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Resumo

Em 2023, foi langado nos cinemas o filme Barbie, baseado na famosa boneca da marca Mattel. O filme realizou uma campanha para
divulgar o lancamento no cinema e teve sucesso de bilheteria. O objetivo do presente trabalho foi analisar como as ferramentas de
comunicacdo de marketing foram utilizadas para divulgar o filme da Barbie. O referencia tedrico abordou os temas Comunicacdo de
Marketing e a Boneca e o Filme Barbie. A pesquisa foi descritiva, tendo utilizado o método do estudo de caso para analisar 0 caso do
filme. As ferramentas utilizadas na comunicagdo de marketing para o lancamento do filme foram: marketing online e de midias sociais,
propaganda, eventos e experiéncias, promogdo de vendas e relagdes publicas e publicidade. Com a ampla divulgagéo, surgiu o hype do
estilo “Barbiecore” e as pessoas foram ao cinema com roupas e acessorios teméticos do filme, principal mente com roupas na cor rosa.
Houve maior engajamento nas redes sociais dos consumidores, 0s eventos com experiéncias fizeram sucesso, refor¢cando aimagem da
marca.

Palavr as-chave: Comunicagdo de Marketing; Filme Barbie; Estudo de Caso.
Abstract

In 2023, the movie Barbie was released in theaters, based on the famous Mattel brand doll. The movie ran a campaign to publicize its
cinema release and was successful ate the box office. The objetive of this work was analyze the marketing communication carried out
to publicize the Barbie movie. The theoretical framework covered the themes of marketing communication and the doll and the Barbie
movie. The research was descriptive, using the case study method to analyze the movie case. The tools used in marketing
communication for the movie's release were: online and social media marketing, advertising, events ans experiences, sales promotion,
and public relations. With the wide publicity, the hype of the Barbiecore style emerged and people went to the cinema wearing clothes
and accessories, especially pink clothes. There was greater engagement on social media from consumers, the events and experiences
were successful, reinforcing the brand’simage.

Keywor ds: Marketing Communication; Barbie Movie; Case Study.



A COMUNICACAO DE MARKETING PARA A DIVULGACAO DO FILME BARBIE

1. INTRODUCAO

Em 21 de julho de 2023, o filme da Barbie foi langado pela Warner Bros, que realizou
uma campanha de marketing para divulgar o primeiro /ive-action (0s anteriores eram animagoes
com personagens, € ndo com atores e atrizes humanos), e conta a historia da boneca mais famosa
do mundo (Perez; Pompeu; Freire, 2023), comercializada pela empresa Mattel (Luttrell; Welch,
2023).

O filme conta como surgiu a Barbie, inicialmente como um brinquedo para meninas. A
historia ocorre num lugar chamado “Barbieland”, onde os padrdes de beleza sdo rigidos e todas
as pessoas sao felizes. Porém, a Barbie ¢ expulsa da Barbieland e precisa ir para o mundo real,
onde, nesse encontro do mundo de fantasias com o mundo real, ocorrem criticas ao machismo
na sociedade patriarcal (Magri, 2023; Myisha et al., 2024).

De acordo com Chérolet (2023): “estima-se que mais de 150 milhdes de ddlares foram
gastos na campanha de marketing do filme da Barbie. O valor € maior do que seu orgamento de
produgdo, que custou 145 milhdes de dolares”. Segundo Marcolino (2023), s6 na estreia, o filme
arrecadou cerca de 22,3 milhoes de dolares e 1,1 milhdo de dolares no seu pré-lancamento.
Assim, o filme se tornou um sucesso de bilheteria (Luttrell; Welch, 2023).

Para realizar a divulgacdo do filme, foram utilizadas diversas ferramentas de
comunicagdo de marketing. A comunicacdo de marketing diz respeito a estratégia de promocao
de produtos ou servicos, ou seja, a elaborar um plano de divulgagdo e coloca-lo em pratica
(Kotler; Keller, 2018).

