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O segredo de James Bond: um estudo de branding!

Lina Netto Bleier
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro - PUC-Rio
Departamento de Comunicagdo Social - Bacharelado em Publicidade e Propaganda

Resumo

Este artigo tem como objeto central o personagem James Bond, criado em 1953, que
deu origem a uma das mais duradouras e bem-sucedidas franquias do cinema, que
produz filmes had quase 60 anos. A analise tem como foco o personagem, também
conhecido pelo cédigo 007, e a teoria das construcbes de marca e do branding. Neste
sentido, o intuito deste artigo € observar de quais maneiras a elaboracdo desse
personagem exerce, direta e indiretamente, referéncia as teorias do branding, do ponto
de vista da construcdo de icones. E desejével que esta leitura responda o que assemelha

James Bond a uma marca, assim como o que o diferencia.

Palavras-chave: James Bond, 007, construcao de marcas fortes, branding.

1. Introducgao

James Bond foi capaz de sobreviver a mudangas socioculturais ao longo de quase 60
anos, permanecendo relevante nos maiores mercados do mundo ocidental?. Os filmes da
franquia sustentaram o seu apelo, superaram a Guerra Fria, o 11 de setembro, e até a
pandemia da Covid-19, com um langamento no segundo semestre de 2021. O selo 007
se manteve longevo e préspero, mesmo com alusdes politicas em seus produtos. A
franquia Harry Potter, por exemplo, também britdnica e muito bem-posicionada nos
rankings mercadoldgicos, trata de uma tematica fantastica, o que desloca a obra do
contexto geopolitico global. Portanto, este artigo pretende estudar como o personagem
James Bond esteve apto para superar as tribulagdes das conjunturas politicas,
econOmicas, diplomaticas, geracionais e sociais, em geral, sem perder sua identidade, ou
fazer concessdes em demasia. Este recorte se relaciona ao branding, pois este feito é um

dos objetivos das grandes marcas tradicionais, ou que assim desejam se posicionar.

! Artigo derivado de monografia de graduacdo em Publicidade e Propaganda, orientada pela professora Cristina
Bravo, entregue em dezembro de 2021.
2 Acesso: 05/09/2021 - www.bbc.com/news/entertainment-arts-34697604
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A presente reflexdo pretende analisar quais os atributos da construgdo do personagem
James Bond que exerceram influéncia no seu sucesso e como o fizeram. Além disso, o
que torna 007 previsivel e intimo do espectador, ao mesmo tempo que atrai a sua
atencao, interesse e curiosidade. Em resumo, este artigo se dispde a examinar quais

maximas do branding podem ser observadas na construcdo de Bond.

Para producdo desta analise, foram utilizadas, apenas, as técnicas de revisdo
bibliografica - via leitura, analise e interpretacdo dos conceitos propostos pelas
referéncias descritas —, e de analise do discurso/conteddo, por meio da observacdo de
todos os filmes da franquia 007. O objetivo final deste artigo é emitir um parecer sobre a
hipétese de que James Bond é uma marca, e que as maximas do branding podem ser

observadas na sua construgao como personagem.

2. O poder de James Bond e o papel das marcas

Bond: legado da Guerra, ascensao e influéncias geopoliticas

Em 1953, ano de coroacdao de Isabel II do Reino Unido, o mercado literario publica
Casino Royale, debute do fantastico agente do Servico Secreto Britanico, James Bond.
Também é a estreia do seu criador, Ian Fleming, como escritor literario. O ex-
comandante da Divisdo de Inteligéncia Naval da Marinha Britanica guardava o desejo de
escrever um romance inspirado nas suas experiéncias durante a Segunda Guerra desde
o envolvimento na Operacdao Golden Eye, e na supervisao das unidades de inteligéncia
30 Assault Unite T-Force. O enredo faz algum sucesso, e em 1954 Fleming lancga Live
and Let Die, sucedido por Moonraker no ano seguinte, e assim por diante, com uma
edicdo por ano, totalizando 11 romances e nove contos publicados em um intervalo de

um pouco mais de uma década.

As primeiras produgdes literarias do ex-militar atingem sucesso moderado, mas Bond sé
€ verdadeiramente catapultado a sua condigdo icOnica, a partir de 1962, com a
adaptacao de Dr. No para o cinema, quando interpretado pelo escocés Sean Connery.
Assim como as edigOes literarias, as produgdes cinematograficas ocorreram de maneira
serial, com um langamento por ano entre 1962 e 1965. Desde entdo, o intervalo mais
longo entre dois filmes da franquia 007 foi de seis anos, entre 1989, com License to Kill,
e 1995, com Golden Eye. Intervalo este marcado pela queda do muro de Berlim, colapso

do comunismo europeu e o fim da Guerra Fria - fatos histéricos que fizeram com que a
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producdo da franquia

contexto geopolitico.

Figura 1 - Ian Fleming (a esq.) conversa com Sean Connery durante a
producdo de Dr. No (1962), na Jamaica®.

se questionasse se Bond permaneceria relevante em um novo

Em 1966, o ultimo romance de Fleming é publicado, apds sua morte em 19644, Todavia,

Bond continuou a quebrar recordes da industria cinematografica, e os langamentos da

franquia permanecem quase seis décadas no topo das bilheterias mundiais, destacando

a série de filmes como a mais duradoura e bem-sucedida da histdria do cinema.

Em um estudo de 2014, Derek S. Young, pesquisador matematico e estatistico da Penn

State University nos Estados Unidos, publicou um artigo na revista Chance com analises

estatisticas dos, até entdo, 23 lancamentos cinematograficos de 007, desde Dr. No.

