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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdao de Curso, desenvolvido no curso de Comunica¢ao Social com
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda, analisa como as estratégias de marketing de
nostalgia e de marketing de entretenimento contribuiram para consolidar o filme Barbie
(2023) como um fendmeno cultural e estético capaz de influenciar tendéncias de moda e
comportamentos de consumo. A pesquisa parte do problema da fragmentacdo midiatica
contemporanea e investiga de que maneira um Unico produto audiovisual conseguiu mobilizar
publicos diversos, gerar engajamento massivo e transformar seu langamento em um evento
coletivo reconhecido globalmente. O objetivo do trabalho consiste em compreender como
essas estratégias foram articuladas para construir um universo simbdlico coeso, que ativou
memorias afetivas, reforcou a identidade estética da marca Barbie ¢ estimulou praticas de
consumo ligadas a tendéncia Barbiecore. A metodologia empregada combina estudo de caso e
pesquisa documental, com analises qualitativas dos dois trailers oficiais do filme, bem como
das parcerias de co-branding firmadas com marcas de moda, como Zara e Renner. Como
resultados, observa-se que a campanha de Barbie opera em multiplas camadas simbolicas:
ativa gatilhos nostalgicos visuais, sonoros e narrativos; utiliza o entretenimento como
linguagem para construir experiéncias;, e expande o universo da marca por meio de
colaboragdes estratégicas que conectam moda, cinema e comportamento. A estética rosa, a
valorizacdo da memoria afetiva e a performatividade do publico nas salas de cinema
demonstram que a campanha ultrapassou a ldgica promocional tradicional, transformando-se
em um movimento cultural. Assim, conclui-se que a combinagdo entre nostalgia e
entretenimento nao apenas fortaleceu a preseng¢a da marca, mas moldou tendéncias de moda e

consolidou o filme como um marco simboélico e social de 2023.

Palavras-chave: Marketing de nostalgia; Marketing de entretenimento; Barbie (2023);

Moda; Consumo; Barbiecore.



ABSTRACT

This undergraduate thesis, developed in the Social Communication program with an
emphasis in Advertising, analyzes how nostalgia marketing and entertainment marketing
strategies contributed to consolidating the film Barbie (2023) as a cultural and aesthetic
phenomenon capable of influencing fashion trends and consumer behavior. The research
stems from the issue of contemporary media fragmentation and investigates how a single
audiovisual product succeeded in mobilizing diverse audiences, generating massive
engagement, and transforming its release into a widely recognized collective event.

The objective of the study is to understand how these strategies were articulated to construct
a cohesive symbolic universe that activated emotional memories, reinforced Barbie’s
aesthetic identity, and stimulated consumption practices associated with the Barbiecore trend.
The methodology combines a case study with documentary research, including qualitative
analyses of the film’s two official trailers and the co-branding partnerships established with
fashion brands such as Zara and Renner.

The results indicate that the Barbie campaign operates across multiple symbolic layers: it
activates nostalgic visual, sonic, and narrative triggers, uses entertainment as a
communication language to build experiences; and expands the brand universe through
strategic collaborations that connect fashion, cinema, and consumer behavior. The pink
aesthetic, the emphasis on emotional memory, and the public’s performative participation in
movie theaters demonstrate that the campaign transcended traditional promotional logic,
evolving into a cultural movement. Thus, the study concludes that the combination of
nostalgia and entertainment not only strengthened brand presence but also shaped fashion

trends and consolidated the film as a symbolic and social landmark of 2023.

Keywords: Nostalgia marketing; Entertainment marketing, Barbie (2023);

Fashion,; Consumer behavior; Barbiecore.
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INTRODUCAO

O cinema, desde suas origens, desempenha um papel crucial na defini¢ao de estéticas
e comportamentos, especialmente em sua forte intersec¢do com a moda. Filmes como
Bonequinha de Luxo (1961) ou séries de TV como Sex and the City (1998-2004) ditaram
tendéncias que transbordaram das telas para o cotidiano, exemplificando a sétima arte como
um importante motor de consumo ¢ identidade visual. Contudo, a virada para o século XXI,
com a ascensdo da internet e a pulverizacdo das audiéncias em nichos, trouxe desafios
significativos para a criagdo de tendéncias culturais unificadas. Em um cenario midiatico
saturado e fragmentado, a capacidade de um tnico filme gerar um movimento estético global
e hegemonico parecia cada vez mais rara. As tendéncias se tornaram mais rapidas, efémeras e
restritas a bolhas digitais, dificultando a criagdo de um verdadeiro evento cultural de massa.

Foi nesse cenario desafiador que, em 2023, o filme Barbie langou as bases para uma
das mais marcantes campanhas de marketing da historia recente. O filme alcangou sucesso
mundial ao unir uma narrativa visual cativante com uma estratégia de comunica¢cdo muito
bem montada, que deixou o mundo mais rosa. A campanha se destacou por sua capacidade de
transitar entre o apelo de massa e a conexdo individual, construindo uma identidade unica,
parcerias estratégicas e uma grande conexdo emocional com o publico.

Este trabalho de conclusdo de curso analisa como essa campanha foi estruturada para
conquistar um publico tdo vasto em um mercado competitivo. O filme Barbie (2023)
representa um exemplo de como elementos de comunicagdo podem ser usados para ndo
apenas promover um produto cultural, mas para criar uma marca forte, capaz de transcender o
proprio filme e se tornar um movimento. A escolha do tema também parte da observacdao do
impacto que a campanha teve no cotidiano e no comportamento social, despertando a
curiosidade de entender como uma marca de brinquedo foi revitalizada de forma tao
expressiva.

O resultado dessas estratégias foi a materializacdo de um fendmeno cultural. Durante
as semanas de lancamento do filme, uma verdadeira "onda rosa" (Bernardo, 2023) tomou
conta do cenario urbano e digital. Os cinemas, shoppings e vitrines de lojas ficaram repletos
de elementos que remetiam ao filme, enquanto o publico, em um movimento de participagao
massiva, adotou o rosa como um codigo de vestimenta para assistir ao filme. Essa
mobilizacao coletiva transformou o ato de ir ao cinema em um evento de moda, evidenciando

o sucesso da campanha em se tornar um comportamento de consumo visivel e coletivo.
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A questdo-problema surge, portanto, da ascensdo do filme ao status de fendmeno
cultural em um periodo de alta fragmentacdo da midia: De que maneira as estratégias de
marketing de entretenimento ¢ de nostalgia utilizadas no langamento do filme Barbie
influenciaram as tendéncias de moda e moldaram o comportamento de consumo?

O objetivo geral deste trabalho ¢ compreender como essas estratégias contribuiram
para consolidar o filme como um marco no mercado da moda. Os objetivos especificos
incluem: identificar e analisar os elementos de marketing de nostalgia presentes nos dois
primeiros trailers divulgados antes do langamento do filme; identificar a forma como as
parcerias de co-branding se manifestaram como estratégia de marketing de entretenimento no
Brasil; e discutir como a articulagdo entre marketing de nostalgia e marketing de
entretenimento se relaciona com o engajamento do consumidor e a ascensdo da tendéncia
Barbiecore.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa se apoia nas contribui¢des de Zygmunt Bauman
(2008) e Gilles Lipovetsky (2007) sobre o papel da moda nas sociedades modernas, ¢ de
teoricos do marketing como Philip Kotler (2016), para a compreensdo das estratégias de
comunicacao.

A metodologia empregada combina estudo de caso com pesquisa documental,
incluindo anélises qualitativas de contetido. A unidade principal de analise sdo os dois trailers
do filme publicados entre dezembro de 2022 e abril de 2023, e as subunidades incluem as
parcerias com as principais marcas de moda que atuaram na campanha, como Zara e Renner.

A andlise pretende demonstrar que a consolidacdo do filme Barbie como um
fendmeno de consumo ndo depende exclusivamente de estratégias promocionais isoladas, mas
da constru¢do de um universo simbolico coeso. Além disso, pretende demonstrar que a sua
campanha se sustenta na repeticao e reinvenc¢do de signos visuais e afetivos que ndo apenas
comunicam, mas ativam experiéncias emocionais. Ao articular identidade, estética e narrativa
de forma integrada, acredita-se que a campanha nao apenas se posicionou dentro do mercado,
mas também se redirecionou com sua propria linguagem. Essa capacidade de transformar uma
tendéncia em um elemento de reconhecimento simbolico e participacdo coletiva é o que torna
sua trajetoria um exemplo singular de marketing que opera para além da logica comercial,
atuando como uma verdadeira forca cultural.

A estrutura do trabalho estd organizada da seguinte forma: o Capitulo 1 apresenta os
fundamentos tedricos, abordando os conceitos de marketing de nostalgia, sua origem, suas
praticas e como ele se aplica no cinema de forma geral. O Capitulo 2 foca no marketing de

entretenimento, analisando suas principais caracteristicas e estratégias para engajar



13

audiéncias. Ja o Capitulo 3 apresenta a andlise pratica, oferecendo uma contextualiza¢ao do
filme Barbie (2023), detalhando as taticas de marketing utilizadas em seu langamento e, por

fim, realizando a analise central da pesquisa e a conclusao.
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1 MARKETING DE NOSTALGIA: A EMOCAO COMO
ESTRATEGIA

1.1 DA DOENCA AO SENTIMENTO

A nostalgia, antes de se tornar uma ferramenta de marketing, carregava um significado
muito distinto. O termo foi cunhado em 1688 pelo estudante de medicina suico Johannes
Hofer, em sua dissertacdo na qual descrevia a condicdo como uma doenca que afligia
soldados (Hofer, 1688 apud Boym, 2001). O termo deriva da jungdo das palavras gregas
nostos (retorno ao lar) e algos (dor, sofrimento). Em sua origem, a nostalgia ndo era um
sentimento doce e reconfortante, mas uma condi¢gdo médica debilitante, uma melancolia
aguda causada pelo anseio de retornar para casa, que afligia soldados em campos de batalha
distantes. Era vista como uma doenc¢a da mente e da alma.

Com o passar dos séculos, e especialmente com as aceleragdes da modernidade, o
sentido da nostalgia se transformou. Deixou de ser uma doenga ligada a um lugar fisico para
se tornar uma emog¢do ligada a um tempo irrecuperavel: o passado. No mundo
contemporaneo, a nostalgia ndo ¢ mais sobre o anseio por um lar para o qual se pode voltar,
mas por um tempo que ja se foi. A tedrica cultural Svetlana Boym, em sua obra O Futuro da
Nostalgia (2008), argumenta que a nostalgia € uma caracteristica intrinseca da condigdo
moderna, resultado direto do nosso senso de progresso e da perda de tradigdes. Para Boym
(2008), a nostalgia ¢ essencialmente a saudade de um lar que ja4 ndo existe ou que nunca
existiu, um sentimento de perda que ¢ também um "romance com a nossa propria fantasia".

Essa transi¢cao da nostalgia como doenga para sentimento cultural € crucial. Ela deixou
o campo da medicina para entrar na psicologia, na sociologia e, inevitavelmente, no consumo.
A sociedade contemporanea, marcada pela velocidade, pela incerteza e pela fluidez das
relagdes, o que o socidlogo Zygmunt Bauman (2008) chamou de “modernidade liquida”,
encontrou no passado um porto seguro. Nesse contexto, Niemeyer (2018) afirma que “a
nostalgia situa-se entre recordagdo e esquecimento, idealizacdo e criatividade, ¢ uma
lembranga de tempos e lugares que ndo existem mais, ndo sdo mais acessiveis ou talvez nunca
foram”. Ela passa a funcionar como um mecanismo de defesa emocional, uma forma de
buscar estabilidade e autenticidade em um presente percebido como volatil e impessoal. E

nesse terreno fértil de memoarias que o marketing fincou suas raizes.
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A partir dessa percepgdo, consolida-se o que hoje se define como marketing de
nostalgia: uma estratégia de comunicagao que utiliza deliberadamente referéncias a elementos
do passado, sejam estéticas, sonoras, simbdlicas ou experienciais para evocar memorias
positivas no consumidor (Pascal; Sprott; Mueling, 2002). O objetivo central nao ¢ vender o
passado em si, mas utilizar a carga emocional associada a ele para construir uma ponte
afetiva, transferindo os sentimentos de seguranca, autenticidade e felicidade da memoria para
a marca ou produto presente. Segundo Holbrook e Schindler (1993), pioneiros no estudo do
tema, as preferéncias de consumo sao fortemente moldadas durante a juventude, e reativar
essas memorias positivas ¢ uma forma de gerar confianca ¢ uma predisposicao favoravel a
marca.

A eficacia dessa estratégia reside em sua capacidade de operar em um nivel
psicolégico profundo. Em um mercado saturado, a nostalgia funciona como um gatilho que
estabelece uma conexdo instantanea. Essa conexdo ¢ particularmente forte com a Geragao
Millennial', que busca no passado referéncias de um tempo mais estdvel. Para esse publico,
consumir produtos que remetem a sua infancia ¢ um ato de reafirmac¢ao de identidade. Como
sugere Berry (2020), quando a identidade pessoal se sente ameagada pelas incertezas do
presente, a nostalgia surge como uma forma de fortalecé-la. Isso explica por que, segundo
Ramos (2020), aproximadamente 71% dos consumidores sdo propensos a consumir produtos

que remetem a sua personalidade, vivéncia e recordacdes mais profundas.

1.2 AS DIMENSOES DA NOSTALGIA: PESSOAL, COLETIVA E SIMULADA

Para aplicar o apelo ao passado de forma estratégica, ¢ fundamental compreender que
a nostalgia ndo ¢ um sentimento monolitico. A teoria do consumo e os estudos culturais
destacam principalmente trés dimensdes para sua analise: a nostalgia pessoal (ou
autobiografica), a nostalgia coletiva (ou histdrica) e a nostalgia simulada (Holbrook, 1993).
Cada uma opera de maneira distinta e pode ser ativada por diferentes gatilhos de marketing.

A nostalgia pessoal, ou autobiografica, refere-se a um anseio por um passado que
pertence a histéria de vida do individuo (Holbrook, 1993). E ativada por estimulos sensoriais,
como um cheiro, uma musica ou um sabor que remete a uma experiéncia vivida. No campo

do consumo, as marcas exploram essa conexao ao se posicionarem como parte da trajetoria do

1 Millenial é um termo usado para descrever uma pessoa nascida entre 1981 ¢ 1996, embora diferentes fontes
possam variar em um ou dois anos.
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consumidor. Como discute o socidlogo Zygmunt Bauman (2008), em um mundo de
identidades fluidas, os individuos buscam ancoras em suas proprias biografias. O consumo,
nesse contexto, deixa de ser sobre a posse de objetos e se torna uma busca incessante por

pertencimento e autoafirmacao.

Bombardeados de todos os lados por sugestdoes de que precisam se equipar com um
ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcangar e
manter a posi¢do social que desejam, desempenhar suas obrigagdes sociais e
proteger a auto-estima, assim como serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo
isso, consumidores de ambos os sexos, todas as idades e posi¢des sociais irdo sentir-
se inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser que respondam com
prontiddo a esses apelos (Bauman, 2008, p.74).

A nostalgia coletiva, por sua vez, opera em uma escala geracional e cultural. Trata-se
de uma memoria construida socialmente, sustentada por icones culturais, produtos midiaticos
e narrativas que definem uma época. Em sua obra A Memoria Coletiva (2006), Halbwachs foi
pioneiro ao argumentar que nossas lembrancgas sdo sempre enquadradas socialmente. Para ele,
a memoria ndo ¢ uma simples recordagdo, mas um processo ativo de reconstru¢ao do passado

a partir de referenciais do presente. Conforme o autor:

[...] a lembranga ¢ em larga medida uma reconstru¢do do passado com a ajuda de
dados emprestados do presente, ¢ além disso, preparada por outras reconstrugdes
feitas em épocas anteriores e de onde a imagem de outrora manifestou-se ja bem
alterada (Halbwachs, 1990, p. 71).

A nostalgia coletiva, portanto, ndo € sobre lembrar o passado exatamente como ele foi,
mas sobre pertencer a uma versdo reconstruida dele. Exemplos disso sdo a atracdo pela
estética dos anos 1980 ou a popularidade de trilhas sonoras de programas de TV dos anos
1990. As marcas ativam essa nostalgia ao se associarem a esses simbolos culturais,
permitindo que o consumidor se sinta parte de uma comunidade e de uma historia
compartilhada.

