdo), EON Productions (Producéo), 2015.

A préxima cena que sera analisada é de uma perseguicdo do personagem Mr.

Hinx (Dave Batista) ao James Bond (Daniel Craig). Bond consegue se infiltrar em uma
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reunido da Spectre, e & consegue ouvir grande parte dos planos da organizagdo
criminosa, porém € notado pelo lider da Spectre que manda um dos seus capangas
captura-lo. Bond corre até seu carro, 0 Aston Martin DB10, e inicia sua fuga. Porém
logo depois Mr. Hinx o segue com o seu Jaguar C-X75. Com isso se tem inicio uma
perseguicdo que dura aproximadamente 6 minutos. Ambos os veiculos sdo de marcas
britanicas reforcando novamente o patriotismo ja apontado. Aston Martin e Jaguar sao
concorrentes diretos no segmento de carros esportivos luxuosos.

Durante a perseguic¢do se nota uma rivalidade que vai além dos personagens em
cena; os dois veiculos protagonizam cenas de agdo e disputa no qual os automoveis
passam por manobras e obstaculos. Nesse caso, o product placement foi claramente
utilizado para evidenciar e exacerbar o desempenho dos veiculos rivais nas ruas.

O carro em que 0 mocinho obtém uma leve vantagem durante perseguicao, e se
sobressae nas cenas reforcando a lembranga da marca na mente dos telespectadores. Se
levarmos em consideracdo as especificacbes de ambos os carros, € possivel empreender
uma comparacao que retrata a disputa. Nela, o DB10 da Aston Martin vai de 0 a 100 em
4,3 segundos, ja o Jaguar C-X75 atinge a mesma velocidade com quase 6 segundos,

deixando seu concorrente com uma vantagem no quesito velocidade (figura 02).

Figura 02 — Perseguicéo entre Aston Martin e Jaguar.

Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Direcdo), EON Productions (Producéo), 2015.

No meio desse duelo de veiculos das marcas britanicas, surge um coadjuvante:
o Fiat 500. O veiculo da Fiat aparece quando James Bond entra em uma rua estreita
durante a fuga e bate na traseira do Fiat 500, empurrando o carro italiano ao longo da
rua. O carro se encaixou em uma vaga estreita de estacionamento e ao bater em um

hidrante, rapidamente, o dispositivo airbag foi ativado.
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A insercdo do automdvel da Fiat na cena de perseguicdo foi bem construida,
uma vez que as locacdes foram em ruas italianas, no pais de origem da marca. O
product placement para Fiat favorece no posicionamento da marca em se situar como
um carro com uma abordagem ligada a praticidade, bem como colabora para aumentar o
consumo do modelo. Como explica Pinheiro e Helena (2012, p. 125), a industria do
entretenimento pode transformar a audiéncia em dinheiro, pois os telespectadores

passam a ter um primeiro contato com a marca através dos contetudos de entretenimento.

Em relacdo a algumas caracteristicas do veiculo, a cena mostrou que o carro,
de modelo compacto, pode ser estacionado em vagas estreitas. Outra caracteristica
apresentada é a seguranca, ao mostrar o airbag sendo ativado imediatamente depois de

uma colisdo, descrito na figura 04.

Figura 04 - Fiat 500.

Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Dire¢do), EON Productions (Producéo), 2015.

Retomando o Aston Martin: o filme mostra nos seus momentos finais um
resgate do passado de James Bond, deixando em evidéncia o elo emocional entre um

carro da Aston Martin e Bond.

Esse carro foi o primeiro da marca Aston Martin a ser inserido na franquia 007,
sua primeira insercdo foi ha mais de 50 anos, no filme 007 — Goldfinger de 1964,

quando o personagem James Bond era interpretado pelo ator Sean Connery.

Desde entdo o carro passou a fazer parte de varios filmes da franquia. O ator
Daniel Craig, atual intérprete do personagem James Bond, fez sua estreia com o veiculo

no filme 007 — Cassino Royale de 2006. Depois o carro s6 voltou a ser utilizado por
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Bond em 2012, no filme 007 — Operacdo Skyfall, onde foi totalmente destruido pelo

vilao Raoul Silva (Javier Bardem), chefe de uma méfia e seus subordinados.

Depois que James Bond finalizou a missdo, destruindo a organizacdo e
prendendo o lider da Spectre, o ex-agente se desliga da MI6 para se tornar um cidaddo
comum de Londres. Mas antes faz um altimo pedido a Q, a reconstrucdo do carro Aston
Martin DB5. Essas transi¢es de atores que interpretaram o personagem James Bond

reforcaram o tradicionalismo da marca através do personagem.