Young reuniu os numeros em dolares americanos (USD) da receita bruta total de cada

um dos filmes, assim como dos orgamentos, e ajustou para a inflagdo. Além disso, fez

também uma média das avaliagbes dos filmes pelos usuarios das plataformas IMDB e

Rotten Tomatoes, dispondo concomitantemente ao ator que interpreta Bond no longa-

metragem, como mostra a tabela a seguir (Figura 2).

Titulo Original Ator Receita Orcamento Avali
Ano Ajustada Ajustado (USD) | acao
(USD)
1962 | Dr. No Sean 457.928.000, | 7.688.000,00 7,5
Connery 00
1963 | FromRussiaWith Sean 598.624.000, | 15.174.000,00 7,7
Love Connery 00
1964 | Goldfinger Sean 935.404.000, | 22.468.000,00 8,1
Connery 00
1965 | Thunderball Sean 1.040.693.00 | 66.333.000,00 6,9
Connery 0,00
1967 | YouOnly Live | Sean 775.740.000, | 66.035.000,00 6,6
Twice Connery 00
3 Acesso: 30/09/2021 - bit.ly/3GdIVMU

4 Acesso: 13/09/2021 - www.ianfleming.com/ian-fleming/
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1969 | On Her | George 518.736.000, | 50.608.000,00 6,7
Majesty’sSecret Lazenby 00
Service
1971 | Diamonds Are | Sean 664.969.000, | 41.274.000,00 6,5
Forever Connery 00
1973 | Live AndLet Die Roger 846.046.000, | 36.603.000,00 6,3
Moore 00
1974 | The Man With The | Roger 459.623.000, | 32.965.000,00 5,9
Golden Gun Moore 00
1977 | The SpyWholLoved | Roger 710.290.000, | 53.636.000,00 6,9
Me Moore 00
1979 | Moonraker Roger 672.514.000, | 99.134.000,00 5,9
Moore 00
1981 | For YourEyesOnly | Roger 498.812.000, | 71.514.000,00 6,5
Moore 00
1983 | Octopussy Roger 437.059.000, | 64.102.000,00 5,9
Moore 00
1985 | A ViewToKill Roger 329.322.000, | 64.730.000,00 5,4
Moore 00
1987 | The Living | Timothy 390.758.000, | 81.749.000,00 6,5
Daylights Dalton 00
1989 | LicensetoKill Timothy 292.392.000, | 78.637.000,00 6,2
Dalton 00
1995 | GoldenEye Pierce 542.985.000, | 91.404.000,00 7
Broshan 00
1997 | TomorrowNever Pierce 491.098.000, | 159.117.000,00 6,2
Dies Brosnan 00
1999 | The World Is Not | Pierce 504.091.000, | 188.130.000,00 6
Enough Brosnan 00
2002 | Die Another Day Pierce 557.433.000, | 183.255.000,00 6
Broshan 00
2006 | Casino Royale Daniel 686.784.000, | 117.465.000,00 7,8
Craig 00
2008 | Quantum ofSolace | Daniel 638.035.000, | 248.014.000,00 6,4
Craig 00
2012 | Skyfall Daniel 1.120.980.00 | 202.240.000,00 8
Craig 0,00

Figura 2- Filmes oficiais da franquia 007 por ano de langamento. Derek S. Young, 2014.

Além desta tabela, o artigo de Young produziu constatacGes que podem ajudar a elucidar
o poder de influéncia da franquia e seus impactos no cenario global. No que diz respeito
as vendas de bilheteria, por exemplo, conclui-se que aumentaram de maneira
consistente ao longo do tempo, tanto no primeiro cenario de estudo, restrito aos Estados
Unidos, quanto no segundo, relativo as vendas mundiais. Alids, ele identifica que as
vendas no segundo cendrio aumentaram a uma taxa maior do que as respectivas ao
contexto estadunidense, apenas. O estatistico também estima que 20% populagado
mundial ja tenha assistido a, pelo menos, um filme oficial da franquia 007, e observa

gue a série de filmes de Bond ocupa o segundo lugar no ranking mundial de franquias
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mais lucrativas da historia do cinema, ficando atras, apenas, da série de oito longas de
Harry Potter®, quando os numeros ndo sdo ajustados a inflagdo. A franquia baseada nos
romances também britanicos de J.K. Rowling, no entanto, teve a estréia em 2001 e
desfecho apenas dez anos depois. Sendo assim, o titulo de franquia mais bem-sucedida
do cinema se aplica a 007, sob a perspectiva de sua durabilidade, para além de suas

vendas e seus lucros.

No mercado britanico, segqundo estudo mais recente da BFI Research and Statistics, da
British Film Institute, publicado em 2016%, trés dos quatro ultimos lancamentos da
franquia constam entre os 20 mais assistidos de todos os tempos no Reino Unido:
Skyfall, Spectre e Casino Royale, todos estrelados por Daniel Craig. Por sinal, com
excecao de George Lazenby em On Her Majesty’s Secret Service, novos rostos para Bond
sdo bem recebidos pelo publico, dado que os primeiros filmes estrelados por cada um
dos outros cinco atores (Connery, em seu retorno em 1971, Roger Moore, Timothy
Dalton, Pierce Brosnan e Craig) alcangaram receitas mais altas em comparagdo as

sequéncias respectivamente anteriores, conforme dados apresentados na Figura 2.