Por fim, um terceiro tipo, a nostalgia simulada, por vezes chamada de nostalgia
vicdria, surgiu do termo em inglés Vicarious nostalgia, e descreve um fendmeno mais recente:
a nostalgia por uma era que nao foi diretamente vivenciada (Baker; Kennedy, 1994). Essa
atracdo por um passado nao vivido ¢ possivel porque, como aponta o antrop6logo brasileiro
Everardo Rocha, a publicidade funciona como um sistema de mitos na sociedade
contemporanea. Em sua obra Magia e Capitalismo (2006), o autor explica que o sistema

publicitario tem a capacidade de criar uma nova camada de significado sobre o mundo:

O sistema publicitario, tal como um sistema mitologico, tem a capacidade de tomar
o mundo, os objetos e as pessoas e construir sobre eles uma segunda natureza, uma
outra realidade. A publicidade fala das coisas e dos homens e, ao falar deles, ela os
traduz, os recria em um outro nivel de significacdo (Rocha, 2006, p. 45).
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A nostalgia simulada, portanto, pode ser compreendida como o desejo de consumir
esse passado mitico, essa segunda natureza criada pela midia. E uma atragio pela estética e
pela representagdo midiatica de um tempo conhecido apenas através de filmes e fotografias.
Este conceito ¢ fundamental para explicar por que geragdes mais novas, como a Geragao Z,
abragcam com tanto fervor tendéncias de décadas passadas, como a moda dos anos 2000
(Y2K)?. Para esse publico, o apelo ndo vem da meméria de uma experiéncia, mas do desejo de
experimentar a imagem daquela época.

Assim, ao considerar as diferentes formas de manifestacdo da nostalgia - sendo elas
pessoal, coletiva e simulada -, torna-se evidente que esse sentimento ndo ¢ homogéneo, mas
multifacetado. Cada dimensdo mobiliza memorias, identidades e afetos de maneiras distintas,
criando diferentes possibilidades de conexao entre marcas e consumidores. A compreensao
desses termos ¢ essencial para o campo do marketing, pois permite as organizagdes identificar

quais gatilhos emocionais podem ser mais eficazes junto a determinados publicos.

1.3 GATILHOS NOSTALGICOS: A ATIVACAO DA MEMORIA NA
PUBLICIDADE

Para que o marketing de nostalgia seja eficaz, ele depende da ativagcdo de “gatilhos”
especificos, que sao elementos de comunicacdo capazes de acessar o repertorio de memorias
afetivas do consumidor. Esses “gatilhos” funcionam como chaves que abrem as portas da
lembranga e, conforme apontam estudos sobre neuromarketing, criam conexdes cerebrais
diretas com centros de prazer e emog¢ao. O neuromarketing, ao utilizar a neurociéncia para
entender como o cérebro reage a estimulos e desvendar os processos mentais que levam a
tomada de decisdo (Lindstrom, 2009), permite a criagdo de estratégias mais precisas. A
aplicacdo pratica desses estimulos se d4, em grande parte, através do marketing sensorial, que
se concentra em engajar os cinco sentidos para criar experiéncias memoraveis e influenciar as
decisdes de compra.

A nostalgia, quando combinada com estratégias sensoriais, ndo s evoca memorias,
mas solidifica a conexdo emocional com a marca. Ao compreender como o cérebro reage, as

empresas podem desenvolver campanhas mais eficazes e duradouras. Os principais “gatilhos”

2 TEIZEN. Beatrice. O que ¢ a tendéncia Y2K? que a geragdo Z estd amando no TikTok? Conhega. CNN Brasil,
16 jul. 2023. Disponivel em: cnnbrasil.com.br/lifestyle/o-que-e-a-tendencia-y2k-que-a-geracao-z-esta-amando-
no-tiktok-conheca/. Acesso em 10 out. 2025.
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utilizados na publicidade para ativar essas respostas neuroldgicas e sensoriais podem ser

divididos em quatro categorias: sonoros, visuais, narrativos e sensoriais (olfato e paladar).

1.3.1 GATILHOS SONOROS

A musica possui uma capacidade singular de evocar memorias autobiograficas de
forma quase instantanea. Holbrook e Schindler (1989), em um de seus estudos pioneiros,
demonstraram que as preferéncias musicais sao fortemente formadas na juventude e que ouvir
uma cancao daquela época na vida adulta pode gerar uma poderosa resposta nostalgica. As
marcas utilizam esse gatilho ao licenciar musicas que foram sucessos em décadas passadas
para suas campanhas. Um exemplo notorio foi o uso da musica da cantora Kate Bush,
Running Up That Hill, na série Stranger Things®, que reintroduziu a cangdo para uma nova
geracdo ¢ ativou a memoria afetiva do publico que a conhecia dos anos 1980. Além de
musicas, jingles de comerciais antigos ou sons caracteristicos de tecnologias passadas

na

funcionam como "ancoras auditivas", criando um sentimento imediato de familiaridade.

1.3.2 GATILHOS VISUAIS

O apelo visual ¢, sem duvida, o gatilho mais explorado e impactante na publicidade
nostalgica. Essa proeminéncia se deve ao fato de que a visdao ¢ o sentido mais dominante no
processamento de informagdes do cérebro humano, tornando a estética um caminho direto
para a memoria € a emocao. Essa estratégia se manifesta no que autores como Brown,
Kozinets e Sherry (2003) definiram como retro branding: a prética de reviver ou reintroduzir
deliberadamente marcas, produtos e, principalmente, estéticas do passado, com o objetivo de
capitalizar sua carga afetiva.

Uma das principais manifestagdes do retro branding se da através da estética retrd. E
crucial distinguir este conceito do vintage. O termo vintage refere-se a um produto original de
uma época passada, que carrega a autenticidade e a historia de sua fabricacdo. Ja o retrd
descreve um produto novo, fabricado no presente, mas cujo design ¢ intencionalmente

inspirado em uma estética antiga.

3 NAOMI, Aline. A complicada historia por trds de "Running Up That Hill", o hit da jornada de Max.
AdoroCinema, 26 ago. 2022. Disponivel em: https://www.adorocinema.com/noticias/series/noticia-165341/.
Acesso em: 12 out. 2025.
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No campo da moda, a eficicia do apelo retrd ¢ frequentemente explicada pela teoria do
Ciclo dos 20 Anos. Conforme apontam Santos e Martellini (2022), essa teoria sugere que, a
cada duas décadas, as tendéncias de moda sdo revisitadas e reinterpretadas por uma nova
geragdao. O mecanismo ¢ impulsionado por uma dindmica geracional: os designers e criadores
de tendéncias de hoje foram os adolescentes e jovens adultos de 20 anos atrés. Ao chegarem a
posicdes de influéncia, eles naturalmente buscam inspiragdo na estética que marcou sua
propria juventude, reinterpretando-a para o publico atual. Isso justifica por que, nos anos
2020, vivemos um forte retorno da estética dos anos 2000 (Y2K), exatamente 20 anos apoOs seu

auge (Figura 1).

Figura 1 - A moda dos anos 2000 voltou.

Fonte: Site Atlantida, https://atl.clicrbs.com.br/comportamento/noticia/2025/01/a-moda-dos-anos-2000-voltou-6-
tendencias-que-reviveram-com-tudo-cm69fjpzr0115017q074cwnih.html.

Na pratica, o retro branding se utiliza de uma gama de ferramentas visuais para ativar
a nostalgia, como o relancamento de embalagens iconicas, o uso de logotipos e tipografias

antigas e, principalmente, a recriacdo de paletas de cores que marcaram uma época.

1.3.3 GATILHOS NARRATIVOS

Os gatilhos narrativos ativam a nostalgia através de historias que remetem a um
passado coletivo. Essa teoria pode ser compreendida através do pensamento do antrop6logo
Everardo Rocha (2006). Para ele, a publicidade ndo ¢ um mero espelho da realidade, mas uma
poderosa criadora de significados. Em sua obra Magia e Capitalismo, Rocha (2006) afirma
que a publicidade fala das coisas e dos homens e, ao falar deles, ela os traduz, os recria em um

outro nivel de significagcdo. Aplicando essa ideia, o gatilho narrativo nostalgico nio se limita a
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lembrar o passado, ele ativamente o recria como uma narrativa mitica e idealizada, pronta
para o consumo emocional no presente.

A turné Nossa Historia (Figura 2), da dupla Sandy e Junior, em 2019, ¢ um exemplo
emblematico. A campanha foi focada no publico Millennial, que cresceu ouvindo a dupla, e
utilizou uma setlist repleta de sucessos antigos para despertar sentimentos de nostalgia e
conforto nos fas. O sucesso comercial da turné*, que foi uma das mais lucrativas do mundo

naquele ano, evidencia o poder de uma narrativa nostalgica bem executada.

Figura 2 - Foto da turné Nossa histoéria da dupla Sandy e Junior.

Fonte: Site UOL, https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/07/13/sandy-e-junior-veja-o-setlist-
completo-do-show-nossa-historia.htm.

Outra manifestacdo desse gatilho é a reedicdo de obras classicas, como os live-actions®

de animagdes antigas da Disney (Figura 3). Um exemplo ¢ o filme Cinderela (2015)®, que foi
dirigido por Kenneth Branagh e reconta o cldssico conto de fadas da Disney com foco em
valores como coragem e bondade. A produ¢do combina elementos de fantasia e realismo,
destacando figurinos luxuosos e estética nostalgica que evocam a magia das animacodes

originais.

4 SIMMER, Guilherme. Nossa historia: Sandy & Junior arrecada R$120 milhdes em turné. Metropoles, 25 nov.
2019. Disponivel em: https://www.metropoles.com/entretenimento/musica/nossa-historia-sandy-junior-arrecada-
r120-milhoes-em-turne. Acesso em 08 out. 2025

5 CORDEIRO, Angelo. Os 22 live-actions da Disney, do pior para o melhor, segundo Rolling Stone. Rolling
Stone, 8 jun. 2025. Disponivel em: https://rollingstone.com.br/cinema/os-22-live-actions-da-disney-do-pior-
para-o-melhor-segundo-rolling-stone/. Acesso em: 12 out. 2025

¢ GOMEZ, Dessi. Disney Live-Action Movies From ‘Beauty And The Beast’ To ‘Lilo & Stitch’. DEADLINE,
16 jun. 2025. Disponivel em: https://deadline.com/lists/disney-live-action-remakes/alice-in-wonderland-live-
action-remake/. Acesso em: 09 out. 2025
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Figura 3 - Imagem comparativa entre dois filmes de Cinderela.

Fonte: Mickey blog, https://mickeyblog.com/2018/09/04/cinderella-1950-vs-cinderella-2015/.

Essa estratégia atrai tanto o publico original, que deseja reviver a magia da infancia,
quanto as novas geracdes, que sao apresentadas a historia pela primeira vez.

A publicidade também se apropria de narrativas, como fez a Netflix no Brasil ao usar a
apresentadora Xuxa, um icone dos anos 1980 ¢ 1990, em um trailer para divulgar a série
Stranger Things (Figura 4). Ao inserir uma personalidade tdo marcante na memoria afetiva do
publico brasileiro em sua campanha, a marca criou uma conexdo cultural imediata,
demonstrando como a nostalgia, quando personalizada para um mercado local, se torna ainda

mais poderosa.

Figura 4 - Print do trailer do filme Stranger Things com a participacao de Xuxa.
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Fonte: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=2t-AlbErqts&t=14s.
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1.3.4 GATILHOS SENSORIAIS

Embora mais sutis, os gatilhos que envolvem o olfato e o paladar podem criar as
conexdes nostalgicas mais profundas, por estarem diretamente ligados ao sistema limbico, o
centro de memoria e emogdo do cérebro (Lindstrom, 2009). Conforme define Teixeira (2018),
o marketing sensorial explora essa conexdo de forma estratégica para criar vinculos que
transcendem o visual. A marca brasileira de calg¢ados Melissa é um dos maiores estudos de
caso nesse quesito, sendo analisada por sua forte conexdao emocional com as consumidoras.
Desde seu langamento em 1979, a marca tornou-se mundialmente reconhecida nao apenas por
seus sapatos de plastico, mas por seu perfume caracteristico e inconfundivel de futti-frutti.

Essa fragrancia se tornou uma das principais estratégias da empresa, um verdadeiro
“cheiro da marca” que esta associado a nostalgia para geragdes de consumidores. O aroma dos
calcados remete diretamente a infancia e adolescéncia de muitas mulheres, transformando a
experiéncia de compra ¢ uso do produto em uma viagem no tempo. O poder desse gatilho
olfativo ¢ tdo grande que a marca realizou uma parceria com a empresa de cosméticos O
Boticario (Figura 5) para langar uma linha de produtos de beleza com o mesmo aroma. A
estratégia demonstra como um estimulo sensorial pode se tornar um pilar da identidade de

uma marca, garantindo o reconhecimento e a lealdade do consumidor ao longo de décadas.

Figura 5 - Foto dos produtos da Boticdrio inspirados na marca Melissa.

Fonte: O imparcial, https://www.oimparcialmontealto.com.br/noticias/o-feat-mais-aclamado-chegou-e-tinha-
que-ser-cuide-se-bem-para-realiza-lo-o-boticario-apresenta-collab-inedita-com-melissa/.

A combinagdo estratégica desses diferentes gatilhos permite as marcas construir uma

campanha de nostalgia multifacetada. Ao articular o som de uma época, a estética de uma
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embalagem, a histéria de um personagem e o cheiro da infancia, as empresas conseguem
envolver o consumidor em uma experiéncia completa e emocionalmente ressonante,

aumentando a eficacia de sua comunicagao e fortalecendo os lagos com seu publico.

1.4 O MARKETING DE NOSTALGIA NO CINEMA

Dentro do campo do Marketing de Nostalgia, a industria cinematografica se destaca
nas estratégias para sua aplicagdo. O cinema nado apenas utiliza o passado, mas o transforma
em seu principal produto, recorrendo a um conjunto de taticas narrativas e estéticas para
capitalizar sobre a memoria afetiva do publico. Pode-se dizer, neste caso, que o consumo de
produtos associados a uma determinada época se relaciona, principalmente, com a vontade de
resgatar um momento do passado, despertando um sentimento positivo ao reviver
determinadas vivéncias (Shigaki et al., 2020).

Nesse contexto, o consumo de produtos audiovisuais relacionados a décadas
especificas se conecta diretamente a vontade de resgatar lembrangas que despertam
sentimentos positivos. O cinema, portanto, funciona como um dispositivo de evocacdo: ativa
recordagdes por meio de trilhas sonoras, figurinos, cenarios ou mesmo pela volta de
personagens icOnicos, transformando a memoria afetiva em engajamento cultural e,
consequentemente, em consumo, visto que o cinema “opera como um dispositivo de memoria
coletiva que rearticula experiéncias passadas no presente” (Napolitano, 2018).

As manifestacdes mais proeminentes dessa estratégia incluem o crescimento do
mercado de remakes’, reboots® e sequéncias tardias, o uso de fan service’ para recompensar
fas de longa data e a produ¢do de filmes de época que comercializam uma versdo idealizada
de décadas passadas. Tal movimento reforca o que Avellar (2007) descreve como a
capacidade do cinema de “retomar e reinterpretar o passado, oferecendo ao espectador a

experiéncia de revivé-1o”.

7O termo remake é geralmente usado em referéncia a um filme ou série que usa uma obra anterior como fonte
principal, quase como uma refilmagem, mas que pode sofrer pequenas mudangas ou atualizagdes no roteiro.

8 O termo reboot refere-se a uma "reinicializagdo" de uma histéria, que resgatara um universo, personagens, mas
tera um roteiro diferente. Portanto, significa uma nova versdo de um filme ou série.

® Basicamente, fanservice é entregar no produto audiovisual o que os fis querem ver. Acontece quando os
envolvidos na obra, seja o produtor, diretor ou roteirista, escolhem materializar em cena algo que seja chamativo
e agrade aos fas, e ndo necessariamente algo que faca sentido com a histéria.
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Um exemplo marcante dessa estratégia foi Top Gun'’: Maverick (2022), talvez o caso
mais bem-sucedido!! de sequéncia tardia. O filme trouxe Tom Cruise de volta ao papel
iconico 36 anos depois, resgatando elementos classicos como a trilha sonora, as cenas de acgao
aéreas ¢ a figura heroica do protagonista (Figura 6). O apelo foi direto a nostalgia do publico
dos anos 1980, ao mesmo tempo em que dialogava com novas geragdes. O resultado foi ndo
apenas o sucesso de bilheteria, mas também uma série de ativagdes de marcas e produtos

licenciados que ampliaram a presen¢a do filme no mercado.