Uma das estratégias de divulgacdo do filme foi o marketing de nostalgia, trazendo
recordagdes marcantes e evocando momentos do passado dos consumidores (Marcolino, 2023),
j& que a Barbie ¢ uma boneca iconica que fez parte da infancia de muitas pessoas (Luttrell;
Welch, 2023). “A nostalgia ¢ abordada como um sentimento atrelado ao passado que causa
saudades de uma determinada situacdo e que pode influenciar o comportamento de consumo”
(Rodrigues et al., 2023).

O filme foi dirigido por Greta Grewing e, apesar de ndo ter sido indicado ao Oscar de
melhor direcdo, teve diversas outras indicagdes e prémios. Dentre eles, estd o People’s Choice
Awards, onde venceu em seis categorias: melhor roteiro original, melhor filme de comédia,
melhor atriz coadjuvante, melhor ator, melhor performance em filme e colaboragao do ano com
a musica Barbie World (CNN Brasil, 2024).

Uma estratégia de marketing bastante utilizada no lancamento do filme da Barbie,
segundo Chérolet (2023), foi o Co-branding para promover o produto no mercado. Essa
estratégia de marketing que preza pela colaboracdo entre marcas tem se mostrado uma
abordagem eficaz para alcangar grandes resultados. Autores tém estudado o Co-branding,
mostrando que, quando marcas so6lidas se unem, conseguem realizar uma comunicagdo de
marketing bem-sucedida (Scrivano, 2022), resultando em maiores retornos financeiros (Paes;
Mesquita; Moura, 2019).

Madeira (2023) ressaltou que os consumidores buscaram se vestir de rosa, de acordo
com o hype da Barbie, e a adesdo ao estilo “Barbiecore” voltou para o dia a dia dos
consumidores, ndo se atendo somente ao periodo de estreia do filme, como adesdo momentanea.
Siqueira e Paulon (2023, p. 33) definem /&ype como “a propaganda extrema feita em torno de
pessoas ou produtos, produzindo alvorogo e desejo”.

O Barbiecore ¢ um movimento de moda inspirado na boneca mais famosa do mundo, a
Barbie. A cor rosa ¢ um elemento central no Barbiecore, mas nao ¢ a Unica peculiaridade, pois
ele também ¢ composto de glitter, pelucia, usa outras cores, como o lilas, e ¢ uma tendéncia
que remete a nostalgia (Madeira, 2023).



Como a boneca Barbie remete ao passado, por ser uma boneca criada em 1959 e que
tem sido referéncia de brinquedo até os dias de hoje (Diniz, 2015), assistir a um filme atual
abordando a boneca de uma maneira inovadora pode trazer essa sensagao nostalgica. Rodrigues
et al. (2023, p. 11) destacam que “a nostalgia influencia a tomada de decisdo de compra, uma
vez que os consumidores procurariam marcas especificas para satisfazerem a sua necessidade
de reviver uma situagdo passada por meio de marcas que consumiam em um determinado tempo
passado”.

Segundo Castro (2022, p. 34-35), no campo da moda:

[...] o chamado Hype pode ser considerado nao s6 como um estilo, mas também como
movimento, visto que abrange um grande grupo de pessoas ao redor do mundo, com
repertério de conceitos, definicdes e categorias, um conjunto de regras e pressupde o
dominio de codigos proprios, que demarcam o pertencimento ou nao ao estilo.

Csillag (2015) aponta que a comunicagdo pelas cores pode ser percebida pelos seus
contrastes e complementariedades. De acordo com Grossklauss (2023): “uma das estratégias da
campanha utilizadas para o langamento do filme Barbie foi o uso da moda para criar expectativa
e gerar buzz em torno da produgdo”. Fas vestiram a trend Barbiecore para assistir ao live-action,
movidos pelo desejo de ser como a boneca mais famosa do mundo e, além de entreter, o filme
também influenciou tendéncias de moda (Grossklauss, 2023).