Mas as mudancgas de elenco ndo foram as Unicas vivenciadas pelo sexagendrio Bond.
Entre 1962 e 2021, inumeras foram as tensbes, revolucdes e transformacdes que
abalaram o macroambiente de 007 como produto cultural. Sem se descolar do contexto
geopolitico global, a franquia abordou, direta ou indiretamente, tematicas como a Guerra
Fria, a Guerra do Golfo, o 11 de setembro e a invasdo do Afeganistdo, além de ocupar
uma posicao vanguardista frente as convulsdes tecnoldgicas advindas da Revolugdo da
Informacdo, se utilizando de cada uma dessas varidaveis para manutencdo de um

posicionamento fresco, heroico, protetor do bem contra o mal para Bond.

Até o colapso da Unido Soviética em 1991, as tensOes entre os blocos ocidental e
oriental foram pano de fundo para as narrativas vividas pelo espido, criando contexto
para a ocorréncia dos espetaculos de inteligéncia e bravura de Bond. As referéncias a
Guerra Fria estdo por toda parte nos primeiros 16 filmes da franquia. A construgcao dos
vildes em 007, por exemplo, € sempre permeada por simbolismos e alegorias. Os
antagonistas sdo, geralmente, estrangeiros, miscigenados e possuem origens
enigmaticas, caracteristicas que reproduzem oposicbes de carater nacional, como

pondera o historiador britadnico Jeremy Black (2005)

5 Acesso: 14/09/2021 - www.warnerbros.com/movies/harry-potter-complete-8-film-collection
6 Acesso: 14/09/2021 - www2.bfi.org.uk/sites/bfi.org.uk/files/downloads/bfi-top-films-of-all-time-2015-2016-
04.pdf
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(...) Fleming ndo usou inimigos de classe como seus vildes, ao invés disso,
apoiou-se em deformacgodes fisicas ou identidades étnicas. Ademais, vildes
estrangeiros usam servos e empregados estrangeiros. Esse racismo reflete
(...) um tema de entre guerras na escrita (2005, p. 19).

Figura 3 — O vildo polonés Blofeld, fundador da organizagao terrorista SPECTRE,
em YouOnly Live Twice (1967).7

Idealizado por um ex-comandante da marinha britanica, Bond €&, naturalmente, um
produto da guerra. Ndo da Primeira ou da Segunda, mas dos conflitos estadistas do
século XX e XXI. A ficcdo de espionagem nado se descola do contexto geopolitico global,
pois esta é sua principal substdncia. James Bond é conservador e se utiliza desses
discursos, tal qual também é utilizado por influéncia dos 6rgdos nacionais para fins de
forcas politico-diplomaticas. Bem-sucedidos ou ndo, os esforcos da franquia,
especialmente dos primeiros filmes, se voltam para fabricagdo de uma Inglaterra que
atua como aliada no combate ao comunismo, enquanto preserva a condicdo imperialista,
procurando exercer, a qualquer custo, supremacia sobre suas col6nias ou ex-coldnias
com independéncias recentes. A continuidade da existéncia do Império Britanico era uma
forca prevista pelos Estados Unidos pela manutencao do controle sob a expansdo
comunista. A relacdo especial entre os dois paises foi retratada nas narrativas no papel
do confidvel Felix Leiter, agente da CIA e amigo pessoal de Bond, que aparece em quase

metade dos filmes.

Figura 4- James Bond (Sean Connery) e'o amigo americano’ Felix Leiter (a esq.), em Dr. No (1962).8

7 Acesso: 01/12/2021 - bit.ly/3wxeTQJ
8 Acesso: 30/09/2021 - bit.ly/3ly3VEk
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A U(ltima década do século viu o fim da Guerra Fria em 1991, além do marco oficial da
descolonizagdo britdnica em 1997. A partir de entdo, 007 precisou se desassociar das
tramas diplomaticas de um velho mundo para adentrar novos universos. Apds 18 filmes,
no entanto, Bond ja havia escalado a posicdo de fenbmeno, sua iconicidade estava
consolidada, e sua incumbéncia maior era a de permanecer um homem do seu tempo

por mais algumas geragoes.

Pertinéncia do branding no mundo moderno

O capitalismo moldou o cidaddo comum em consumidor ao longo do século XX. A nocdo
de individuo como alvo da producdo industrial é anterior a Primeira Guerra, mas se
fortalece durante os anos 1920, com a aceleragdo econb6mica vivida pelos Estados
Unidos, motivada por uma Europa em recuperacao apds o conflito. Nesse periodo, o
processo de materializacdo da experiéncia social definitivamente posicionou o consumo
como meio para obtencao da felicidade. O Sonho Americano se consolidou por meio da
sensacdao de democratizacdo provocada pela satisfacdo dos desejos individuais. No
entanto, para além da nocdo de consumidor, as dindmicas da industrializacdo e da
globalizacdo trouxeram uma competitividade capaz de superar limites geograficos, e
produziu as primeiras conceituacdes de marca. O interesse da producdo industrial pela
expansdo dos mercados trouxe a preocupacdo com o ritmo da produtividade. Isto é, a
producdo em massa so seria justificada caso obedecesse a determinada regularidade e,
para isso, a demanda precisaria acompanhar igual movimento, como pontua Edward
Bernays (1928)

A producdo em massa sé € lucrativa caso seu ritmo possa ser
mantido. Os negdcios ndo devem esperar até que o publico peca
pelo produto; devem manter contato constante, por meio da
propaganda, para assegurar a demanda continua, que tornara
seus custosos planos rentaveis (1928).