Figura 6 - Comparativo entre os posters das duas versdes de Top Gun (2022).
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Fonte: Webinsider, https://webinsider.com.br/2024/07/30/top-gun-e-muito-bem-feito-tecnicamente-mas-nao-
acrescenta-nada/.

Nesse sentido, observa-se que o marketing de nostalgia no cinema nao se limita ao
conteudo audiovisual, mas se expande para praticas promocionais € colaboragdes com outras
industrias. Portanto, o uso da nostalgia no cinema ultrapassa o aspecto narrativo e estético,
consolidando-se como uma pratica mercadologica capaz de fortalecer vinculos emocionais e

estimular padrdes de consumo, visto que visto que, segundo Baptista e Ribeiro (2018), a

10 PRISCO, Luiz. Top Gun: Maverick, remake de classico dos anos 1980, ganha trailer. Metropoles, 18 jul.
2019. Disponivel em: https://www.metropoles.com/entretenimento/cinema/top-gun-maverick-remake-de-
classico-dos-anos-1980-ganha-trailer. Acesso em 15 out. 2025

' RUBIN, Rebecca. "Top Gun: Maverick" bate US$ 1 bilhfo e é a maior bilheteria dos cinemas em 2022. CNN
BRASIL, 26 jun. 2022. Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/top-gun-maverick-bate-us-
1-bilhao-e-e-a-maior-bilheteria-dos-cinemas-em-2022/. Acesso em 11 nov. 2025
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nostalgia atua estrategicamente ao converter lembrangas em valor simbdlico, o que permite a
diferentes industrias estabelecer conexdes emocionais que impulsionam o consumo.

Ao ativar recordagdes pessoais e coletivas, o marketing de nostalgia reafirma o cinema
como um espago privilegiado para a convergéncia entre memoria, cultura e mercado,

desempenhando papel central nas estratégias de promogao cruzada.
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2 MARKETING DE ENTRETENIMENTO: O CONTEUDO COMO
ESTRATEGIA

O marketing de entretenimento surge como uma resposta direta as transformagodes do
cenario mididtico contemporaneo. A ascensdo da internet e dos dispositivos digitais alterou
profundamente a forma como o publico consome conteudo, exigindo que as marcas
abandonem praticas intrusivas e adotem modelos baseados no engajamento voluntario,
conforme apontam Kotler e Keller (2016), ao destacar que o consumidor conectado rejeita
abordagens unilaterais e busca interagdes mais relevantes, participativas e alinhadas as suas
experiéncias. Este capitulo analisa a evolugdo do entretenimento como linguagem de
marketing. Para iniciar, ¢ necessario compreender o que significa o termo marketing de
entretenimento.

O marketing de entretenimento, também conhecido como entertainment marketing, &
uma estratégia que visa promover produtos ou servigos por meio da associacdo com
conteudos de entretenimento, como filmes, programas de TV, musica, eventos esportivos e
até mesmo videogames. Ao associar-se a esses universos, as marcas buscam aproveitar a
popularidade e o alcance das produgdes culturais para ampliar sua visibilidade e refor¢ar sua
relevancia simbolica. Donaton (2005) observa que esse modelo surge da necessidade de
integrar marcas as narrativas culturais de maneira organica, reduzindo a sensacdo de
interrup¢ao publicitaria e oferecendo experiéncias mais envolventes € menos intrusivas ao
publico.

Para compreender como o entretenimento se tornou essa linguagem estratégica para o
marketing, ¢ crucial analisar sua evolugdo historica. Segundo Pereira e Polivanov (2012), essa
evolugdo ¢ dividida em trés fases distintas. Na primeira fase, da antiguidade ao século XIX, o
entretenimento era uma atividade de carater privado, restrita a grupos domésticos, e estava
ligada a origem da palavra intertenere, algo praticado entre as ocupagdes consideradas sérias.
Posteriormente, na segunda fase, que ocorreu na virada do século XIX ao XX, o
entretenimento ganhou forca como um fendmeno social e comercial, associado a diversdao
popular. Nesta fase, ele deixa de ser apenas uma pratica e se consolida como um mercado.

Conforme descrevem Pereira e Polivanov:

Observamos que nesse contexto o entretenimento permite e encoraja a emergéncia
de um mercado e, posteriormente, verdadeiras industrias do entretenimento, como o
cinema de Hollywood, as grandes gravadoras de discos, os canais de TV e, ja na
virada dos séculos XX para o XXI, a mais rentavel das industrias do entretenimento,
os jogos eletronicos, ou games (Pereira; Polivanov, 2012, p. 80).
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Por fim, na fase 3, que abrange o fim do século XX e o inicio do século XXI, o
entretenimento deixa de ser apenas um produto (commodity) e se consolida como uma
verdadeira linguagem. Ele se torna hibrido a produtos e servigos, agindo como um facilitador

que promove o comércio. E o momento em que, conforme detalhado por Pereira e Polivanov:

Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras entre mundo do trabalho e
diversdo, o entretenimento passou a ser um componente importante para atrair
consumo e oportunidades de negdcios. As empresas e marcas se deram conta de que
agora, quando a maioria de consumidores nutridos pela cultura de massa demanda o
entretenimento como uma expressdo permanente nas praticas comunicacionais e
sociais, ndo basta oferecer produtos ou servigos de qualidade, ¢ preciso informar e
divertir, gerar experiéncias que ativem diferentes sentidos, de forma ludica e alegre
(Pereira; Polivanov, 2012, p. 81)

E nesta terceira fase, em que o entretenimento se torna uma linguagem, que o

marketing de entretenimento se fundamenta.

2.1 BRANDED CONTENT: A MARCA COMO CONTEUDO

E neste contexto que surge o branded content, conteudo de marca, mesclando a
mensagem da marca com produtos mididticos de entretenimento. O branded content ¢é
definido como uma pratica que torna ténue a fronteira entre informagdo, publicidade e
entretenimento. Em contraste com a publicidade tradicional, ele busca ndo interromper a
experiéncia da audiéncia, oferecendo historias atraentes que consigam entreter e envolver o
publico (Abreu; Alves, 2017).

Historicamente, suas raizes remontam ao inicio do século XX, quando empresas ja
patrocinavam programas de radio para promover produtos, como as conhecidas soap operas
(novelas) nos Estados Unidos. Essas producdes, criadas e financiadas por marcas,
demonstravam que a publicidade podia entreter ao mesmo tempo em que consolidava a
imagem corporativa. No entanto, foi com a consolida¢do das midias digitais, nas Gltimas duas
décadas, que o branded content se consolidou como uma estratégia autdbnoma e sofisticada,
movimento ja observado por Donaton (2005) ao destacar que a integracdo entre marcas €
narrativas culturais ganha for¢a conforme o publico passa a rejeitar formatos tradicionais de

publicidade e a buscar conteudos mais participativos e relevantes.
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A relevancia dessa estratégia ¢ tamanha que, ha alguns anos, até se tornou uma

2. 0 Oscar da comunicagio. A propria

categoria oficial na premiagdo Cannes Lions'
organizacgao do festival define a categoria como: "Contetido criativo elaborado para aumentar
o reconhecimento de uma marca, associando-a a cultura e aos valores por meio do
entretenimento" (Cannes Lions, 2012)"3,

Isso se alinha com os pensamentos de Donaton (2007), que defende que as marcas nao
devem mais interromper o entretenimento, mas sim tornar-se o entretenimento. Aprofundando
0 conceito, esta ¢ uma estratégia em que a propria marca financia, desenvolve e produz um
conteudo que, por si sO, ja € o entretenimento. O objetivo ndo ¢ vender diretamente, mas
construir o universo de valores da marca.

O branded content opera sob a logica da economia da atencdo. Como Guidini (2016)
aponta, os consumidores de hoje estdo expostos a uma infinidade de mensagens e, por isso,
filtram ativamente o que desejam consumir. Nesse cenario a publicidade tradicional, baseada
na interrup¢do perde relevancia. O branded content prospera porque propde uma troca de
valor justa. A marca oferece conteido de qualidade, seja entretenimento, informacdo ou
cultura de alta qualidade e, em troca, o consumidor oferece voluntariamente tempo e atengao.

Mais do que promover produto, o objetivo € construir brand equity (valor de marca) e
afinidade cultural a longo prazo. A marca deixa de ser apenas uma vendedora para se tornar
uma produtora cultural ou uma contadora de historias, associando-se aos valores e ao estilo de
vida do seu publico. Essa mudanga de perspectiva refor¢a o papel da emocdo como elemento
central na comunicag¢do contemporanea.

De acordo com Marc Gobé (2002), as marcas que conseguem criar conexdes
emocionais duradouras deixam de competir por preco e passam a disputar o afeto e a lealdade
do consumidor. O branded content se encaixa nessa logica, pois ndo busca apenas informar,
mas comover, ativando sentimentos de pertencimento, empatia e admiracdo.
Complementando essa visdo, Lindstrom (2009) destaca como experiéncias sensoriais €
emocionais sdo verdadeiros motores de memoria de marca, pois criam vinculos inconscientes
entre o consumidor e a narrativa apresentada.

Esse tipo de contetido também estd alinhado a cultura de convergéncia proposta por

Henry Jenkins (2009), segundo o qual o publico deixa de ser espectador passivo e passa atuar

12O Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions (anteriormente Festival Internacional de Publicidade) é
um evento global para aqueles que trabalham em comunicacéo criativa, publicidade e areas afins. E considerado
o maior encontro da industria de publicidade e comunicagao criativa.

13 Disponivel em: https://www.canneslions.com/awards/lions/entertainment. Acesso em 31 out. 2025
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como participante ativo das narrativas. O branded content se beneficia desse novo
comportamento, convidando o publico a interagir, compartilhar e reinterpretar o conteudo.
Desse modo o valor da marca ¢ ampliado por meio da participacao coletiva, transformando o
consumo em experiéncia cultural compartilhada.

Um dos exemplos mais emblematicos e bem-sucedidos dessa pratica no cinema ¢ o
filme Uma aventura Lego (2014) (Figura 7). O filme ndo ¢ um comercial de 90 minutos sobre
os blocos de montar, ele ¢ uma obra de entretenimento completa. A narrativa central do filme
¢ uma metafora para a propria filosofia de uso do produto: a trama gira em torno da tensao
entre seguir regras rigidas, representadas pelo vildo Lord Business e pelo Kragle, a supercola,
versus a livre criatividade dos Master Builders, que sio os construtores mestres!*. O filme
utiliza o universo ludico e os valores centrais da marca, como a criatividade, colaboracao ¢ a
ideia de que tudo ¢ incrivel, como o motor da narrativa. O sucesso de critica e bilheteria
provou que, neste modelo, o publico paga voluntariamente para consumir a mensagem da

marca, pois ela esta envelopada em uma historia atraente.

Figura 7 - Poster do filme Uma aventura lego (2014).

“
A HISTORIA DE UM ZE NINGUEM OU("‘SALVOU TODO © MUNDO.

Fonte: Adorocinema, https://www.adorocinema.com/filmes/filme-171198/.

Essa filosofia se estende para além do cinema e permeia a comunica¢do didria das

marcas. O banco digital Nubank, por exemplo, fala sobre financas e educagao financeira sem

14 SERPA, Miguel. Uma Aventura LEGO (2014). Medium, 22 mar. 2018. Disponivel em:
https://medium.com/@migdomserpa/uma-aventura-lego-2014-c220a8dac0f4. Acesso em 01 nov. 2025.
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focar diretamente em seus produtos financeiros;' a Nike cria aplicativos de corrida e treinos
(como o Nike Run Club)'®, focando em motivagio e satde, sem vender diretamente seus ténis
ou roupas nesses canais; e a Budweiser associa sua marca ao universo da musica e festivais'’
sem falar diretamente sobre a qualidade da sua cerveja. Em todos esses casos, a marca oferece
um valor (educacdo, bem-estar, entretenimento) e constroi autoridade e conexao emocional,
deixando a venda como uma consequéncia natural dessa relagao.

Assim, o branded content representa uma mudanga profunda na forma como as
marcas se comunicam. Ele transforma a publicidade em entretenimento cultural, deslocando o
foco da persuasdo direta para a constru¢do simbolica. Ao unir emog¢do, narrativa e
experiéncia, o branded content ndo apenas comunica valores, mas cria mundos possiveis nos
quais o publico deseja habitar. E essa capacidade de criar sentido, e ndo apenas visibilidade,
que torna o contedtdo de marca uma das estratégias mais relevantes da comunicagdo
contemporanea.

Essa tatica estd intimamente ligada a uma pratica mais antiga e amplamente utilizada

na industria cinematografica, o product placement.

2.2 DO PRODUCT PLACEMENT AO UNIVERSO EXPANDIDO DAS MARCAS

Enquanto o branded content transforma a marca na prépria historia, uma tatica mais
antiga e amplamente utilizada na indlstria cinematografica é o product placement. A
pesquisadora Patricia Burrowes (2008), em seu artigo "Cinema, entretenimento € consumo:
uma historia de amor", define o product placement como a colocacdo tatica de produtos em
filmes, programas de TV, jogos de computador e outras midias. A autora cita exemplos
classicos como a bola Wilson em O Ndufrago (2000), os carros Mini Coopers em Uma Saida
de Mestre (2003) ou o reldégio Omega usado por James Bond em Casino Royale (2007), em
que os produtos sao incorporados a historia de forma naturalizada.

Essa naturalizagdo ¢ o ponto central da técnica, no qual o produto ndo ¢ inserido de
maneira invasiva, mas como elemento organico da narrativa, capaz de contribuir para a

ambientacdo, a caracterizacdo de personagens e a construcao de sentido. O product placement

15 Disponivel em: https://blog.nubank.com.br/. Acesso em 01 nov. 2025

16 Disponivel em: https://www.nike.com.br/guia-de-produtos-nike/aplicativo-para-corrida. Acesso em 01 nov.
2025

17 Disponivel em: https://www.budweiser.com/pt-br/budtour/como-funciona. Acesso em 01 nov. 2025
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eficaz, portanto, ndo se limita a visibilidade da marca, mas busca uma associa¢do simbolica
entre o universo ficcional e os valores do produto.

De acordo com Russell (2002), o product placement pode assumir diferentes formas
dentro das narrativas audiovisuais. A primeira delas ¢ o visual placement, caracterizado pela
simples apari¢do do produto em cena, geralmente de maneira discreta, mas ainda assim
suficientemente visivel para ser reconhecido pelo publico. A segunda forma é o verbal
placement, que ocorre quando a marca ou o produto ¢ mencionado explicitamente nos
didlogos, integrando-se a fala dos personagens. Ja a terceira modalidade ¢ o contextual
placement, também chamada de integrated placement, na qual o produto participa ativamente
do enredo, contribuindo para o desenvolvimento da narrativa e assumindo um papel funcional
dentro da historia.

O ultimo tipo ¢ o que tende a gerar maior impacto simbodlico e emocional, pois o
produto deixa de ser apenas cendrio e passa a integrar o significado da historia. O exemplo da
bola Wilson'8, citado por Burrowes (2008), ilustra bem esse potencial: o objeto ganha vida

simbdlica, tornando-se o companheiro do protagonista e despertando empatia no publico

(Figura 8).

Figura 8 - Cena do filme “O Naufrago” (2000).

Fonte: Aventuras na historia, https://aventurasnahistoria.com.br/noticias/reportagem/naufrago-conheca-o-evento-
real-que-originou-criacao-da-bola-wilson.phtml.

8 Em Ndufrago (2000), o protagonista Chuck Noland cria um vinculo afetivo com uma bola de vdlei da marca
Wilson, que passa a ser sua “companheira” durante os anos em que permanece preso em uma ilha deserta. A bola
¢ nomeada “Wilson” e simboliza sua necessidade de interagdo e sobrevivéncia emocional.
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Segundo Donaton:

A inser¢do de produtos nos filmes ¢ uma pratica corrente desde os primordios do
cinema, porém as parcerias entre ficcdo cinematografica e produtos se tornaram, nos
dias de hoje, significativamente mais profundas. Aos publicitarios ¢ dada voz ativa
no desenvolvimento do roteiro muito antes do inicio das filmagens (Donaton, 2007,

p-32)

O product placement ¢é, portanto, uma estratégia de hibridiza¢ao entre publicidade e
ficcdo, que permite a marca participar da narrativa sem interrompé-la. Como afirma
Balasubramanian (1994), trata-se de uma forma hibrida de mensagem promocional que
combina o entretenimento com a intenc¢ao publicitaria, resultando em uma experiéncia mais
fluida e emocional para o espectador. Essa fusdo refor¢a o argumento de que, no consumo
contemporaneo, a publicidade mais eficaz ¢ aquela que se integra aos significados culturais e
nao apenas aos espagos de midia.