O valor sentimental do personagem pelo carro se faz presente, uma vez que
mesmo com a mudanca de atores de geracdes diferentes o carro permanece na trama.
Desta forma, o publico passa a aceitar que os gostos de James Bond sdo criveis, uma
vez que os produtos consumidos pelo personagem parecem demandas da prépria trama,

além de serem apresentados de maneira espontanea.

Para Covaleski (2010, p. 74), a publicidade usa de fatores racionais e
emocionais para apresentar os motivos que se deve consumir um determinado produto e
as vantagens que o difere de seus concorrentes. No caso do product placement, a linha
da emocdo prevalece, pois age com o intuito de despertar a curiosidade, indagar sobre
os efeitos do produto inserido e estimular o desejo sobre ele.

Podemos notar na figura 05, a felicidade evidenciada na expressdo do
personagem James Bond, ao entrar no veiculo apds sua reconstrucdo. Lehu (2007, p. 44)
destaca que as insercdes de carros em contelldos de entretenimento sdo especialmente
reveladoras, logo a escolha de um personagem é essencial para que a marca se aproxime
do seu publico através de um endossante que se transmita os valores pretendidos. O
carro € um poderoso indicador de status, serve para distinguir e destacar as

caracteristicas do personagem que o utiliza, do meio ambiente e do uso pretendido.

No caso da Aston Martin a partir da associacdo com o James Bond, a marca
reforca seu posicionamento, designa quem € seu publico alvo baseado nas
caracteristicas e estilo de vida do personagem e se fixa espontaneamente na mente do

espectador.

Figura 05 — James Bond o Aston Martin ap6s a reconstrucao.

10
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Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Dire¢do), EON Productions (Producéo), 2015.

OMEGA, O RELOGIO DO BOND

O acessorio aparece ap6és quase duas horas de filme, em uma cena em que
James Bond esta sendo torturado pelo lider da Spectre Ernst Stavro Blofeld (Christoph
Waltz).

Amarrado em uma cadeira, Bond tenta ativar um dispositivo do relégio para se
livrar da armadilha em que ele se encontra. Com a ajuda de Madeleine Swann (Léa
Seydoux), arquiteta um plano para ativar a funcionalidade do acessorio.

(13

Com o relogio nas maos de Madeleine, James Bond diz a seguinte frase: “o

"’

tempo voa!”. A Bond girl entdo entende o sinal, joga o relégio em dire¢cao ao vildo,
causando uma explosdo devido ao dispositivo ativado, facilitando a fuga de Bond e
Madeleine. Nesse contexto, podemos notar uma analogia sobre a importancia do relégio
na vida das pessoas: alude-se ao fato de o tempo ser algo de extrema importancia em
uma sociedade, e fiscaliza-lo pode nos trazer a sensacdo de controle sobre a nossa vida.
E o relégio tem a funcdo de nos informar o tempo, possibilitando que nos
organizemos, nos adequemos e até influenciar na tomada de decisdo. Nesse sentido, a
cena descrita se alinha ao proposto por Pinheiro e Helena (2012, p.172), que afirmam
que o product placement quando bem planejado e executado permite que a marca tenha
em suas maos o poder ludico e engajador para envolver e encantar o publico que ser

quer atingir, utilizando a atmosfera conceitual da marca.

Sendo assim, a construcdo da historia em que a insercdo da marca Omega faz
um paralelo entre ficcdo e realidade, na qual o reldgio tem a funcdo de facilitar a vida de
guem utiliza. A figura 06 mostra Bond e Madeleine manipulando o acessorio para fazer

a fuga.
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Figura 06 — Reldgio da marca Omega sendo manipulado pelos personagens.

Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Direcdo), EON Productions (Producéo), 2015.

Bond é um consumidor assiduo de bebidas alcoolicas, inclusive, durante suas
missdes. Outra caracteristica do personagem é o de se mostrar sedutor, e usa isso para
atrair mulheres, geralmente para conseguir alguma informacéo valiosa. James Bond usa
0 seu conhecimento em bebidas alcdolicas com a intencdo de impressionar as mulheres,
convidando-as para tomar um drink, escolhendo suas bebidas e muitas vezes falando
com propriedade sobre o assunto. Uma das bebidas mais consumidas pelo personagem é
0 champagne da marca Bollinger, como vimos na explicacdo do modelo CESAR.