Assim, a indUstria publicitaria comeca a trabalhar o conceito de marca, que alavanca, e
também ¢é alavancado, pelo desenvolvimento das midias. Na metade do século passado,
o advento da televisdo conferiu as mensagens publicitarias magnitude nunca antes
produzida pela publicidade impressa ou pelo radio. As imagens e os icones simbdlicos
passam a penetrar a psique do publico de maneira mais sofisticada, produzindo desejos

em escalas superiores, e decisivamente democratizando o culto ao luxo.
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Promovida pelo movimento de aceleragdo econémica do pds-Guerra, a intimidade do
sujeito social em relagdo as marcas se desenvolve ao longo dos anos seguintes.
Novamente, hd uma dilatacdo da experiéncia material. Desta vez, especialmente
relacionada a viabilizacdo do consumo de bens tecnoldgicos, comercializados com o
argumento de que conservar-se-iam por geragoes. Nao por acaso, este é o periodo de
fabricagdao de Bond, que estreia nos cinemas em 1962 - em um momento em que as

coisas eram feitas para durar.

A industria ndo tardou a perceber que, ainda mais eficiente que o argumento qualitativo
para manutencdao da demanda, era o quantitativo. Em funcdo de uma economia
largamente produtiva, fez-se necessario tornar o consumo um modo de vida, e a compra
e 0 uso de bens em rituais. Um novo modelo de producdo foi estabelecido que, salvo
algumas excegles, ainda vigora. Neste sistema, as redes de significados das marcas
assumem papel ativo nos processos de identificacdo dos individuos sociais, e essas
inscricdes ocorrem por meio do consumo. De acordo com os autores Everardo Rocha e

Bruna Aucar (2014), no livro Cultura e experiéncia midiatica, a producdo

(...) s6 cumpre seu destino de ser consumo através de um
sistema que lhe atribui significagdo, permitindo participar de um
idioma e ser expressao em uma linguagem. O consumo &,
portanto, o sistema que classifica bens e identidades, coisas e
pessoas, diferencas e semelhancas na vida social contemporanea
(2014, p.106).

Avancando para as ultimas décadas do século XX, e o principio da Era da Informacdo, o
centro da producdo econdmica deixa de ser o bem material, no que diz respeito a sua
constituicdo fisica, e se transfere para o proprio ato do consumo, que tem fim em si
mesmo. Desde entdo, a construcdo de marca se torna o ativo mais valioso - esta
concepcao, sim, deve ser longeva. ]Ja a producdo em sua forma fisica, pensada para o
descarte e a substituicdo. A resisténcia é desejada, mas abandona o campo material e
adentra o abstrato e, nesse sentido, esta capacidade estd muito mais associada a uma
condicao de flexibilidade do que de oposicao a influéncia externa. Invariavelmente,
porém, se fazem pertinentes no mundo moderno as marcas capazes de operar as
dimensbes materiais e imateriais, pois o caminho para a producdo de subjetividade se da
na integracdo destes campos. Passemos, portanto, ao estudo que se dedica a
compreensdo, ordenacdo e hierarquizacdo dos processos necessarios para essas

operacgdes, ou ao branding.
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De acordo com o dicionario de palavras da lingua inglesa Oxford Languages®, o
substantivo branding é a “promocdo de um determinado produto ou companhia, por
meio da publicidade e de um design distinto”, e/ou “a redacao ou o design distinto
utilizado para identificar uma marca especifica”. Ja as definicbes de marca nos
dicionarios de palavras da lingua portuguesa sdo muito amplas, e vamos recorrer ao
enunciado feito pelo tedrico estadunidense David Aaker (2015), que define uma marca

como

Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa de uma
empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em
termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e
sociais. Mas uma marca € mais do que uma promessa. Ela
também é uma jornada, uma relagdo que evolui com base em
percepcoes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que
estabelece uma conexdo com a marca (2015, p. 1).

A partir da formulagao de Aaker, podemos definir o branding como a conceituagdao dessa
promessa e jornada. No entanto, o branding - ou a construcdo de marcas, quando
traduzimos o termo para o portugués - é um sistema de gestdo organizacional dos
elementos que compdem uma marca, € que comporta compreensdes distintas. Isto &,
ndo existem maximas absolutas no branding, e sim um conjunto de teorias, elaboradas
por diversos autores, que procuram elucidar os melhores caminhos para atingir

determinados principios de sucesso, do ponto de vista do marketing de um negdcio.

Facamos uma breve reflexdo a respeito da pertinéncia dessas estratégias para o modelo
de producdo econOmica vigente. Observamos que o desenvolvimento do capitalismo,
especialmente no ultimo século, fez das marcas ativos com forte valor econdmico.
Representando papel fundamental na vida cotidiana dos individuos, essas organizagoes
escalaram sua importancia no corpo social, e algumas delas passaram a ocupar posicoes
decisivas nos jogos politico-econ6micos. Se tornaram robustas, corpulentas, e isto foi
possivel, primordialmente, por conta de duas dinamicas que se fizeram habituais: a
terceirizacao do trabalho e as incorporacdes. No segundo caso, marcas maiores
passaram a adquirir marcas menores e, assim, abranger diferentes setores de mercado,
concentrando poder em relagcdo a determinadas demandas. Essas reestruturagoes
colocaram diferentes marcas em posicdao de convivio, e assim, emerge o desafio da
arquitetura e disposicdao das marcas dentro de uma mesma organizagdao. Se um trabalho
de diferenciacdo entre essas marcas ndo é realizado, o caminho involuntario é o da

perda de clareza em relacdo a identidade de cada uma delas, entregando uma percepgao

9 Acesso: 29/09/2021 - bit.ly/3gkHgGM
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difusa para o publico. A consequéncia seria extremamente desfavoravel, pois significaria
a contragdo de um dos maiores argumentos de venda, que, como vimos, é a capacidade
de criar relagbes de identificacgdo com o consumidor. A pertinéncia do branding no
mundo moderno, nesse sentido, estd na adocdo de estratégias de diferenciacdo que

promovam a limpidez da identidade dessas marcas.