Contudo, o sucesso do product placement depende de sua coeréncia narrativa.
Insercdes forcadas ou excessivas podem gerar o efeito oposto: o publico percebe a tentativa
comercial e rompe sua imersdo. O ideal é que o produto apareca de forma natural,
contextualizado dentro da estética e dos valores do filme, fortalecendo tanto a narrativa
quanto a marca.

Com a expansdo das midias digitais e o crescimento do consumo multiplataforma, o
product placement também se reinventou. Hoje, ele extrapola o cinema e se estende para
séries, clipes musicais, jogos, reality shows e até conteudos criados por influenciadores
digitais. As marcas participam de universos narrativos integrados, nos quais o publico pode
assistir ao conteudo, adquirir produtos relacionados e interagir com a experiéncia por meio
das redes sociais.

Essas novas configuracdes se conectam a outras estratégias de comunica¢do, como o
cross-promotion, promocdes cruzadas entre marcas de segmentos distintos, € o co-branding,
entendido como parcerias entre marcas para a criacdo de produtos conjuntos. Como destacam
Kotler e Keller (2016), essas aliancas possibilitam a ampliagao do valor simbolico das marcas
e a criacao de associagdes compartilhadas que fortalecem a presenga de ambas no imaginario
do consumidor. Nesse sentido, tais praticas contribuem para expandir o alcance das
campanhas, reforcando a ideia de que o entretenimento se configura como um espaco de
convergéncia entre cultura, consumo e estilo de vida.

Além da aparicdo das marcas nas producdes, as parcerias entre cinema € empresas
podem se estender para o campo comercial, resultando em ag¢des promocionais conjuntas.

Nunes e Garcez (2012) destacam que, quando filmes firmam parcerias com grandes marcas e
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redes franqueadas, essas colaboragdes podem incluir campanhas publicitarias, brindes e
produtos licenciados, ampliando o alcance da divulgagdo e gerando beneficios mutuos para
ambos os lados.

Apesar das vantagens estratégicas, como a ampliacao do alcance e a inser¢ao natural
do produto na narrativa, o product placement também apresenta limitacdes. Segundo Nunes e
Garcez (2012), ha o risco de perda de controle sobre a forma como o produto ¢ retratado, além
da imprevisibilidade da recepcao do publico. Esses aspectos demonstram que a eficacia dessa
pratica depende do equilibrio entre proposito comercial e coeréncia estética, reforgcando o
carater hibrido do marketing de entretenimento.

De acordo com Jenkins (2009), na cultura da convergéncia, o publico ndo apenas
consome, mas também participa, comenta e compartilha as narrativas. Esse comportamento
transforma o product placement em um processo interativo, no qual a presenca da marca
ultrapassa a tela e se prolonga no ambiente digital, sendo reinterpretada e ressignificada pelos
proprios consumidores.

Assim, o product placement deixa de ser uma mera ferramenta de exibi¢dao e se
consolida como uma estratégia narrativa e simbolica, capaz de atribuir sentido, emogdo e
pertencimento a experiéncia de consumo. Ao aproximar publicidade e entretenimento, ele
redefine o papel das marcas nas producdes culturais contemporaneas, nao mais como
anunciantes externos, mas como coautoras de historias que refletem os desejos e valores do

publico.

2.3 A CONSTRUCAO DE EXPERIENCIAS: EMOCAO, ACAO E
IDENTIFICACAO

As sec¢des anteriores demonstraram como o branded content e o product placement
integram as marcas as narrativas mididticas. Um passo adiante nessa estratégia ¢ levar essa
narrativa para o mundo fisico. O Marketing de Experiéncia surge como a ferramenta para
transformar o consumo em um evento memoravel, focando menos nos atributos funcionais do
produto e mais nas sensacdes que ele provoca.

A logica por tras dessa abordagem ¢ que, em um mercado saturado de mensagens, a
emocao se torna o principal diferencial competitivo. O autor-chave para este conceito, Bernd
H. Schmitt, afirma que a experiéncia ¢ uma ferramenta que foca na experiéncia do

consumidor e que lida com o consumo emocional e racional de uma forma holistica (Schimitt,
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2002). A marca nao vende mais um produto, mas um sentimento; ndo vende um servi¢o, mas

uma lembranga.

Os consumidores [...] o que eles querem s@o produtos, comunicagdo e campanhas de
marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emogdes e com a cabega.
Querem produtos, comunica¢do e campanhas que eles consigam incorporar no seu
estilo de vida. Querem obter uma experiéncia. (Schmitt, 2002, p. 38).

Um exemplo de transi¢do entre o marketing tradicional e o marketing de experiéncia
presente na obra de Schmitt ¢ o caso da Coca-Cola. A empresa iniciou essa transicdo em
1996, quando esteve presente na Tour de France' (Figura 9) utilizando uma abordagem
simples de presenga de produto, com o uso penetrante e onipresente do seu logotipo durante
toda a prova. Durante 0 mesmo ano, também esteve presente na Eurocup, ocasido em que
foram criados graficos especiais para incorporar os icones da marca no evento. Nos jogos
olimpicos de Atlanta (1996), a marca também esteve presente com uma abordagem totalmente

experimental, centrada no tema "refrescante no mundo todo”.

Figura 9 - Registro da Coca-Cola presente na Tour de France (1996).

Fonte: Globalnet, http://www.users.globalnet.co.uk/~ruvic/gallery/96tour/1996 tour.htm.

Para compreender melhor o marketing de experiéncia, ¢ importante entender as quatro
diferengas bdasicas em relacdo ao marketing tradicional propostas por Schmitt (2002).
Primeiramente, o marketing de experiéncia tem o foco principal nas experiéncias do
consumidor, e essas experiéncias sdo resultado da vivéncia e do encontro de situacdes. Os

estimulos sdo criados para os sentidos, para o sentimento, e principalmente, para a mente. Em

19 O Tour de France ¢ uma das maiores e mais tradicionais competi¢des de ciclismo do mundo, realizada
anualmente desde 1903, com etapas que percorrem diferentes regides da Franga e paises vizinhos.
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suma: as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem valores funcionais (Schmitt, 2002).

Em segundo lugar estd o fato de ser necessario examinar a situacdo de consumo, ou
seja, ao se vender um shampoo, por exemplo, ndo se vende apenas o produto em si, mas uma
verdadeira sessdo de beleza no banheiro. E nesse quesito ndo se encontra apenas o produto em
si, mas inclui-se a parte da embalagem e a propaganda pré-consumo também, sendo
necessario analisar como elas podem influenciar na melhora da experiéncia do consumo. Um
exemplo seria a marca Dove (Figura 10). Ela ndo vende apenas um sabonete, ela vende
autoestima, autocuidado e amor proprio. Suas campanhas sdo baseadas em mulheres reais,

com desejos e necessidades reais também.

Figura 10 - Foto da campanha O Compromisso de Dove pela Beleza Real da marca Dove.

Fonte: Site Dove, https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/real-beauty-pledge.html.

Em terceiro lugar, é necessario compreender que os consumidores sdo motivados tanto
pela razdo quanto pela emocao. Isso significa que, apesar de frequentemente fazerem uma
escolha racional, também sdao motivados pela emog¢do, pois a experiéncia de consumo
geralmente est4 dirigida para as fantasias, sentimentos e divertimento (Schmitt, 2002). Porém,
¢ necessario compreender que ndo se deve considerar os consumidores como animais

meramente racionais, eles buscam entretenimento, estimulo, emogoes e desafios criativos.

Os consumidores contemporaneos definem determinados objetos e experiéncias de
consumo como representantes de algo mais do que objetos aparentemente comuns.
De fato, segundo os autores, os consumidores podem obter um "status consagrado”
adquirindo diversos objetos cujo valor é expressivo para eles (Schmitt, 2002, p.42).

E por ultimo, segundo Schmitt (2002), em oposicdo a metodologia analitica,
quantitativa e verbal do marketing tradicional, os métodos e ferramentas usadas pelo

marketing de experiéncia sao diversificados e multifacetados. Em resumo, o marketing de
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experiéncia ndo estd preso a padrdes metodoldgicos, mas € eclético e sempre estd em busca de

boas ideias. Ou seja, ndo existem dogmas, tudo depende do objetivo.

Alguns métodos e ferramentas sdo bastante analiticos e quantitativos [...]. Também
podem ser intuitivos e qualitativos [...]. Podem ser verbais, seguindo o formato
tradicional do foco no grupo, entrevistas minuciosas e questionarios. Podem ser
visuais. [...] Geralmente s3o ideograficos em vez de nomotéticos (Schmitt, 2002,
p-45).

Dessa forma, o marketing de experiéncia consolida-se como a sintese das estratégias
de entretenimento apresentadas neste capitulo. Ao transformar a comunicagdo em vivéncia,
ele permite que o consumidor ndo apenas assista ou consuma uma narrativa, mas participe
ativamente dela. Essa integracdo entre emocao, acdo e identificacdo redefine a publicidade
contemporanea, na qual o engajamento nasce da experiéncia compartilhada e ndo da simples
exposicao a mensagem. Nesse contexto, ¢ possivel observar que o entretenimento deixa de ser
apenas uma ferramenta promocional e passa a funcionar como um ecossistema no qual
marcas, produtos e historias coexistem de forma simbidtica. E nesse contexto que se
consolidam praticas como o co-branding, uma das principais estratégias do marketing

contemporaneo, explorada na sec¢do a seguir.

2.4 DA MARCA AO CO-BRANDING: A EVOLUCAO DAS ALIANCAS
ESTRATEGICAS ENTRE MARCAS

As segOes anteriores deste capitulo demonstraram como o marketing de
entretenimento evolui para criar narrativas, através do branded content, e experiéncias através
do marketing de experiéncia. Contudo, no cenario midiatico atual, a amplificagdo e o alcance
dessas narrativas normalmente ndo dependem de uma tnica marca. A eficicia da campanha ¢
frequentemente potencializada por aliangas estratégicas com parceiros de mentalidade
semelhante. Entre as estratégias utilizadas para estabelecer essas aliancas, destaca-se o co-
branding, préatica que permite as marcas compartilhar valores e expandir seus territorios
simbolicos.

Antes de definir essa estratégia, € preciso estabelecer o pilar central dessa discussdo: o
conceito de marca (brand). Blackett e Russell (1999) explicam que a propria palavra deriva
do antigo nérdico brandr, que significa queimar. Originalmente, era o ato de marcar o gado

para identificar a propriedade ou origem.
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Autores como Philip Kotler, em sua obra Administracio de Marketing (2016),

"20 " expandem essa visdo historica.

frequentemente citado como o "pai do marketing moderno
Na perspectiva contemporanea, o branding ndo ¢ apenas um logotipo, mas a gestdo da
percep¢ao ¢ da promessa da marca. Como aponta a analise dos conceitos de Kotler, o
branding engloba desde a criagdo de um nome, logotipo e design até a definicdo de sua voz,
valores e propdsito, com o objetivo de criar uma conexdo emocional e uma diferenciacao
clara na mente do consumidor.

O autor brasileiro Fred Tavares (2003) aprofunda essa discussdo sobre o valor da

marca, sintetizando sua importancia estratégica na era contemporanea:

A marca vale mais do que o produto e até mais do que a propria empresa. O
marketing vive definitivamente a era das marcas. Ter uma marca diferenciada
(singular e/ou exclusiva) e ser capaz de fixa-la na mente do consumidor € o grande
desafio estratégico e tatico perseguido pelas organizagdes (Tavares, 2003, p. 15)

Portanto, a marca é o ativo por direito proprio (Blackett; Russell, 1999)2!, um conceito
simbdlico de valor. Se o branding ¢ a gestao desse ativo, o co-branding € uma estratégia de
marketing utilizada por meio de parcerias.

O contexto para o surgimento dessas aliancas ¢ explicado por Blackett e Russell
(1999). Os autores apontam que o grande crescimento no comércio mundial criou um clima
de oportunidade comercial sem precedentes, levando empresas com pressa a formar aliangas
para explorar essas oportunidades.

O fortalecimento dessas aliangas estratégicas estd diretamente ligado a mudanca no
comportamento do consumidor e a logica da convergéncia mididtica. Em um cenério em que
as fronteiras entre publicidade, cultura e entretenimento se tornaram cada vez mais ténues, as
marcas passaram a reconhecer que o publico ndo consome apenas produtos, mas experiéncias
simbolicas. A convergéncia ndo ocorre apenas através dos dispositivos tecnologicos, mas
dentro dos cérebros dos consumidores individuais € em suas interagdes sociais com 0s outros
(Jenkins, 2009). Nesse ambiente, a colaboragdo entre marcas torna-se uma maneira de
multiplicar narrativas e expandir o alcance de significado.

Blackett e Russell (1999) enfatizam que o sucesso dessas parcerias depende da

afinidade entre os valores das marcas. Quando existe coeréncia simbolica, isto €, quando

20 Philip Kotler: o que vocé precisa saber sobre o pai do marketing moderno. ESPM, 13 nov. 2024. Disponivel
em: https://www.espm.br/blog/philip-kotler-o-que-voce-precisa-saber-sobre-o-pai-do-marketing-moderno/.
Acesso em 20. nov 2025

2 O poder do branding: a visdo de Philip Kotler sobre a importdncia de uma marca forte para o sucesso
empresarial. Modernista. Disponivel em: https://modernista.com.br/o-poder-do-branding-a-visao-de-philip-
kotler-sobre-a-importancia-de-uma-marca-forte-para-o-sucesso-empresarial/. Acesso em 04 nov. 2025
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ambas compartilham propositos, publicos e linguagens, a alianga é percebida como auténtica
e gera uma amplificagdo positiva da imagem. Por outro lado, colaboragdes sem alinhamento
estratégico tendem a ser vistas como oportunistas, comprometendo a credibilidade de ambas
as partes.

Além da sinergia de valores, hd também uma dimensdo econdmica e comunicacional
que sustenta a expansao dessas praticas. Em mercados altamente competitivos e saturados de
informacdo, a unido entre marcas atua como uma forma de otimizacdo de recursos e
fortalecimento de identidade. Como destacam Kotler e Keller (2016), as aliancas permitem
reduzir custos de comunicagdo, compartilhar audiéncias e criar uma percep¢ao de inovacao

constante, fatores essenciais para a manuten¢ao da relevancia da marca.

O poder de uma marca deriva do que os consumidores aprenderam, sentiram, viram
e ouviram sobre ela ao longo do tempo. O objetivo do gerenciamento de marca ¢é
assegurar que os consumidores tenham experiéncias positivas e associagdes fortes
com a marca, criando um relacionamento baseado nido apenas em aspectos
funcionais, mas também emocionais e simbolicos (Kotler; Keller, 2016, p. 265)

Essa perspectiva reforca que as marcas atuam como construtoras de valor simbolico,
influenciando ndo apenas o consumo, mas também a forma como as pessoas se relacionam
com a cultura e com o imaginario coletivo.

No campo da comunica¢do e do entretenimento, essas aliancas ganham um papel
ainda mais expressivo, pois operam dentro de um imaginario cultural coletivo. As marcas
fortes criam conexdes emocionais com os consumidores, indo além da funcionalidade dos
produtos para oferecer significados, valores e experiéncias (Kotler; Keller, 2016). No cinema
€ na musica, essas parcerias tornaram-se especialmente frequentes, em que franquias
cinematograficas associam-se a marcas de moda e tecnologia, enquanto artistas firmam
colaboragdes com empresas para langar produtos, experiéncias e performances patrocinadas.
Em ambos os casos, o resultado ¢ a fusdo entre consumo e cultura, em que as marcas passam
a ocupar um papel ativo na criacdo de significado.