A Bollinger é inserida bem no inicio do filme; sua primeira inser¢do ocorreu de
forma bem discreta, onde a garrafa do produto aparece de cabeca pra baixo dentro de
um cooler do lado de duas tacas e de James Bond. Nesse caso o product placement é o
encoberto, que tem um impacto maior quando percebido pelo espectador. Esse tipo de
inser¢do costuma ser integrado na cena de forma discreta, deixando um aspecto natural,
conforme caracteriza Lehu (2007, p. 09). Na figura 07 podemos analisar a forma que o

produto foi inserido pela primeira vez no filme.

Figura 07 — Product Placement discreto da Bollinger.
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Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Dire¢do), EON Productions (Producéo), 2015.

Na proxima insercdo da Bollinger, a marca novamente ndo é mencionada, mas
diferente das insercbes anteriores, nessa James Bond pega a garrafa do espumante e
serve para Lucia Sciarra (Monica Bellucci), a vilva de Marco Sciarra (Alessandro
Cremona) assassinado por Bond. Bond tem o intuito de seduzi-la para conseguir
informacdes sobre a Spectre, forjando um clima misterioso e envolvente; James Bond
usa 0 espumante para cativar e prender a atencdo de Sciarra. A identificacdo do
endossante com a marca € tdo evidente, que a bebida ndo precisa ser mencionada nas
insercBes para que o publico entenda que é um champagne da Bollinger que James
Bond estd servindo, presenteando ou pedindo em um quarto de hotel. A figura 08

mostra 0 momento em que Bond despeja 0 espumante na taca.

Figura 08 — Bollinger sendo servida por Bond.

Fonte: 007 — Contra Spectre. Sam Mendes (Dire¢do), EON Productions (Producéo), 2015.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 222) entendem que se o publico-alvo se relaciona
positivamente com o endossante e os valores, 0 comportamento, a aparéncia e o0 decoro
da celebridade forem compativeis com os valores da marca anunciada é mais facil para

0 publico automaticamente ligar a marca ao endossante.
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CONSIDERACOES FINAIS

A parceria entre producgdes cinematograficas e marcas por meio do product
placement trazem beneficios para ambos os lados, como vimos nos exemplos e analises.
As marcas tém a oportunidade de lancar seus produtos nos contextos dos filmes,
promovendo de forma eficaz atingindo maior nimero de puablico, muitas vezes em
escala global.

O product placement é uma possibilidade de visibilidade para uma marca
multinacional, uma vez que a audiéncia de um filme tende a ser maior do que eventos
ou propagandas convencionais isoladas, uma vez que longas como os do James Bond
tém abrangéncia mundial. Em comparacdo ao product placement, o beneficio de
propagandas em midias tradicionais pode ser menos favoravel, se for levado em
consideracdo a quantidade de pessoas alcancadas e o nimero de vezes que realmente o
publico alvo se torna audiéncia.

Outro favor que faz com o que o product placement se sobressaia € a
representatividade que um personagem representa para os espectadores. Nesse caso,
com um bom planejamento as marcas conseguem deixar seu posicionamento em
evidéncia por meio dos personagens que estardo consumindo a marca. Outro ponto
crucial é que as marcas conseguem maior engajamento, uma vez que os fas veem o0s
personagens que admiram como fonte de inspiracdo e muitos se espelham neles, ou seja,
uma marca relacionada com esses personagens acaba ficando na mente dos
espectadores, 0 que pode levar o publico a simpatizar e a consumir essas marcas.

O product placement é uma forma de aparicdo que sugere a espontaneidade na
promocdo de marcas, produtos e servicos, além de ser uma técnica aceita com simpatia
pelo publico, que muitas vezes ndo percebe na insercdo uma interrupcdo publicitéria,
mas sim algo que é se relaciona aos personagens de uma trama. Isso colabora para que o
publico se identifiqgue com a marca, produto ou servico.

Com isso, as marcas tém a conveniéncia de criar produtos exclusivos e de
edicdes limitadas para aumentar a repercussdo da marca por esses espectadores, bem
como pelos fas do endossante, representando, com isso, a possibilidade de atingir novos
publicos, como por exemplo, colecionadores.

Em contrapartida a parceria auxilia no barateamento dos custos de producdo de

um filme; assim, o patrocinio serve para complementar o pagamento de todos o0s
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envolvimentos com a producédo, fazendo com que os filmes ndo dependam somente da
bilheteria para cobrir os custos ou obter rentabilidade.

Por meio do uso do product placement, a franquia 007 possibilita a promogéo
de marcas no contexto dos filmes e, por sua vez, a franquia de filmes permite que
marcas sejam atreladas ao personagem James Bond, visando o estreitar

relacionamentos, ganhando assim vez mais espaco na mente do publico alvo.
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