Outra atribuicdo importante dos preceitos da construcao de marcas na Era da
Informacgdo estd relacionada ao carater multifacetado das midias. Neste contexto, uma
estratégia de marketing eficiente deve se preocupar em explorar ao maximo cada uma
das plataformas disponiveis, de maneira a tornar mais numerosos os pontos de contato
com o consumidor. No entanto, o engrandecimento das operagbes de comunicagao
impacta numa segmentacgao das atividades. Em vista disso, o branding deve atuar como
um regente de uma orquestra, promovendo harmonia entre as diferentes agbdes de

marca. Sem um eixo, essas operagoes se tornam burocraticas e dispendiosas.

O que vamos observar é que, para a franquia de filmes 007, James Bond é este eixo. O
trabalho de construcdo deste personagem se assemelha a construcdo de uma marca
porque o sistema Bond organiza uma rede de significados que sao capazes de sustentar

um produto de entretenimento que opera em diversas frentes ha quase 60 anos.

3. Principios do branding e nogoes para a construcdo de marcas

O territério do branding moderno demanda a compreensdo de aplicagbes bastante
praticas. Isto é, os significados das marcas no mundo contemporaneo atingiram
patamares tdo sofisticados que as perspectivas estritamente tedricas muitas vezes sao
superadas pela experiéncia - as pressupostas maximas ganham, rotineiramente,
multiplos novos sentidos quando aplicadas e vivenciadas pelas marcas. O estudo desse
campo, portanto, também requer métodos igualmente empiricos. Por conta disso,
grande parte dos principais autores sobre o tema decide aprofundar os conceitos sob a
forma de principios, boas praticas, que, quando bem aplicadas, tendem a decidir o
sucesso das marcas. Nesse sentido, o estudo do branding ndao é um sistema fechado, e a
natureza de cada negdcio, assim como as particularidades de cada marca, encurtam ou
ampliam os seus significados. Em outros termos, ndo existe autor ou teoria que seja
capaz de abranger toda e qualquer aplicacao do branding. Assim como, provavelmente,

nao existe marca que reuna aplicacdes de todos os principios das teorias de construcao
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de marcas ja elencados. Na verdade, o que existe, sdo boas fontes, com percepcdes e
conceituagdes que podem ou ndo fazer sentido para determinada marca, a depender de

infinitos fatores.

O estudo da construcdo de marcas €&, portanto, um sistema aberto. Assim, este
momento do artigo pretende apresentar, apenas, um recorte, segundo a sistematizagao
proposta por David Aaker, introduzido anteriormente, e professor emérito de Estratégia
de Marketing na Berkeley-Haas Schoolof Business'®, no livro On Branding: 20 Principios
Que Decidem O Sucesso Das Marcas (2015). Nas palavras do autor, “a gestdo de marca
é complexa e idiossincratica. Cada contexto é diferente”, e, “em suma, nem todos os 20
principios se aplicam sempre” (AAKER, 2015, p. 2). Logo, é a partir desta perspectiva

que conheceremos ou revisaremos boas praticas do branding a seguir.

Aaker inicia o raciocinio descrevendo a ideia que revolucionou o marketing a partir de
meados da década de 1990. O mundo corporativo comegou a compreender a gestao de
marcas como ativos estratégicos, e ndo mais, apenas, como esforgos taticos de
comunicagao, com o restrito objetivo de aumentar as vendas no curto prazo, pois “(...) a
crenca dominante, de que a principal funcdo do marketing de marca era estimular as
vendas, tinha fracassado em diversos contextos” (AAKER, 2015, p. 8). Esta virada
aconteceu apds os programas de reducdao de precos terem se provado insuficientes na
manutencdo da sustentabilidade de um negdécio durante os anos 1980. Isto é, as
promocGes exerciam forte impacto no aumento das vendas, porém, tdo logo atingiam o
limite da rentabilidade, ndo ofereciam nenhum outro caminho para o crescimento de um
negodcio. Assim, empresas que identificaram esta saturagdo, buscaram remodelar seus
departamentos de marketing, e tinham em mente a implementacao desta visdao, em que
a construcdo de marca deixa de ser um esforco meramente tatico, circunscrito a uma
equipe de comunicagdo, para se tornar um ativo estratégico, posicionado no centro de

um negocio, e capaz de trazer beneficios de ordem financeira a empresa no longo prazo.

O autor comeca a adentrar os caminhos para construcao de marcas poderosas, e faz isto
a partir do seu modelo de desenvolvimento, o qual nomeia “visdo de marca”. Em
primeiro lugar, Aaker explica que dificilmente uma marca é suficientemente definida por
uma ideia Unica. O método sugere, portanto, a busca por “elementos de visdao” - entre
seis a 12 conceituagdes -, que devem ser hierarquizados e divididos entre “elementos de

visdo centrais” e “elementos de visdao estendidos”. A visao estendida de marca tem a

10 Acesso: 31/10/2021 - haas.berkeley.edu/faculty/david-a-aaker/
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funcdo de agregar textura a visdo central, atua a partir de elementos secundarios e
complementares. Em seguida, diferencia visdo de marca, esséncia e posicionamento.
Segundo ele, a primeira faz referéncia a imagem aspiracional de uma marca, e ndo tem
a obrigacdo de representar a realidade, pois abrange associacdes que a marca ainda
deseja desenvolver. Ja a esséncia elencada como um aspecto opcional, deve comunicar
internamente tudo o que a marca sonha em ser. O posicionamento, por sua vez, deve
fazer o movimento contrario, de comunicar uma marca externamente, e funcionar como
um guia de comunicacdo de curto prazo, enfatizando elementos de visdo de marca
relevantes para o momento, cuja concretude é vigente e realista. O esquema a seguir
(Figura 5) ajuda a melhor assimilar as nogbes medulares destacadas pelo autor, no que

se refere as consideragoes preliminares para construgdo de marcas fortes.