Assim, compreender as aliangas estratégicas entre marcas ¢ essencial para entender
como o marketing contemporaneo transforma o ato de consumo em um evento cultural. Essas
colaboragdes revelam o ponto de encontro entre o marketing e as produgdes culturais, em que
as marcas assumem papel ativo na criagdo e na difusdo de significados. O entretenimento,
nesse cendrio, deixa de ser apenas um espaco de divulgacdo e passa a constituir um territorio
simbolico de construgdo de identidade e pertencimento. E nesse contexto que emergem
praticas como o co-branding, consolidada como uma estratégia central do marketing de

entretenimento e que sera explorada na proxima secao.
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2.4.1 CO-BRANDING: A FUSAO SIMBOLICA ENTRE MARCAS NA ERA DO
ENTRETENIMENTO

Como visto na se¢do anterior, a marca deixou de ser apenas um elemento visual de
identificacdo e passou a representar um ativo simbdlico e emocional, capaz de criar conexdes
profundas com os consumidores. O co-branding pode ser compreendido como uma estratégia
de alianca entre marcas que buscam potencializar mutuamente seu valor simbolico e
mercadologico. Segundo Blackett ¢ Boad (1999), trata-se de uma forma de cooperagdo em
que duas ou mais empresas mantém suas identidades individuais, mas se apresentam de forma

conjunta ao consumidor, criando uma nova proposta de valor reconhecida socialmente.

A marca ¢ o ativo principal da organizacdo de Marketing no mercado do século
XXI. Embora possamos controlar alguns aspectos da marca, o seu verdadeiro
significado e valor provém do consumidor. Mensagens da marca, contatos da marca,
associagdes da marca, redes da marca e valor patrimonial da marca sdo conceitos-
chave para o desenvolvimento da nossa compreensdo das marcas e de nossa
capacidade de geri-las de maneira efetiva. Tanto os dados comportamentais quanto
os referentes a atitudes sdo necessarios para avaliar a marca a partir da perspectiva
do cliente (Schultz; Barnes, 2006, p. 57).

Assim, ao reconhecer que o valor de uma marca estd diretamente ligado a percepcao
do consumidor e as relagdes simbolicas que ela estabelece, o co-branding surge como uma
estratégia capaz de expandir essas associagdes positivas, transferindo atributos de uma marca
para outra e construindo novas camadas de significado compartilhado.

Na perspectiva de Chang (2009), o co-branding configura-se como uma parceria
estratégica em que marcas compartilham recursos, competéncias e audiéncias, visando
desenvolver produtos ou experiéncias identificadas simultaneamente pelos nomes de ambas.
O principal propdsito ¢ a criagdo de um valor agregado duplo, tanto para o consumidor, que
percebe a oferta como mais completa e de maior qualidade, quanto para as empresas, que
reforgam sua imagem, ampliam seu alcance e reduzem custos de comunicagdo, por exemplo.

Kapferer (2003) acrescenta que esse tipo de associacdo facilita o crescimento de
mercado e o fortalecimento da reputagdo das marcas envolvidas, uma vez que a alianga
transmite credibilidade e transferéncia de prestigio. Beezy (2007) complementa que o
processo representa uma relagdo “ganha-ganha”, na medida em que possibilita aumento de
receita, atragdo de novos clientes e fortalecimento de posicionamento, mesmo quando as
marcas possuem tamanhos ou participacdes de mercado diferentes.

Para Nunes e Lynch (2007), o co-branding pode assumir diferentes configuragdes de

acordo com os objetivos e o grau de envolvimento entre as marcas. Os autores identificam
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quatro principais modalidades: o co-branding de inovacdo, em que duas ou mais marcas
desenvolvem uma nova oferta conjunta, compartilhando competéncias e criando um valor
inédito para o consumidor; o co-branding de cadeia de valor, voltado a expansdao das
experiéncias oferecidas e ao acesso a novos mercados, podendo envolver aliancas entre
produtos e servigos ou parcerias verticais ao longo do processo produtivo; o co-branding de
componentes ou ingredientes, que se caracteriza pela incorporacdo de atributos de uma marca
em outra, como ocorre quando um produto utiliza componentes de uma marca reconhecida
para reforgar sua qualidade; e, por fim, o co-branding promocional ou de patrocinio, que se
estabelece a partir da associagdo de marcas a eventos, causas sociais ou produgdes culturais,
permitindo a transferéncia simbdlica de valores e prestigio entre os parceiros.

Independentemente da modalidade adotada, o sucesso do co-branding depende da
compatibilidade simbodlica e cultural entre as marcas envolvidas. Fatores como custos
compartilhados, afinidade de valores, coeréncia de posicionamento e percep¢ao positiva do
publico s3o determinantes para que a alianca gere resultados consistentes (Chang, 2009).
Segundo Alves (2011), quando bem planejada, essa estratégia pode resultar em beneficios
como reconhecimento ampliado, fidelizagdo de consumidores e fortalecimento da imagem
institucional.

Contudo, a literatura também alerta para riscos inerentes a essa pratica. Blackett e
Boad (1999) observam que, ao compartilhar identidades, as marcas correm o risco de diluicao
de imagem ou assimetria de lembranga, quando o publico retém uma marca com mais forga
que a outra.

Em sintese, o co-branding materializa a logica contemporanea da comunicagdo
integrada, na qual o valor simbolico emerge da colaboragdo e ndo da competicao. Essa pratica
amplia o alcance das narrativas de marca e transforma as parcerias comerciais em
experiéncias culturais compartilhadas, evidenciando o papel das marcas como construtoras de

significado e identidade no mercado atual.

2.4.2 TENDENCIAS E APLICACOES DO CO-BRANDING NO
ENTRETENIMENTO

As transformagdes no comportamento do consumidor € na dinamica da comunicagao
fizeram com que o co-branding se tornasse uma pratica recorrente também no campo do
entretenimento. As industrias culturais, especialmente o cinema e a musica, compreenderam o

potencial simbolico e mercadologico das parcerias entre marcas, convertendo a experiéncia de
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consumo em uma forma de engajamento afetivo e identitdrio. Nessa perspectiva, o co-
branding ultrapassa o ambito promocional e passa a atuar como uma ferramenta de
fortalecimento de imagem e de amplificacao narrativa.

Donaton (2004) observa que a intersec¢do entre publicidade e entretenimento cria um
novo paradigma de comunica¢do, em que as marcas se tornam parte da experiéncia cultural e
ndo apenas elementos de interrupcdo. Nesse contexto, as parcerias entre marcas ¢ produgdes
culturais representam a consolidagdo de uma légica de cocriagdo, em que valores, estilos de
vida e linguagens se misturam na construcao de significados compartilhados.

Nas ultimas décadas, diferentes produgdes cinematograficas exemplificaram essa
tendéncia. O filme Top Gun: Maverick (2022), por exemplo, retomou a iconica parceria®?
entre a franquia e a marca de o6culos Ray-Ban (Figura 11), refor¢ando a identidade visual do

personagem principal e atualizando o produto como simbolo de estilo e autenticidade.

Figura 11 - Poster do filme Top Gun: Maverick (2022), na imagem Tom Cruise esta utilizando um éculos
Rayban.

~— o
MAVERICK
BNLY IN THEATRES L -

Fonte: Wikipedia, https:/pt.wikipedia.org/wiki/Top_Gun: Maverick.

22 FRANK, Gustavo. Efeito ‘Top Gun’: Tom Cruise revive os dculos aviador e vendas decolam. UOL, 25 jul.
2022. Disponivel em: https://www.uol.com.br/nossa/noticias/redacao/2022/07/25/custando-ate-r-12-mil-tom-
cruise-faz-oculos-aviador-decolar-em-vendas.htm. Acesso em 05 Nov 2025.
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A colaboragio?? entre Star Wars e a montadora Nissan durante o lancamento de Rogue
One: A Star Wars Story (2016) também ilustra a for¢a dessas aliangas, com o modelo Nissan
Rogue ganhando edi¢ao especial inspirada no universo da saga e em seus valores de inovagao
€ aventura.

Outro caso emblemdatico ¢ o da Marvel Studios, que frequentemente estabelece
parcerias com marcas de diversos segmentos. Durante o lancamento de Vingadores: O

ultimato (2019), a montadora Audi foi parceira oficial**

, exibindo seus veiculos no filme e
promovendo uma campanha publicitaria global. Essa colaboragao reforgou atributos como
tecnologia, sofisticagdo e futurismo, valores compartilhados tanto pelos super-herois quanto
pela marca automobilistica.

Essas iniciativas evidenciam que o co-branding no entretenimento atua como uma
estratégia de convergéncia simbolica, em que o produto cultural e a marca se beneficiam
mutuamente da narrativa construida. Como afirmam Kotler e Keller (2016), o poder de uma
marca deriva do que os consumidores aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela ao
longo do tempo (2016), sendo esse valor intangivel o principal ativo capaz de sustentar
relacdes duradouras com o publico. Para as produgdes, as parcerias ampliam a divulgacdo e o
alcance de publico; para as marcas, agregam valor simbdlico e legitimidade cultural, ao
associarem-se a universos narrativos ja consolidados.

Como observa Kapferer (2003), as marcas que conseguem se integrar a contextos
culturais relevantes tendem a fortalecer sua identidade e a gerar maior reconhecimento
emocional junto ao publico. Assim, o co-branding, quando aplicado ao entretenimento,
transforma-se em um mecanismo de amplificagdo simbolica e de construgdo de vinculos
afetivos entre consumidores, produtos e narrativas midiaticas.

Esses exemplos demonstram que o co-branding se consolidou como uma tendéncia
nas estratégias de comunicagdo contemporaneas, integrando cultura e mercado em
experiéncias hibridas. E nesse panorama que se insere a campanha do filme Barbie (2023),
cujo langamento mobilizou multiplas parcerias entre marcas de moda e o universo
cinematografico, ressignificando o consumo e a estética por meio da cor, da nostalgia e da

identidade compartilhada.

23 Estande da Nissan no Saldo de Los Angeles é inspirado na saga cinematografica Star Wars. NISSAN, Motor
Corporation, 30 nov. 2017. Disponivel em: https://brazil.nissannews.com/pt-BR/releases/estande-da-nissan-no-
sal-o-de-los-angeles-inspirado-na-saga-cinematogr-fica-star-wars. Acesso em 05 Nov 2025.

2 Audi e Marvel, uma parceria bem-sucedida. Euro Motors News, 08 ago. 2019. Disponivel em:
https://euromotorsnews.com.br/audi-e-marvel-uma-parceria-bem-sucedida/. Acesso em 05 Nov 2025.
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3 O FENOMENO ROSA: ESTRATEGIAS DE MARKETING E
CONSUMO NA CAMPANHA DE BARBIE (2023)

Este capitulo ¢ dedicado ao estudo de caso da campanha de langamento do filme
Barbie (2023), com o proposito de compreender de que maneira as estratégias de marketing,
especialmente aquelas baseadas em co-branding, marketing de experiéncia e marketing de
nostalgia, contribuiram para transformar o filme em um fendmeno cultural e de consumo. A
analise busca investigar como essas estratégias, articuladas entre o cinema, a moda e as redes
sociais, atuaram na consolidacdo do chamado Fenomeno Rosa, que extrapolou as salas de

exibi¢do e se tornou uma tendéncia estética e comportamental.

3.1 METODOLOGIA DE PESQUISA E AS CONCEITUACOES DO ESTUDO
DE CASO

O estudo proposto neste capitulo adota uma abordagem qualitativa, descritiva e
interpretativa, com o objetivo de compreender de que maneira as estratégias de marketing
desenvolvidas para o langamento do filme Barbie (2023) contribuiram para consolidé-lo como
um fendmeno cultural e de consumo no cenario atual. O foco de analise sdo as acgOes de
comunicagao e parcerias de marca promovidas pela Warner Bros. e pela Mattel, responsaveis
por transformar o lancamento em uma experiéncia de engajamento coletivo e
reposicionamento simbdlico da marca Barbie.

A pesquisa fundamenta-se no método de estudo de caso, conforme definido por Yin
(2015), que o considera adequado para a investigagdo de fenomenos inseridos em contextos
reais, quando as fronteiras entre o objeto e o ambiente de andlise ndo estdo rigidamente
delimitadas. O estudo de caso ¢, portanto, o método mais apropriado para examinar a
campanha de Barbie (2023), uma vez que ela reline dimensdes simbolicas, culturais e
mercadologicas interligadas, envolvendo multiplos agentes, como o cinema, a moda e as redes
sociais, em um mesmo processo comunicacional.

A abordagem qualitativa, segundo Gil (2008), privilegia a interpretacdo dos
significados e das construgdes simbolicas presentes nos fendomenos sociais, em vez de
mensuragdes numéricas. Nesse sentido, a analise busca compreender as mensagens, emogoes

e valores expressos nas estratégias de comunicacdo da campanha, relacionando-os aos
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conceitos tedricos de marketing de entretenimento, marketing de nostalgia, co-branding e
marketing de experiéncia discutidos nos capitulos anteriores.

Para a conducao da andlise, foi delimitado um corpus composto por pecas audiovisuais
e campanhas de comunicagdo que integraram o plano promocional de Barbie (2023). As
iniciativas selecionadas representam diferentes etapas da estratégia de divulgagdo do filme,
articulando elementos de marketing de entretenimento, co-branding e marketing de
experiéncia.

Entre os materiais analisados estdo:

a) Os dois primeiros videos oficiais de divulgagdo foram lancados pela Warner Bros.

em 2022 e 2023%.

b) As colaboragdes de moda desenvolvidas entre a Mattel e as marcas Renner ¢ Zara,

que traduziram o imaginario do filme em produtos, cole¢des capsula e experiéncias de

consumo inspiradas na personagem.

Essas acdes foram selecionadas por sua relevancia simbodlica, impacto midiatico e
representatividade temadtica, permitindo observar como as estratégias de comunicagdo se
articularam para conectar o publico ao universo da marca. A analise serda conduzida com base
em trés etapas principais:

1. Identificagdo dos elementos simbdlicos, estéticos e emocionais que evocam

nostalgia e reforcam o vinculo entre a marca e o publico;

2. Mapeamento e descricdo das ac¢des promocionais e parcerias de co-branding

relacionadas ao lancamento;

3. Interpretacdo critica das estratégias a luz das teorias de marketing de nostalgia, co-

branding e marketing de experiéncia, destacando como essas praticas contribuiram

para o reposicionamento contemporaneo da marca Barbie.

3.2 A CONSTRUCAO IMAGETICA DA CAMPANHA: ANALISE DO
TEASER E DO TRAILER OFICIAL

Para iniciar o estudo de caso torna-se importante analisar as pecas audiovisuais que
inauguraram a campanha de Barbie (2023). Os primeiros videos divulgados pela Warner

Bros. podem ser compreendidos como fundamentais na construgdo simbolica e estética do

25 Teaser disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8zIf0XvoL9Y. Acesso em 20 Nov. 2025
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universo do filme, apresentando ao publico a identidade visual, o tom narrativo e as emocdes
que parecem orientar toda a estratégia de comunicacao posterior.

O primeiro teaser de Barbie (2023), langado em dezembro de 2022 pela Warner Bros.,
pode ser interpretado como um ponto de partida da estratégia de divulgacao do filme e do
reposicionamento simbolico da marca Barbie. Mais do que uma simples peca promocional, o
video parece ter sido criado como uma agao estratégica de marketing de entretenimento, cuja
fungdo principal era reintroduzir a personagem no imaginario coletivo por meio de um
discurso visual que unisse nostalgia, humor e identidade de marca. Ao relembrar o passado e
transformé-lo no novo cendrio, a campanha d4 indicios de inaugurar o que viria a ser
reconhecido como o Fendmeno Rosa®®, uma das estratégias mais bem-sucedidas de
reposicionamento cultural?’ dos tlltimos anos.

A peca inicia com uma referéncia direta a parddia da abertura de 2001: Uma Odisseia

no Espago (1968), de Stanley Kubrick (Figura 12).

Figura 12 - Prints com cenas dos filmes Uma Odisseia no espaco (1968) e do filme Barbie (2023).

Fonte: Prints do filme Uma Odisseia no espago (1968) e Barbie (2023),
https://www.facebook.com/photo.php?tbid=611734007736998&id=100067012132848 &set=a.545
337564376643.

26 0 GLOBO, Agéncia. De repente, tudo rosa: Entenda o Barbiecore, fendmeno que tomou as ruas e as redes.
Exame, 12 jul. 2023. Disponivel em: https://exame.com/pop/de-repente-tudo-rosa-entenda-o-barbiecore-
fenomeno-que-tomou-as-ruas-e-as-redes/. Acesso em 15 nov. 2025

27 ARTON]I, Patricia. Barbie: ousadia e riscos no reposicionamento da marca. Safra - O Especialista, 16 ago.
2023. Disponivel em: https://oespecialista.safra.com.br/opinioes/barbie-reposicionamento-de-marca/. Acesso em
15 nov. 2025
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Na cena inicial do teaser, meninas brincam com bonecas rudimentares até que surge a
primeira Barbie, interpretada por Margot Robbie, vestida com o iconico maid listrado preto e
branco da boneca langada em 1959 (Figura 13). Ao quebrar suas bonecas antigas em €xtase,
as criangas parecem simbolizar o impacto cultural que a Barbie teve ao ser introduzida no
imaginario infantil e feminino. A escolha dessa estética, associada a uma trilha sonora
classica, pode ser vista como uma estratégia para reforcar a dimensdo mitica da marca e

evidenciar o carater nostalgico e autorreferencial da campanha.

Figura 13 - Foto da primeira boneca Barbie lancada em 1959.

) | L

Fonte: Site Its Money, https://itsmoney.com.br/noticias/como-imperio-multimilionario-da-barbie-comecou.

A presenga do maid listrado da primeira Barbie, lancada em 1959, pode ser
considerada um dos principais simbolos nostalgicos do teaser. O figurino usado por Margot
Robbie, incluia o maio6 listrado preto e branco, os brincos de argola dourados, o penteado em
coque e os oculos brancos, recriando fielmente a aparéncia da boneca original, que marcou a
estreia da marca no mercado.

A escolha parece ir além do aspecto estético, funcionando como um marcador de
tempo, relembrando ao publico as origens da Barbie e ativando memorias afetivas ligadas a
infancia, aos primeiros anuncios de TV e a idealizacdo da feminilidade da época. Essa
reencenacdo visual da primeira boneca pode inserir o teaser em uma dinamica de nostalgia,

em que publico revisita o passado e reinterpreta para o presente.
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Apb6s o langamento, o teaser despertou reagdes imediatas nas redes sociais,
especialmente no antigo Twitter (atual X) (Figura 14), onde muitos usuarios expressaram a
percepgao de que o filme teria grande potencial de sucesso, a partir das primeiras imagens

divulgadas.

Figura 14 - Print de um comentario no X em relacdo ao primeiro trailer do filme Barbie (2023).

y !  matheus & @whomath - Dec 16, 2022 (A oo
<& O TEASER TRAILER DE BARBIE SAIU E JA E O MAIOR FILME DE 2023

desde quando existem
meninas no mundo,

From Warner Bros. Pictures Brasil

Qs M7 Q 416 ihl 26K A

Fonte: X, https://x.com/whomath/status/1603752598070128640.

Segundo Holbrook e Schindler (2003), produtos associados a juventude ou a fases
marcantes da vida tendem a adquirir um valor emocional duradouro, pois evocam
experiéncias e sentimentos positivos do passado. Nessa perspectiva, a reapropriagao da
primeira Barbie pode ser entendida como uma homenagem a trajetoria da marca e parece
funcionar como um mecanismo de reconexdo emocional entre o publico e o universo
simbolico da personagem (Figura 15), transformando o figurino em uma ferramenta de

branding.
Figura 15 - Print de um comentario no X em relacdo ao figurino usado no teaser de Barbie (2023).
@ Bruno Oliver @EuBrunoOliver - Dec 16, 2022 (A o

Ela na primeira foto vestida igual a primeira Barbie lancada na histéria %3
vai encantar demais !!!

Q1 (e Q 45 il 2.6K &

Fonte: X, https://x.com/whomath/status/1603752598070128640.
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Mais do que um material de divulgagdo cinematografica, o primeiro teaser de Barbie
(2023) pode ser visto como um instrumento de reposicionamento da marca, na medida em que
reconstroi sua identidade visual e sugere uma tentativa de reafirmar sua relevancia na cultura
contemporanea. A nostalgia, nesse contexto, parece atuar como uma estratégia de branding
responsavel por transformar a lembrangca do passado em valor simbdlico e diferencial
competitivo. Ao unir memoria e modernidade, o feaser parece estabelecer o tom emocional e
estético que orientaria toda a campanha, preparando o publico para as etapas seguintes de
comunicacdo, incluindo colaboragdes de moda e experiéncias imersivas que expandiriam o
universo rosa para além das telas.

Apos a boa recepgdo do primeiro teaser, a Warner Bros. divulgou, em abril de 2023, o
trailer oficial de Barbie (Figura 16), que pode ser interpretado como a consolidagdo da

identidade visual e simbdlica apresentada anteriormente.

Figura 16 - Print da cena inicial do trailer do filme Barbie (2023).

prime videg

Barbie | Trailer Oficial | Prime Video
Fonte: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=MQHzdpnOg48.

A peca marca uma transi¢do da fase de reintroducao da marca, guiada pela nostalgia e
pelo humor, para o momento de consolidagdo do universo Barbie, voltado a estética, a
experiéncia e a emogio. Segundo o Gshow (2023)?%, o trailer apresentou o Barbieland como

uma tradugdo visual do universo idealizado das bonecas (Figura 17), o que pode indicar uma

2 AREDES, Alainstair; DEZOTTI, Matheus. Trailer de 'Barbie' tem trama oculta, representatividade e
referéncias ao cinema. GSHOW, 05 abr. 2023. Disponivel em: https:/gshow.globo.com/cultura-
pop/filmes/noticia/trailer-de-barbie-tem-trama-oculta-representatividade-e-referencias-ao-cinema.ghtml. Acesso
em 12 nov. 2025



49

consolida¢do do imaginario construido pela Mattel ao longo das décadas. A partir desse
ponto, a campanha parece explorar o engajamento emocional e a experiéncia estética como
forma de fortalecer o reposicionamento da marca.

As primeiras cenas revelam um contraste marcante em relagdo ao feaser: o cendrio
reforca o apelo visual da marca, com tons de rosa, lilas e azul-claro, casas de linhas
geométricas e figurinos cuidadosamente coordenados. Essa estética pode ser entendida como
uma forma de criar um ambiente de fantasia, em que o artificial e o estético sdo assumidos
como valores. O Barbieland representa visualmente o ideal de perfei¢do e harmonia que
acompanha a marca ha mais de seis décadas, um espago de beleza, ordem e sonho, agora
reinterpretado para o publico contemporaneo.

De acordo com Schmitt (2002), o marketing de experiéncia busca criar conexdes
sensoriais € emocionais entre a marca e o consumidor, estimulando percepgdes que vao além
da funcionalidade do produto. O trailer de Barbie parece aplicar esse principio, ao apresentar
um universo visual exuberante e transformar o ato de assistir em uma vivéncia estética,
despertando o desejo de fazer parte daquele mundo. A Barbie deixa de ser apenas uma

personagem para se tornar uma experiéncia, na qual o publico ¢ convidado a imergir.

Figura 17 - Print do trailer oficial de Barbie (2023) com o cenario de Barbieland.

Barbie | Trailer Oficial | Prime Video
Prime Video Brasil IR & o q? » —— T, S
5 mi de inscritos partilhar b Downloa & clipe

Fonte: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=MQHzdpnOg48.

O trailer também parece ampliar o discurso da marca ao incorporar diversidade e
representatividade. As diferentes versdes de Barbie e Ken com variadas etnias, corpos e
profissoes, sugerem o esfor¢o da Mattel em atualizar a narrativa da personagem e adequé-la as
discussdes sociais atuais. Essa pluralidade pode ser compreendida como um reflexo da

inten¢do de tornar o universo Barbie mais inclusivo, ampliando o alcance simbolico da marca.
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Segundo Kotler e Keller (2016), uma marca se fortalece quando consegue manter seus
significados essenciais, a0 mesmo tempo em que se ajusta as mudangas do ambiente social.
Nesse sentido, a Barbie parece preservar seu ideal de sonho e beleza, ao mesmo tempo em

que o reconfigura sob a otica da diversidade (Figura 18).

Figura 18 - Cenas do trailer oficial de Barbie (2023) representando diferentes universos da personagem.

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

As cenas acima podem ser interpretadas como representagdes da amplitude do
imaginario da marca, ao mostrar Barbies em diferentes papéis, acampando, navegando e
explorando o espago. Ao apresentar a personagem em contextos diversos, a Mattel parece
reforgar um dos principais valores da Barbie, a liberdade de escolha e a possibilidade de ser o
que quiser. Essa constru¢do visual pode atualizar a imagem da boneca para um publico mais
plural, sem romper o seu legado histérico que consolidou seu reconhecimento ao longo dos
anos.

O trailer também introduz a Barbie em um mundo real (Figura 19), ou seja, ela deixa
de ser apenas uma boneca e passa a ser uma figura simbolica, inserida em situagdes que
dialogam com a experiéncia humana. Essa transi¢do pode indicar o movimento da marca em
direcdo a humanizagdo da personagem, permitindo que o publico se identifique com seus

dilemas e descobertas.
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Figura 19 - Cenas do trailer oficial de Barbie (2023) no mundo real.

[Musica)
ok uau esse é o mundo real

Barbie | Trailer Oficial | Prime Video
Fonte: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=MQHzdpnOg48.

Analisando as estratégias de marketing, essa passagem do universo ficticio para o real
pode ampliar o alcance da marca e parece fortalecer sua relevancia. A personagem, antes
associada apenas ao brinquedo, € reinterpretada como um icone de valores e experiéncias,
como liberdade, autoconhecimento e autenticidade. Essa leitura sugere um esfor¢co da Mattel
para apresentar a Barbie ndo mais como um modelo inalcan¢dvel, mas como uma
representacao possivel e em constante evolugdo. Essa base simbolica parece ter preparado o
terreno para a expansao da estratégia de comunicagdo para além do cinema, favorecendo o
vinculo entre o universo ficcional e o consumo real.

A partir desse momento, o marketing da Mattel passa a indicar novas formas de
interagdo com o publico, como as colaboracdes de moda, nas quais a estética do filme e o
ideal de pertencimento ganham materialidade. As parcerias com Zara e Renner, analisadas a
seguir, podem ser vistas como desdobramentos desse movimento, mostrando de que maneira

o Fenomeno Rosa transcende o cinema e se manifesta no cotidiano dos consumidores.

3.3 MODA, ESTETICA E PERTENCIMENTO: A FORMACAO DO
FENOMENO ROSA

Ap6s a divulgagdo dos primeiros materiais de Barbie (2023), ¢ possivel observar que o

interesse em torno do filme ultrapassou o campo do entretenimento e se expandiu para
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diferentes esferas da cultura, especialmente a da moda. A intensa repercussdo dos primeiros
videos publicados para divulgar o filme foi marcada pelo uso predominante da cor rosa, que
parece ter contribuido para a formacao de uma tendéncia coletiva conhecida como Fenomeno
Rosa. Conforme apontam Melo, Paiva e Guimaraes (2023), a campanha publicitaria do longa
empregou uma variedade de formatos de comunicacdo que reforcaram a identidade da marca,
utilizando a cor, o figurino e os elementos do universo da boneca como componentes centrais
de reconhecimento e desejo.

O outdoor minimalista apresentado na Figura 20 pode ser interpretado como uma das
primeiras manifestagdes concretas dessa estratégia. Mesmo sem a presenca da imagem da
personagem, a peca parece comunicar com clareza a identidade da marca e reafirmar o poder
simbolico da cor rosa como elemento de reconhecimento coletivo. Esse tipo de comunicacdo
visual sugere que a campanha ja se apoiava na forca emocional do imaginario da Barbie,
convidando o publico a participar de uma experiéncia estética antes mesmo do langamento do

filme.

Figura 20 - Qutdoor minimalista de divulgacao do filme Barbie (2023).

T

Fonte: Tecnomundo, https://www.tecmundo.com.br/the-brief/266255-barbie-novo-filme-representa-festa-
marketing.htm.

A popularizagdo do chamado Fenomeno Rosa pode ser compreendida como um
reflexo da convergéncia entre entretenimento, estilo de vida e mercado. O rosa, cor que
historicamente simboliza a marca Barbie, passa a funcionar como um cédigo cultural capaz

de despertar lembrangas, afetos e senso de pertencimento. Nas redes sociais, essa estética foi
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reinterpretada por influenciadores e consumidores, que parecem ter encontrado na linguagem
visual da campanha uma forma de expressao pessoal e coletiva.

A cena (Figura 21) apresenta um grupo de personagens vestindo variagdes de rosa em
um ambiente igualmente marcado por essa cor. Essa composi¢do visual pode ser
compreendida como uma representacdo da centralidade do rosa na constru¢do simbdlica da
campanha, reforcando sua fungdo como elemento de identidade, pertencimento e

reconhecimento coletivo no fendmeno cultural associado ao filme.

Figura 21 - Cena do filme Barbie (2023) onde todas as personagens estio vestindo rosa.

Fonte: Divulgagdo/ Warner Bros.

Figura 22 - Amigos vestidos com um terno rosa para assistir ao filme da Barbie (2023).

5 A
1Y
0

10 amigos se vestem com )
terno rosa pra ver o filme das= 10 @Migos se vestem cogy

-

s ‘Barbie terno rosa pra ver o filpe da

Fonte: Reprodugio TikTok, https://www.sonoticiaboa.com.br/2023/07/24/10-amigos-se-vestem-com-terno-cor-
de-rosa-para-assistir-barbie-video.
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Essa adesdo espontanea pode ser vista como um exemplo de como o marketing de
entretenimento transborda para o cotidiano, transformando-se em experiéncia de marca
vivenciada por publicos diversos (Figura 22). Ao vestir o rosa, o publico ndo apenas consome
uma cor, mas participa de uma narrativa afetiva que remete a infancia e ao universo ludico da
boneca, a0 mesmo tempo em que dialoga com discursos contemporaneos sobre identidade e
empoderamento.

Nesse cenario, diversas marcas de moda passaram a se associar ao imaginario da
Barbie, buscando traduzir em produtos e experiéncias o entusiasmo gerado pela campanha.
Entre essas iniciativas, destacam-se as parcerias com Zara € Renner, que podem ser
interpretadas como manifestagdes materiais do Fenomeno Rosa. Essas colaboragdes parecem
ter traduzido o universo visual do filme em colecdes de moda que unem nostalgia,

pertencimento e desejo de consumo, aspectos que serdo analisados nas subsec¢des a seguir.

3.3.1 A PARCERIA MATTEL X ZARA: MODA COMO EXTENSAO
ESTETICA DO UNIVERSO BARBIE

Em junho de 2023, a marca de moda Zara langou uma colecdo em colaboracao com a
Mattel, iniciativa que pode ser compreendida como uma das materializagdes mais expressivas
do Fenémeno Rosa no campo da moda. A colecdo céapsula “Barbie™ The Movie

29 criada pela Zara para acompanhar o langamento do filme, parece ter traduzido

Collection
a estética de Barbieland em pegas de vestudrio, acessOrios e experiéncias de compra,
articulando elementos visuais do longa com tendéncias contemporaneas do mercado fashion.
A Figura 23 apresenta parte da colecdo desenvolvida pela Zara para o langcamento de
Barbie (2023), evidenciando a predominancia de tons de rosa e a presenca de pegas que
remetem a estética do filme. A organizagdo visual da pagina, marcada por composig¢des
limpas e cores saturadas, pode ser compreendida como uma extensdao do universo narrativo e
imagético do longa, reforcando a conexdo entre moda, branding e cultura de consumo. Além
da escolha cromatica, a cole¢do lancada pela Zara parece ir além da simples utilizagdo do rosa
ao incorporar pegas que dialogam diretamente com figurinos identificdveis no filme, o que
pode sugerir uma estratégia de product placement invertido. Nesse modelo, ndo ¢ o produto

que aparece dentro da obra, mas sim a obra que inspira objetos de desejo no mercado fisico,

expandindo seu potencial simbolico.

? Disponivel em: https://diariodebeleza.com.br/collabs-do-filme-da-barbie/. Acesso em 13 nov. 2025
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Figura 23 - P4gina inicial da colecio “Barbie™ The Movie Collection” no site da Zara.

AR |

1o

™

Fonte: Diario de beleza, https://diariodebeleza.com.br/collabs-do-filme-da-barbie/.