Modelo Aaker para desenvolvimento
de uma visao de marca:

Elementos de visao

Estendidos

Centrais

Aspiracional

Intemo —— ————— Esséncia

Extemo Posicionamento
|

Figura 5 - Interpretagdo do modelo de desenvolvimento de marcas segundo proposto por David Aaker, 2015.
(Os conceitos seguintes, levantados por David Aaker e presentes na estrutura original da pesquisa que originou
este artigo foram retirados para fins de sintese.)

4. O segredo de James Bond

Estudo descritivo do personagem

A construcdo de marcas € uma operagdo que tem o objetivo de encontrar caminhos para
capturar a atencdo do consumidor e associar um conjunto de atributos a um
determinado produto. Podemos dizer que a funcdo de uma marca € superar os esforcos
taticos de uma empresa ou companhia, e despertar identificagbes que vdo além da

comunicacdo dos beneficios meramente objetivos e funcionais. A marca deseja se
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vincular a psique dos individuos e, para isso, pode utilizar a estratégia de parecer
humana. Ela que, como vimos, tem, entre outras propriedades, personalidade e
proposito, apresenta ao publico, portanto, uma imagem, que, de fato, se assemelha a
alguém que o publico conhece. Isto ndo significa que a marca deve se apresentar por
meio de uma imagem imaculada, no sentido de ndo ter defeitos. Pelo contrario,
sustentar a existéncia de sombras faz parte da estratégia humanizadora, o que confere
veracidade a sua construgdo. No entanto, a marca nunca concretiza essa fantasia; ela
nunca sera alguém, pois, em seu constructo, tudo é consciente. Isto &, a construgdo de
marcas ndo comporta a existéncia do inconsciente. A marca forte sempre estd em um
circuito fechado, pré-determinado e finito, que, por mais que esteja apto a sofrer
transformacdes, é sempre limitado. Nesse sentido, a marca ndo tem neuroses ou
sintomas, que, para muitas vertentes da psicologia, sdao partes estruturadoras da
experiéncia humana. Estas mesmas leis se aplicam a construcdo de James Bond, que
veremos a seguir, num esforco de encontrar indicios de que o personagem é também

uma marca.

Em Casino Royale, primeiro romance de Ian Fleming, publicado em 1953, nasce o
personagem James Bond, como o grande publico conhece dos filmes da franquia 007. Ali
é criada uma formula para a estrutura narrativa da série, que serd utilizada durante
décadas, até o presente momento, com minimas variacdes. Fleming era um recém-
retornado da Guerra, talvez a experiéncia mais desumana que um individuo possa
vivenciar, e seu personagem corporifica essa vivéncia. Em uma guerra, os homens se
amalgamam as maquinas, e ndo resta espago para os conflitos internos. A guerra é
estratégica e objetiva, assim como 007. Os dois zeros que antecedem o sete licenciam
Bond para cometer homicidios, de maneira ascetizada e burocratica. Neste sentido, a
concepcao do personagem reproduz a ldgica da guerra, obrigatoriamente repressiva, e
as neuroses, em 007, sdo excluidas da narrativa. As motivacGes de James Bond sao,
raramente, psicoldgicas. Para ele, a reflexdo moral configura uma armadilha, pois ao
induzir a complexa disponibilidade para o pensar, sua atitude maniqueista frente as

situacdOes e aos outros personagens seria suprimida. Desde 1953,

Bond nao meditou sobre a verdade e sobre a justica, sobre a vida
e a morte, exceto em raros momentos de tédio, geralmente em
um bar de aeroporto, mas sempre na forma de um devaneio
casual, nunca se deixando contagiar pela duvida. (ECO, 1965)

Bond é uma sedutora ferramenta bélica, uma maquina sofisticada, exata, polida e

tecnoldgica, e, por conta disso, &, ele proprio, o materialismo. E, sendo assim, dado que
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Bond esta muito mais proximo de uma maquina do que de um homem, € mais oportuno
analisarmos os seus recursos do ponto de vista de uma formula e um método, do que de

psicologismos.

a

Figura 6 — O vildo Scaramanga (a esq.), James Bond (Roger Moore) e o 'Solar-Powered
Laser Cannon’, em The Man With The Golden Gun (1974): uma ilustracao para o
protagonismo bélico e o materialismo em 007.1!

Ha também uma funcdo adjunta para o materialismo em 007. Tal como verificamos no
inicio deste artigo, as narrativas da série sdao intimamente ligadas aos conflitos
estadistas, de ordem social, politica, econ6mica, deste e do Ultimo século. Sendo assim,
os enredos vividos pelo agente secreto desejam se descolar apenas de forma parcial de
um mundo concreto e fatidico, ndo rompendo inteiramente com uma ordem tangivel das
coisas. A efetividade de um homem-maquina, porém, transfere a narrativa para uma
estrutura demasiadamente fantastica, que é contrabalancada pelo materialismo, ja que
este corresponde ao mundo corporeo e, portanto, real. Isto é, as marcas - podemos
citar: Aston Martin para carros, émega para relégios, Tom Ford para a indumentaria,
entre tantas outras que aparecem nos filmes -, apoiam o realismo da saga, conferem
elementos de realidade para Bond, e diminuem sua condigdo supranatural. Além disso,
por meio das marcas as quais se associa, Bond é nutrido por uma rede de significados,
gue ajudam a compor um estilo, que busca por experiéncias materiais sublimes - ja que,
dada sua vida repleta de riscos, cada prazer pode ser o Ultimo. Em virtude de todo este
materialismo, o personagem promove e se beneficia das dindmicas consumistas
instaladas apdés Segunda Guerra, analisadas no inicio deste artigo, se fortalecendo

concomitantemente as marcas durante a modernidade.