Essa aproximagao estética também pode ser interpretada como uma forma de branded
entertainment, pois as roupas nao apenas se baseiam no filme, mas materializam sua narrativa
e permitem que o consumidor vivencie o universo ficcional a partir do consumo. Ao vestir
pecas que remetem ao longa, o publico parece participar da histéria de Barbie, o que se alinha
ao conceito de branding experiencial descrito por Schmitt (2002), no qual a marca cria
experiéncias sensoriais € emocionais que ultrapassam a funcionalidade do produto. Dessa
maneira, a cole¢do funciona como uma manifestacdo concreta da estética apresentada nos
materiais promocionais € pode ser vista como uma estratégia de co-branding baseada na
convergéncia simbolica entre Zara e Mattel, ampliando o alcance do fendmeno rosa no

cotidiano dos consumidores (Figura 24).
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Figura 24 - Comparacio entre figurino do filme Barbie (2023) e peca da colecio “Barbie™ The Movie” da

Zara.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Além da colegdo em si, a Zara também parece ter investido em uma estratégia de
experiéncia de marca ao transformar parte de suas lojas fisicas em ambientes tematicos
inspirados no universo do filme (Figura 25). As imagens a seguir mostram espacos inteiros
decorados em tons de rosa, com mobiliario, iluminacdo e displays que remetem a estética de
Barbieland, criando uma atmosfera que convida o consumidor a vivenciar o “mundo Barbie”

dentro do varejo.
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Figura 25 - Espaco tematico da colecio Barbie na loja Zara.

Fonte: Metropole, https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/barbie-zara-colecao.

Essa ambientacdo pode ser interpretada como uma forma de branding experiencial
(Figura 26 e Figura 27), no sentido proposto por Schmitt (2002), ao estimular sensagoes,
emocdes e participagdo ativa do publico. Ao entrar nesse espaco temdtico, o consumidor nao
apenas observa os produtos, mas interage com uma narrativa visual que se conecta ao filme, o
que pode ser visto como uma extensao do branded entertainment, na medida em que o
ambiente fisico passa a funcionar como continuidade da ficcdo cinematografica. Essa
integracdo entre loja, estética e narrativa também sugere uma estratégia de co-branding
imersivo, na qual Zara e Mattel compartilham capital simbolico ao oferecer uma experiéncia

que reforga o fendmeno rosa como pratica cultural e de consumo.
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Figura 26 - Espac¢o imersivo criado pela Zara inspirado em Barbie (2023).

Fonte: Metropole https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/barbie-zara-colecao.

Figura 27 - Exposiciio de acessorios e calcados da cole¢ido Barbie™ The Movie na Zara.

Fonte: Metropole, https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/barbie-zara-colecao.

Nas redes sociais, pode-se observar que o langamento da colecdo também gerou forte
repercussao entre os consumidores. Os comentdrios, videos e postagens compartilhados
espontaneamente em plataformas como [Instagram, TikTok e X (antigo Twitter) parecem
indicar que o publico recebeu a colaboracdo entre Zara e Mattel com entusiasmo, surpresa e,

em muitos casos, com um senso de identificacdo estética (Figura 28). A imagem a seguir
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exemplifica esse movimento, evidenciando a intensidade da resposta do publico logo nos

primeiros dias apos o langamento.

Figura 28 - Reacio inicial ao esgotamento da colecdo Barbie™ na Zara.

,_‘"E yas o o
E . @Yasmins_Barbosa

{7 Show translation

a colecdo da barbie na zara langou HOJE e JA ESGOTOU QUE ODIO
KKKKKKKKKKKKKKKK néo tive tempo nem de ter esperancga de
comprar uma blusinha

6:36 AM - Jul 17, 2023 - 310 Views

Fonte: X/Twitter, https://x.com/Yasmins_Barbosa/status/168087412513558119.

A repercussao da coleg¢do nas redes sociais também pode ser interpretada como um
indicativo da forca simbolica da parceria entre Mattel e Zara. A ampla circulagdo de
conteudos produzidos espontaneamente por consumidores, incluindo comentarios, videos de
unboxing, registros nas lojas e reacdes emocionadas, sugere que a colecdo nao foi percebida
apenas como um langamento de moda, mas como parte da experiéncia cultural associada ao
filme. Essas manifestagdes publicas parecem evidenciar que o publico reconheceu a colecdo
como um objeto de desejo e como uma extensdo estética do universo cinematografico,
reforcando o impacto emocional e afetivo do fendmeno rosa.

Em diversas postagens, usudrios expressaram surpresa com o esgotamento rapido das
pecas, entusiasmo com a qualidade dos produtos e identificagdo imediata com os figurinos
que inspiraram a colecdo (Figura 29). Comentdrios como “ja esgotou, que odio, nem tive
tempo de ter esperanga de comprar uma blusinha” ou “eu preciso dessa colecdo, sem
condi¢des” aparecem com frequéncia, demonstrando que a aproximacao estética entre filme e
moda mobilizou um comportamento de urgéncia e pertencimento. Em outros casos, a
frustragdo com a falta de estoque, acompanhada de imagens e memes, contribuiu para

amplificar a repercussao da colaboracdo, transformando-a em um fendmeno viral.
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Figura 29 - Post no X com reaciio diante do esgotamento no aplicativo da Zara da colecio capsula da
Barbie (2023).

Q L Nayra @lenayra2 - Jul 17, 2023 o]
Entrei agora no app da Zara e a colegado da Barbie esgotou ????

Que desespero meu Deus @

() n Q13 ihi 37K [N

Fonte: X/Twitter, https://x.com/yurichigii/status/1681436925129278823.

Essa reacdo digital pode ser compreendida como parte do mecanismo de difusdo
cultural descrito por Jenkins (2009), no qual fas e consumidores ndo apenas absorvem
conteudos midiaticos, mas os reconfiguram e compartilham em suas proprias redes sociais.
Assim, as postagens sobre a colegdo da Zara ndo apenas registram interesse, mas participam
da construgdo coletiva do fendmeno, ampliando o alcance do co-branding e reforcando a
conexao emocional entre publico, moda e narrativa cinematografica.

O esgotamento quase imediato de algumas pegas, registrado em diversas publicagdes
do X/Twitter e TikTok, parece revelar que a colecdo atingiu um nivel de demanda que
ultrapassou as expectativas usuais de um langamento de moda (Figura 30). Essa escassez
percebida, acompanhada por reacdes bem-humoradas e até desesperadas do publico, parece
ter funcionado como um amplificador da repercussdo da campanha, transformando a busca
pelos itens em parte da propria experiéncia. Nesse contexto, a indisponibilidade temporaria
dos produtos nao apenas reforgou o engajamento emocional, mas também alimentou a
circulagdo espontanea de contetidos online, contribuindo para consolidar o carater cultural da

colaboragao.
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Figura 30 - Contetidos gerados por consumidores sobre a cole¢cdo Barbie™ The Movie na Zara.

@\g yuli @yurichigii - Jul 18, 2023 A o
" Eu preciso eu preciso eu pre-ci-so da cole¢do da Barbie da zara
Sem condigdes olha esse maio, esse vestido, O PIJAMA e o maioral, o salto

3

O n D2 il 391 N

Fonte: X/Twitter, https://x.com/yurichigii/status/1681436921522978823.

A circulagdo continua de videos, fotos e comentarios como esse parece reforcar a
logica da convergéncia cultural mencionada por Jenkins (2009), na qual o publico participa
ativamente da circulagdo e expansdo das narrativas. Assim, a parceria entre Zara e Mattel nao
apenas acompanhou o langamento do filme, mas se integrou as dindmicas contemporaneas de
consumo e compartilhamento, contribuindo para consolidar a forca estética e simbdlica do

chamado fend0meno rosa.

3.3.2 A PARCERIA MATTEL X RENNER: A ADAPTACAO BRASILEIRA
DO FENOMENO ROSA

No contexto brasileiro, a Renner foi uma das marcas que mais se destacou na
incorporagdo do universo de Barbie (2023) ao varejo de moda. A cole¢do langada pela marca
ndo apenas acompanhou o lancamento do filme, mas parece ter traduzido o imagindrio da
personagem para uma linguagem estética e cultural mais proxima do publico brasileiro.
Diferentemente da proposta da Zara, que reproduziu figurinos diretamente ligados ao longa, a
Renner adotou uma abordagem baseada na valorizagdo das profissdes, da representatividade e
da diversidade, elementos que compdem o movimento recente de reposicionamento da Barbie
no cendrio global.

Para divulgar a nova colecdo, a Renner utilizou as redes sociais para fazer publicagdes

no Instagram que evidenciam uma estratégia visual e comunicacional que parece privilegiar a
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proximidade e a identificagdo cotidiana. Em vez de reproduzir diretamente os figurinos do
filme, a marca investiu em pecas versateis, confortaveis e alinhadas a estética Barbiecore,
aproximando o universo da personagem da rotina das consumidoras brasileiras (Figura 31). A
predominancia de tons de rosa, a tipografia inspirada na marca Barbie e a escolha por
modelos diversas sugerem um esfor¢o de construir um didlogo entre representatividade, moda

e entretenimento.

Figura 31 - Print das primeiras publicacdes da colecido Barbie com a marca Renner.

< lojasrenner Seguir

Fonte: Instagram @lojasrenner, https://www.instagram.com/lojasrenner?igsh=MTI1azR5cmVxZHc3bA==.

A visualizagdo do feed da Renner revela como a marca incorporou gradativamente o
rosa como elemento central de sua comunicacdo durante o periodo de langamento do filme.
As primeiras publicacdes, iniciadas no dia sete de julho de 2023, destacam pecas em
diferentes tonalidades, que vao do rosa vibrante ao pink mais saturado, compondo uma
estética que parece dialogar diretamente com o movimento Barbiecore. Ao lado das pecas da
colecdo licenciada, ¢ possivel observar que a marca também passou a promover roupas €
acessorios que nao fazem parte oficial da parceria, mas que compartilham da paleta cromatica

associada ao fendmeno (Figura 32).
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Figura 32 - Composicdes em rosa e jeans utilizadas pela Renner para divulgar a cole¢io.

< Posts

lojasrenner

Seguir

2/2

Q1an Qe V1 W

lojasrenner Vem escolher o seu look favorito da Barbie!
% A dica é combinar as pegas cor-de-rosa com o
classico jeans, dando um toque de estilo para suas
produgdes mais casuais. Passe para o lado e compre as
suas favoritas agora mesmo. #Barbie #modafemi )

Fonte: Instagram @lojasrenner, https://www.instagram.com/p/Cu24p-
pl7ci/?img_index=1&igsh=2G04em9pcmFnb;jl4.

Outro aspecto relevante ¢ a curadoria visual dos looks divulgados. A marca combina
pecas rosa com itens basicos do vestuario brasileiro, como o jeans, criando propostas que se
aproximam do estilo casual. Essa abordagem pode ser compreendida como uma forma de
traduzir o fendmeno rosa para um repertério de moda mais acessivel e reconhecivel, em
contraste com o carater mais performatico observado na estratégia da Zara.

Além disso, algumas publicagdes enfatizam que “rosa ¢ a cor do momento” (Figura
33), indicando que a Renner buscou se apropriar da tendéncia estética desencadeada pelo
filme, mesmo quando o produto ndo fazia parte oficial da cole¢do Barbie. Isso sugere que o
impacto cultural do longa ultrapassou o territorio do co-branding formal e se expandiu para o
estilo geral da marca, incorporando o rosa como codigo visual dominante durante o periodo
da campanha.

A recorréncia de composicdes que mesclam pecgas bésicas com itens da collab cria
uma sensacdo de continuidade entre o guarda-roupa real e o universo simbolico de Barbie

(Figura 34). Em vez de apresentar a personagem como um ideal inalcanc¢avel, a Renner parece
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enfatizar valores como conforto, autenticidade e diversidade, alinhando-se ao

reposicionamento contemporaneo promovido pela Mattel.

Figura 33 - Variedade de publicacées no feed da Renner com predominéncia do rosa.
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Ver loja
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Fonte: Instagram @lojasrenner,
https://www.instagram.com/p/Cub4M9yhtFJ/?igsh=MW5rd3FvZGo4eDNoNA==.

Figura 34 - Looks tematicos combinando elementos Barbiecore com roupas casuais.

Posts

Seguir
lojasrenner 9

Ver loja

Quaae QB2 Y V2

lojasrenner A combinagéo que amamos! $® A Colegéo
Barbie traz looks modernos e cheios de personalidade
temporada. Clique na foto e

garanta suas pega

Fonte: Instagram @lojasrenner,
https://www.instagram.com/p/CuaMVBuxWhL/?img_index=1&igsh=dGYyajluZWloZTRz.
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A figura 35 revela uma estratégia que combina estética, acessibilidade e
representatividade. A presenga constante de tonalidades rosa no feed da marca Renner sugere
que ela incorporou essa paleta como elemento central de sua comunicagdo durante o periodo
do lancamento, contribuindo para ampliar o alcance visual da tendéncia rosa. Essa escolha
reforca a ideia de que a campanha ultrapassou fronteiras do cinema e atingiu o varejo de moda
brasileiro, resultando em uma estética compartilhada entre marcas, consumidores e

influenciadores.
Figura 35 - Post destacando pecas rosa e dicas de styling com foco no “momento rosa”.

Posts
lojasrenner

Rosa
em clestaque

Ver loja

Qies1 Q70 O V7

lojasrenner Quer elevar suas produgdes? Aposte na cor
do momento: o rosa! #® A dica é escolher pegas-
chaves que se destaquem, deixando qualquer look

cheio de personalidade. Compre suas favoritas clicando
nas fotos. #modafeminina #lookrosa

Fonte: Instagram @lojasrenner,
https://www.instagram.com/p/CuSc_6NtNf5/?img_index=1&igsh=MTV2b2g2MXFpM;jU4dg==.

Além das agdes realizadas nas redes sociais, a campanha da Renner também ganhou
forca no ponto de venda fisico, em que a colecdo Barbie ocupou areas de destaque nas lojas
(Figura 36). A ambientagdo foi organizada de maneira a reforcar visualmente a estética
associada ao universo da boneca, com painéis em diferentes tonalidades de rosa, expositores
dedicados exclusivamente a cole¢do e elementos graficos que remetiam ao universo visual do
filme. Essa disposi¢do parece ter funcionado como um recurso de experiéncia de marca, ja
que o espaco fisico se transformava em um ponto de contato imersivo, permitindo que o

consumidor vivenciasse de forma concreta a estética do Barbiecore.



66

Figura 36 - Exposiciio da colecdo Barbie na Renner.

o 7 ¢ 2 3 z
Encontrar conteddomel: cionado ontrar conteudo relacionado
- N

2 } i
Ei SBartie

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Nas redes sociais, especialmente no TikTok, diversos usuarios compartilharam videos
mostrando o interior das lojas e a disposicao dos produtos. Esses registros demonstram que a
curadoria visual da Renner despertava uma resposta imediata do publico, que comentava
sobre a variedade de pecas, a presenga de itens tematicos e o apelo visual da se¢do. Em muitos
videos, consumidores exibiam suas compras e relatavam o entusiasmo ao encontrar a cole¢ao
presencialmente, destacando pecas especificas como blusas, vestidos, acessorios e itens em

tons vibrantes de rosa (Figura 37).
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Figura 37 - Consumidores mostrando pecas da cole¢do Barbie na Renner.

Eu pireiii &¢° #barbie ... Tudo que encontrei da barbi... Kit para skincare da Barbie, t...
a jessicamak... 2023-7-8 6 gabimullerss 2023-7-7 a dailylanabio 2023-7-12

'+ Produtos

Barbie’

Na Re)nnr

——

Fonte: TikTok, https://www.tiktok.com/search?q=barbie%20renner&t=1763904721007/.

Essas publicagdes indicam que o ponto de venda fisico também desempenhou papel
relevante na consolidagdo do Fenomeno Rosa. O engajamento espontaneo do publico sugere
que a experiéncia de compra pode ter sido interpretada como extensdao do imaginario do filme,
reforcando a conexdo emocional entre consumidor e marca. Para além da compra em si, os
videos produziam um efeito de circulagdo simbodlica nas redes: as pessoas ndo apenas
adquiriam as pegas, mas também compartilhavam a experiéncia, potencializando o alcance
organico da campanha (Figura 38).

Esse comportamento se alinha ao que Schmitt (2002) descreve como estratégias de
marketing de experiéncia, nas quais o ambiente de consumo ¢ pensado para ativar sensacoes,
emocoOes ¢ memorias. No caso da Renner, a ambientagdo rosa e os elementos associados a
estética do filme parecem ter contribuido para criar uma atmosfera envolvente que estimulava
tanto o interesse pela colecdo quanto a vontade de registrar e compartilhar a experiéncia

online.
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Figura 38 - Consumidora apresentando suas compras da cole¢do.