Em 1965, o italiano Umberto Eco disseca a férmula criada por Fleming para as narrativas
de Bond, no artigo The Narrative Structure In Ian Fleming. O semidlogo explica que os
livros da série, e, consequentemente, os roteiros dos filmes, sdo estruturados sobre uma

sequéncia de acontecimentos que se repetem a cada nova aventura. Esta sucessdo de

11 Acesso: 30/11/2021 - bit.ly/3G5tZQF
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eventos pode ser resumida em trés grandes momentos. Primeiro, o agente é enviado em
uma missao em determinado lugar do globo, com o objetivo de desmantelar o plano com
ares de ficcdo cientifica, operado por um individuo bizarro e repulsivo, que possui origem
incerta - definitivamente nao inglesa -, e faz uso da sua atividade organizacional ou
produtiva para enriquecer, e ajudar a causa dos inimigos do Ocidente. Depois, préximo a
este vildo monstruoso, Bond encontra uma mulher que é dominada por ele. 007 entdo a
liberta, estabelecendo com ela uma relagdo erdtica, que é interrompida pela captura, por
parte do vildo, e pela tortura. Por Ultimo, Bond derrota o vildo, que morre horrivelmente,
e 0 agente descansa apos seus grandes esforgos nos bracos da mulher, embora esteja

destinado a perdé-la ou abandona-la.

E, de fato, comum aos contos, sejam eles de fada ou espionagem, que as histoérias
estejam circunscritas a determinados limites. Nesse sentido, ndo ha grandes variagdes
de feitos, mas sim a repeticdo de um esquema habitual. Na literatura britanica de Arthur
Conan Doyle, por exemplo, uma estrutura permanente é composta pela personalidade
de Sherlock Holmes, sua relacdo com Watson, seu método de trabalho etc., e, dentro
desta ordem, sdo desvendados fatos inesperados - sendo a descoberta do culpado,
geralmente, o mais surpreendente, junto as suas motivagdes para a vilania. No entanto,
em 007, a narrativa obedece a uma estrutura rigidamente equivalente, com os mesmos
personagens e acontecimentos, e, geralmente, sabe-se desde o inicio quem é o vildo, e
quais as suas justificativas. E, portanto, duvidoso assumir que o espectador assiste ao
filme para decifrar um mistério, ou entreter-se com determinado jogo, pois ele chega ao
cinema ja conhecendo as pecas, as regras e o resultado. Parece mais apurada a

perspectiva de que ele vai ao cinema, sobretudo, para assistir a James Bond.

No entanto, Bond ndo se trata de um ator ou uma atuagdo especifica, pois ja foi
interpretado por seis diferentes pessoas, o que ndo impactou seus nimeros de maneira
relevante. E, como vimos, Bond, que mais se assemelha a uma maquina, também néo é
sobre as reflexdes e psicologismos de um homem complexo. O que faz do agente,
portanto, este personagem magnético, que consagrou a franquia cinematografica como a
mais bem-sucedida da histdria? A resposta para esta pergunta estd na compreensao de

James Bond como uma marca.
Estudamos que parte do processo de construcdo de uma marca estda na criacdo de

estruturas que ensejam humanidade, para estabelecer vinculos identitarios com

potenciais consumidores e, consequentemente, vender ideias e produtos. Esta
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concepcdo, no entanto, € ela propria uma antitese da experiéncia humana, ja que
postula um plano estratégico com limites e fins perfeitamente objetivos. Apesar disso,
ela ndo é necessariamente hipdcrita, pois essas construgdes podem servir aos individuos
sociais de alguma forma. Um exemplo disso € a maneira como esses circuitos fechados,
gue contam a mesma historia diversas vezes, condensam um ponto de fuga para a
incompletude da experiéncia humana. Isto é, as marcas fortes, e como queremos
comprovar, James Bond, atuam como compensacdo simbdlica para as duvidas e
incertezas da psique. Assim como o consumo de marcas, assistir 007 € uma maneira de
se organizar como individuo no capitalismo moderno, de forma mais cristalizada e
efetiva do que em outras produgdes cinematograficas. Também porque James Bond é
um produto antigo, com mais de 60 anos, fabricado em uma ldgica produtiva diferente
da atual, sua razdo de existir estéd muito mais ligada aos sentidos traduzidos por ele do
gue a experiéncia de entretenimento ou deslumbramento com efeitos especiais de um
filme de acdo, por exemplo. Apesar de empregar esses recursos técnicos, 007, quando
comparado a diversas outras producées cinematograficas da atualidade, perderia nesses
quesitos. Novamente, o fator explicativo mais relevante para a longevidade do sucesso
do personagem é seu status de marca, logo, rede centralizadora de sentidos para a
experiéncia humana, material e social do entre séculos. Além disso, em sua génese,
Bond é produzido para vender a Inglaterra, o que muito explica a respeito da sua

construcdo objetiva, em termos dos atributos escolhidos para a sua constituicao.

Case 007: o personagem James Bond enquanto marca

Passemos agora ao momento em que faremos o estudo de caso do personagem James
Bond enquanto marca. Para isso, tomaremos como ponto de partida a verificacdo da
disposicdo da marca como epicentro da estratégia da atividade organizacional. Isto &, a
compreensao de todo dispositivo tatico como produto de uma construgdo de marca, que
vislumbre unidade e consisténcia nestes desempenhos. Se tomarmos a franquia como a
atividade organizacional, e cada filme como um produto, a marca James Bond - ou 007
- pode ser examinada como o ponto nuclear de toda a operacdo. O contexto de cada
uma das aventuras vividas pelo espido tem relevancia para os produtos — tanto que os
titulos dos filmes sdo independentes - mas, apenas, porque sao vivenciados por ele.
Toda experiéncia de consumo dos produtos é organizada por uma rede de significados
centralizada em Bond. Este raciocinio pode parecer ébvio, mas imaginemos que a
franquia se desenrolasse a partir de outra estrutura, e que cada um dos filmes fosse
protagonizado por um agente do Servico Secreto Britanico diferente, por exemplo. Sem

duvidas esta decisdo proporcionaria possibilidades mais numerosas para a franquia, ja
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gue os agentes 006 ou 008 poderiam vivenciar histérias e perspectivas diferentes e,
consequentemente, impactar outros publicos. No entanto, mesmo que, neste caso
hipotético, a marca fosse o Servico Secreto Britanico, a franquia dissiparia sua forga,
pois grande parte do triunfo de Bond esta na sua capacidade de humanizar atributos que
correspondem a um pais, ou a uma ideologia politico-econ6mica - a Inglaterra e o

capitalismo, respectivamente.

Projetado para servir de materializagdo para a exceléncia britédnica, 007 relne uma série
de atributos que, na pratica, pretendem vender a Inglaterra para o mundo. Nesse
sentido, para realizarmos uma interpretagdao da visdao da marca James Bond, segundo a
metodologia de Aaker, tomaremos a Inglaterra como produto final. Como elementos de
visdo centrais dessa marca, podemos citar a competéncia para a exceléncia, o uso
inteligente da tecnologia e o comprometimento com o bem maior ou a justica, por
exemplo. J& como elementos de visdo estendidos, a influéncia na rede global, protecdo
ao meio ambiente, obstinacdo pela inovacao, capacidade racional e a confianca orientada
pelo trabalho também poderiam ser exemplos. A esséncia, como vimos, deve comunicar
o sonho de uma marca para o seu publico interno. Nesse sentido, uma interpretacdo
possivel para o que James Bond comunica internamente para os ingleses é: “nds, os
incorruptiveis e corajosos, capazes de raciocinar fria e logicamente, devemos utilizar a

tecnologia a nosso favor para salvar o mundo das ameagas estrangeiras”.

A personalidade, para Aaker, € um elemento opcional do branding. Apesar de poucos
psicologismos, Bond possui uma personalidade marcante, responsavel por agenciar sua
aparéncia humana e, assim, favorecer as identificagdes com o publico. Embora calculista
e solitario, o agente é sensivel e transita muito bem socialmente. Vive firmemente no
presente, e ndo é orientado nem pelo passado nem pelo futuro. Os atributos relativos a
sua personalidade se misturam aos valores respectivos a organizacdo da qual faz parte -
neste caso, o Servico Secreto Britanico ou, em ultima instancia, a Inglaterra -, e todas
as sete forgcas motivadoras citadas por Aaker como principais estruturadoras dos
propositos das organizagbes podem ser verificadas em Bond. Sdo elas: qualidade, sua
principal objecdo; inovacao, a orientagdao do seu trabalho; preocupacao com o cliente,
neste caso, o Mundo Livre; competéncia, seu atributo central; foco local, a Inglaterra no

centro da narrativa; preocupacdao ambiental e social, uma sintese para os seus objetivos.

Naturalmente, dado que é o que se espera de um produto de entretenimento, a

experiéncia de consumo de 007 é repleta de beneficios emocionais, de autoexpressao e

92



10.17771/PUCRio.MIGUEL.59470

d

REV

ISTA
IGUEL

sociais. Por meio dos filmes, o publico faz um contato imersivo com os atributos da
marca e, profundamente identificado pelos valores ali dispostos, vivencia sentimentos,
projecoes e fantasias por meio de Bond. Além disso, dada a longevidade da franquia, e o
carater politico, econdmico e social das narrativas, o espectador sente-se parte do

mundo e da Histdria ao consumir 007.

Durante os primeiros anos, os filmes da franquia serviram como vitrine para a exceléncia
tecnolodgica inglesa. O engenheiro Q, responsavel pela concepgdao das armas, veiculos e
equipamentos utilizados por Bond, produzia apetrechos inovadores, que eram
instantaneamente relacionados a Inglaterra. Em The Spy Who Loved Me (1977), por
exemplo, Bond ostenta um jetski, aparato que era, até entdo, desconhecido do grande

publico.

Posteriormente, nos filmes, também como fruto da dindmica anteriormente descrita, a
concepcao de itens tecnoldgicos substancialmente inovadores foi substituida pela
compreensao de um estilo inglés de fazer as coisas — carros, reldgios, roupas etc. Na
pratica, isto significa que 007 foi capaz de criar um ponto de diferenciacdao substancial e
continuo, por meio da apropriacdo de inovagGes operacionais, no caso, da ordem das
criacbes tecnoldgicas. Por conta desta e de todas as dinamicas citadas, a franquia

superou a categoria dos filmes de acdo, instaurando a subcategoria 007, da qual é dona.

5. Consideracoes finais

Por essas e outras constatacdes, pode-se dizer que James Bond é, para além de um
personagem da ficcgdo, uma marca que cresceu em movimento analogo ao do
capitalismo durante os séculos XX e XXI. As maximas do branding podem ser
observadas na sua construcdo, ja que em 007 podem ser verificados diversos
constructos necessarios a génese das marcas, o que torna a hipdtese levantada no inicio

do trabalho, afirmativa, segundo esta pesquisa.
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