Encontrar conteudo relacionado o|lQ)

Comprinhas colegao Barbie

RENNER

Fonte: TikTok,
https://www.tiktok.com/@franfreiberger /video/7255738258175397125?q=barbie%20renner&t=1
763904721007.

De forma interpretativa, pode-se considerar que a exposicdo da cole¢do nas lojas
fisicas representou um prolongamento do universo narrativo de Barbie, conectando cinema,
moda e cotidiano. A reagdo positiva do publico nas redes sociais, evidenciada pelos videos de
"unboxing", "achadinhos" e "look do dia", refor¢a a ideia de que a campanha ultrapassou o
espaco digital e se converteu em um fendmeno cultural compartilhado, movimento essencial
para compreender a for¢a do Fendmeno Rosa no varejo brasileiro.

A figura 39 evidencia como o publico se comportou ao encontrar as colecdes
tematicas de Barbie, a consumidora relata o desejo de comprar diversos produtos relacionados
ao universo Barbie, incluindo a colegao da Renner, descrevendo-se “totalmente influenciada”
pelo momento. Esse tipo de manifestacdo sugere que a campanha ultrapassou o espaco
publicitdrio e passou a integrar conversas cotidianas, funcionando como um fendmeno
cultural que estimulava ndo apenas o interesse pela compra, mas também a necessidade de

compartilhar essa experiéncia nas redes sociais.
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Figura 39 - Tweet de uma consumidora contando sobre os seus desejos de compra da colecdo Barbie da
Renner.

9 nana for good @nanainred_ - Jul 12, 2023 & BT

eu quero assistir o filme da barbie, comprar o lanche do bk barbie,
comprar a colegdo da renner da barbie, ecobag da barbie, balde de
pipoca da barbie, starbucks da barbie, ABSOLUTAMENTE QUALQUWR
COISA DA BARBIE EU QUERO TO MALUCA COMPLETAMENTE
INFLUENCIADA nZo t6 bem...

(®] 034 Q a8 il 10K R [

Fonte: X, https://x.com/nanainred /status/1679139525296111618

Além das pecas divulgadas nas redes sociais, a Renner também publicou contetidos
editoriais em seu blog oficial, reforcando a estética associada ao fendmeno Barbiecore
(Figura 40). A matéria intitulada “Barbiecore: desvendamos a estética cor-de-rosa que
viralizou nas redes sociais” apresenta uma interpretacdo propria da tendéncia, situando-a
como um movimento cultural e estético que ganhou forca nas semanas que antecederam a

estreia do filme.

Figura 40 - Layout do blog oficial da Renner publicado em julho de 2023.

° estilo renner IRPARA LOJAVIRTUAL ~ PESQUISA Q

MODA BELEZA LIFESTYLE MODA RESPONSAVEL

Barbiecore: desvendamos a estética cor-de-rosa que viralizou nas redes sociais

Fonte: Renner, https://blog.lojasrenner.com.br/2023/07/barbiecore/.
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Nas suas publicacdes do blog, a Renner parece buscar uma aproximagdo com o
publico por meio da constru¢do de conhecimento sobre a tendéncia, em vez de apenas
promover pegas da colecdo. Esse tipo de contetido pode ser interpretado como uma estratégia
de branded content, ja que utiliza narrativa editorial para fortalecer valores de marca, ao
mesmo tempo em que amplia o alcance simbolico do fendmeno rosa.

Porém, as estratégias foram mais longe e parecem tocar a nostalgia do publico. Um
exemplo disso ¢ a matéria publicada no blog da marca, intitulada “Barbie Profissdes” (Figura
41), que apresenta diferentes versdes da personagem ao longo das décadas. No blog eles
trouxeram vdrias profissdes e os looks para cada uma delas, criando uma alusdo as bonecas

feitas por muitos anos com cada tipo de profissdo (Figura 42).

Figura 41 - Layout do blog oficial da Renner - Barbie Profissoes.

° estilo renner IRPARA LOJAVIRTUAL  PESQUISA Q

MODA BELEZA LIFESTYLE MODA RESPONSAVEL

Barbie profissdes: 5 looks para vocé se inspirar

©2023 Mattel

@

Fonte: Renner, https://blog.lojasrenner.com.br/2023/07/barbie-profissoes/.
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Figura 42 - Bonecas Barbie Profissdes.

YOU CAN BE ANYTHING

Fonte: StarBrink, https://www.starbrink.com.br/barbie-profissoes-conjunto-profissao-do-ano-mattel-hrg54.

Esse tipo de contetdo pode ser interpretado como uma estratégia de marketing de
nostalgia, pois resgata versdes cldssicas da boneca que marcaram geragdes, conectando o
presente da marca com lembrancas afetivas do passado. Ao revisitar essas representagcdes
histéricas, a Renner parece buscar ndo apenas divulgar produtos, mas também reforcar valores
associados a Barbie, como autonomia, criatividade e multiplicidade de possibilidades
profissionais.

A nostalgia, nesse caso, funciona como um elo simbolico entre a consumidora adulta e
suas experiéncias infantis. Conforme aponta Holbrook e Schindler (2003), objetos
culturalmente significativos tendem a adquirir valor emocional quando relacionados a fases
marcantes da vida, o que sugere que a recuperagdo dessas “Barbies classicas” pode reforcar o
vinculo emocional com o publico. Assim, ao apresentar uma linha de conteudo centrada nas
profissoes da Barbie, a Renner ndo apenas vende moda, mas reativa memorias, significados e
narrativas que acompanham a boneca desde sua criagao.

Esse movimento também amplia a identidade da colegdo, evitando que ela se limite
apenas a estética rosa ou ao universo visual do filme. Trata-se, portanto, de uma construcao
simbolica que combina passado e presente, acionando referéncias que fazem parte do
imaginario coletivo e contribuindo para o fortalecimento do fendmeno rosa dentro do
contexto brasileiro.

A partir dessas estratégias, que envolveram ambientagdo visual nas lojas, curadoria

cromatica, conteudos editoriais € ampla circulacao de publicacdes nas redes, a Renner parece
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ter reforcado sua conexdo com o universo simboélico da Barbie. As reagdes do publico,
registradas principalmente no Instagram, TikTok e X, sugerem que a colecdo mobilizou tanto
o desejo de compra quanto a sensagao de participar de um momento cultural compartilhado.
Esse conjunto de agdes e respostas parece indicar que a campanha acompanhou o
movimento associado ao lancamento do filme, no qual marcas e consumidores construiram,
juntos, a atmosfera estética que antecedeu a estreia. Em virtude disso, ¢ importante analisar
como esse engajamento extrapolou o ambiente do varejo e se manifestou nas salas de cinema,
em que muitos espectadores adotaram a estética Barbiecore como forma de vivenciar a

experiéncia do filme.

3.3.3 A ESTETICA BARBIECORE NAS SESSOES DE CINEMA: COMO O
PUBLICO PERFORMOU O FENOMENO ROSA

Com a proximidade da estreia de Barbie (2023), o engajamento do publico ultrapassou
o ambiente digital e o varejo, manifestando-se diretamente nas salas de cinema. As redes
sociais se encheram de videos, fotos e relatos de espectadores que decidiram assistir ao filme
vestidos em tons de rosa ou inspirados na estética Barbiecore. Esse movimento, amplamente
compartilhado no TikTok, Instagram e X, sugere que a ida ao cinema deixou de ser apenas um
ato de consumo audiovisual e passou a assumir caracteristicas performativas, funcionando
como uma extensao da experiéncia promovida pela campanha.

A figura 43 mostra um grupo de idosas prontas para assistir ao filme Barbie (2023).
Essa foto viralizou nas redes sociais e pode-se ver que todas estdo usando uma paleta de cores
inspiradas nos trailers divulgados sobre o filme. A foto rapidamente se tornou viral e foi
destacada pela imprensa por representar um momento de celebra¢do intergeracional. A
escolha das mulheres por aderir a estética Barbiecore sugere que o fendmeno ultrapassou
limites etérios, alcangando publicos que cresceram em diferentes décadas, cada um com suas

proprias memdrias e relagdes afetivas com a marca.
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Figura 43 - Grupo de idosas vestidas de rosa para assistir o filme Barbie (2023) em shopping de Salvador.

Fonte: Correio 24 horas, https://www.correio24horas.com.br/minha-bahia/grupo-de-idosas-vestidas-de-rosa-
para-assistir-barbie-vira-atracao-em-shopping-de-salvador-0823.

Ao fundo da imagem, aparece a caixa-instala¢do “Barbie”, criada para que visitantes
pudessem tirar fotos posando como se fossem a propria boneca. Essa estrutura, presente em
cinemas, shoppings ¢ ativagdes de marca durante o periodo de langamento, parece ter
funcionado como um dispositivo de engajamento experimental, um ponto de interagdo que
convidava o publico a se sentir simbolicamente como uma Barbie (Figura 44). A presenca
dessa caixa possivelmente reforgou a dimensdo ludica do momento. De forma interpretativa,
tanto a adesdo das idosas ao dress code rosa quanto o uso da caixa para fotos podem ser vistos

como expressdes de nostalgia e pertencimento.
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Figura 44 - Print de um video postado no TikTok mostrando a "Caixa da Barbie”.

Fonte: TikTok,
https://www.tiktok.com/@giovannahpf/video/7258021403683802374?q=caixa%20da%20barbie&
t=1763942159841.

A Figura 45 mostra a presenca das caixas-instalagdo da Barbie nos shoppings e
cinema, elas parecem ter desempenhado um papel importante na expansdo da experiéncia do
filme para além da tela. Essas estruturas funcionavam como cendrios instagramaveis,
convidando o publico a posar “como uma boneca”, reforcando o carater lidico que sempre
marcou o universo da Barbie. A presenga da caixa também parece ter influenciado ainda mais
o publico a entrar na estética Barbiecore, para que, ao fazer a foto na caixa, o resultado

ficasse realmente parecendo uma Barbie.
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Figura 45 - Foto de uma espectadora do filme na caixa da Barbie, usando a estética Barbiecore.

Fonte: A voz da veracidade, https://avozdacidade.com/wp/onda-rosa-estreia-da-barbie-leva-milhares-de-pessoas-
aos-cinemas/.

Embora a escolha por /ooks tematicos possa ser vista, a primeira vista, como uma
simples brincadeira, ela também pode ser interpretada como uma forma de participacdo
simbolica no fendmeno cultural. O rosa, ja amplamente disseminado pelas campanhas de
moda, vitrines e colaboragdes com marcas, parece ter se transformado em um codigo visual
compartilhado, um marcador de pertencimento que conectava individuos desconhecidos entre

si, mas unidos por um imaginario comum.
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Figura 46 - A imagem mostra uma fila para a sala de cinema na estreia do filme Barbie (2023).

Fonte: O Globo, https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2023/07/20/fas-lotam-salas-de-cinema-vestidos-de-
rosa-para-ver-lancamento-de-barbie.ghtml.

A combinagdo entre produtos, ambientacdes temadticas e forte presenca nas redes
sociais sugere que a estratégia das marcas conseguiu estimular a adogdo da estética
Barbiecore pelo publico. Como mostra a Figura 46, o publico aderiu a estética e realmente
usou a cor rosa para ir assistir ao filme. A forte repercussdo nas redes sociais € 0 entusiasmo
registrado pelos consumidores sugerem que a estética proposta pelas marcas Renner € Zara
encontrou uma adesdo significativa. Videos de “achadinhos”, registros de provadores e
comentarios positivos sobre as pecas indicam que as cole¢cdes ndo apenas chamaram atencgao,
mas também estimularam o engajamento espontaneo do publico, reforcando o papel das

marcas como um dos agentes de difusdo do chamado Fenomeno Rosa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como proposito refletir sobre a forma como as estratégias de
marketing de entretenimento e de nostalgia utilizadas no langamento de Barbie (2023)
parecem ter contribuido para a consolida¢do do chamado Fenomeno Rosa e para a ascensdo
de tendéncias de moda associadas a estética Barbiecore. A anélise buscou compreender, de
maneira interpretativa € nao conclusiva, como essas estratégias dialogaram com o publico e
influenciaram comportamentos de consumo durante o periodo de divulgacao do filme.

Partindo do aporte tedrico discutido nos capitulos iniciais, foi possivel observar que o
marketing de nostalgia se manifestou de diferentes formas no material promocional do filme.
O resgate da primeira Barbie no teaser, a estética inspirada na iconografia classica da marca e
a presenca de elementos visuais associados as memorias infantis sugerem um esforco em
acionar lembrangas afetivas e reconectar o publico a sua propria histéria com a boneca. Essa
dimensdo nostalgica parece ter desempenhado papel importante na construgdo simbolica do
lancamento, funcionando como ponte entre passado e presente e contribuindo para a formacgao
de um imaginario compartilhado.

O marketing de entretenimento, por sua vez, mostrou-se presente tanto na narrativa
audiovisual quanto nas ac¢des de divulgacdo que ultrapassaram o universo cinematografico.
Parcerias com marcas de moda, campanhas digitais, contetidos editoriais e ativagdes em
espacos publicos indicam um movimento em direcdo a uma experiéncia expandida, na qual o
filme ndo se limita a tela, mas circula por ambientes online e offline. A analise das
colaboragdes com Zara e Renner, em especial, permitiu observar como praticas de co-
branding podem refor¢ar a dimensdo estética da campanha, aproximando consumidores de
diferentes perfis por meio de produtos, vitrines, ambientagdes e conteudos que dialogam com
o universo do longa.

Ao considerar a questdo-problema proposta, de que maneira essas estratégias
influenciaram tendéncias de moda e moldaram comportamentos de consumo, o estudo sugere
que o impacto observado nao parece ter sido apenas resultado das acdes oficiais da Warner
Bros. ou da Mattel, mas de um processo mais amplo de circulagdo cultural. A forte presenca
da estética Barbiecore nas redes sociais, a mobilizagdo espontanea do publico para montar
looks rosas e a performance coletiva vista nas sessoes de cinema apontam para a formacao de
uma experiéncia social compartilhada, na qual consumir o filme implicava, de algum modo,

participar de seu imaginario visual.
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Embora ndo seja possivel afirmar relacdes de causa e efeito, dado o carater
interpretativo da pesquisa, os resultados apontam que a articulagdo entre nostalgia, moda,
branding, entretenimento e cultura digital parece ter criado um ambiente propicio para a
emergéncia do fendmeno. A soma entre estratégias formais de campanha e praticas
espontaneas do publico resultou em um cenério no qual o rosa se tornou linguagem estética,
simbolo de pertencimento e expressao identitaria durante o periodo de lancamento.

Por fim, ao retomar os objetivos especificos, observa-se que foi possivel identificar
elementos de marketing de nostalgia nos materiais audiovisuais € na comunicagdo estética do
filme, analisar estratégias de co-branding presentes nas colaboragdes de moda no contexto
brasileiro, ¢ discutir de que maneira esses elementos parecem ter contribuido para o
engajamento do publico e para a ascensdo da tendéncia Barbiecore como fendmeno cultural.
Assim, o estudo oferece um olhar integrado sobre a relacdo entre cinema, moda e
comportamento, contribuindo para o entendimento de como produtos culturais podem
influenciar praticas de consumo em um contexto contemporaneo marcado pela convergéncia,
pela participagao e pela forca simbolica das marcas.

Diante dessas observagoes, o estudo permite refletir sobre como fenomenos culturais
contemporaneos surgem da interagdo constante entre marcas, consumidores € narrativas
midiaticas. O caso de Barbie (2023) sugere que a for¢a de uma campanha ndo estd apenas nos
recursos investidos ou na abrangéncia das acdes de marketing, mas na capacidade de
mobilizar sentidos, memorias e afetos que ja habitam o imaginario coletivo. A estética do
rosa, as colaboracdes de moda, os contetidos produzidos pelos fas e as experiéncias vividas
nas salas de cinema parecem indicar que o consumo, hoje, ultrapassa a compra e se converte
em pratica social, rito simbolico e expressao identitaria. Assim, compreender o Fendmeno
Rosa implica reconhecer que o marketing ndo opera isoladamente: ele se entrelaga com
cultura, emoc¢do e pertencimento, revelando um mercado cada vez mais guiado por

experiéncias que tocam a vida cotidiana das pessoas.
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