Neste contexto, o objetivo do presente trabalho ¢ analisar como as ferramentas de
comunicagdo de marketing foram utilizadas para divulgar o filme da Barbie.

2. COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicag¢ao de marketing ¢ uma ferramenta fundamental para que as empresas
transmitam de forma clara a mensagem aos consumidores (Gomes; Paula, 2023). Nesse
sentido, Churchill e Peter (2012, p. 464) mencionam que a comunicagdo integrada de
marketing ¢ uma “abordagem que combina os elementos do composto de comunicagdo em
um todo coerente para fornecer maior clareza e impacto na comercializacao”. Para os autores,
“se os profissionais de marketing combinarem todos os elementos do composto de
comunica¢do de modo sistematico, ¢ provavel que alcancem maior impacto do que se a
comunicagdo for desvinculada ou fortuita” (Churchill; Peter, 2012, p. 464).

A comunicacdo de marketing tem a capacidade de informar com detalhes ao
consumidor todas as vantagens e finalidades da compra de determinado produto (Galao;
Crescitelli, 2014). Gomes e Paula (2023) ressaltam a importancia de realizar a comunicagao
com uma linguagem prépria que identifique a marca e comunique o seu posicionamento.
Nesse contexto, Galao e Crescitelli (2015) destacam a relevancia de elaborar um
planejamento da comunicag@o de marketing.

Entende-se que o processo da comunicacdo de marketing inclui mais do que as
ferramentas promocionais especificas. O preco, forma, cor da embalagem, design e canais de
venda - tudo transmite uma mensagem aos consumidores (Kotler; Keller, 2018), inclusive a
imagem e o valor da marca (Cordeiro, 2023; Parris; Guzman, 2023). Sendo assim, a
comunica¢do de marketing assume uma importante funcao estratégica (Queiroz et al., 2018;
Rizaldi et al.,, 2021), sendo fundamental a sinergia entre as diversas ferramentas de
comunica¢do da marca (Porto; Mendonga; Milan, 2016).

Churchill e Peter (2012) destacam a importancia de elaborar um plano para a
comunica¢do de marketing, precisando estabelecer quais sdo os objetivos da comunicagao,
quais serdo as ferramentas a serem utilizadas (propaganda, promog¢do de vendas, dentre
outras), elaborar o orcamento referente a comunicagdo e, por fim, colocar em pratica a
comunicagdo, obter o feedback e verificar os resultados.



Nos tultimos anos, com a evolugdo da tecnologia, em especial da internet, os
consumidores passaram a estar constantemente conectados (Dadwal et al., 2020; Gabriel;
Kiso, 2020). Assim, as empresas enfrentaram esse novo desafio, incluindo o marketing digital
em suas estratégias de comunicagdo (Krishen et al., 2021; Rizaldi et al., 2021; Gensler;
Rangaswamy, 2025; Sutherland et al., 2025). De acordo com Saraiva (2019, p. 487):

O avango tecnoldgico apresenta grande importancia como instrumento estratégico
para a comunicagdo. Os atuais métodos de comunicagdo sustentados pelo periodo
digital mostram a maneira como a sociedade vem progredindo através do uso da
tecnologia. A internet tem sido uma dessas maneiras de progresso, que promovem a
comunicagdo e aumento do elo entre as empresas e seus clientes ou potenciais
clientes. Devido ao grande numero de concorrentes, aumenta-se também o grau de
exigéncia na procura de novos produtos e com o crescente nimero de pessoas que
usam a internet, a interatividade entre empresa e cliente aumentou devido a utilizagéo
da mesma.

O autor menciona que as empresas passaram a utilizar as midias sociais para realizar a
comunicagdo com seus consumidores, ampliando os meios de divulgagao de seus produtos e
servigos e se tornando mais proximos dos consumidores. Essa proximidade traz informagdes
valiosas para as empresas, que passam a conhecer seus clientes e, assim, conseguem oferecer
produtos e servigos mais personalizados. Além disso, as midias sociais geram relatorios com
dados sobre os resultados das campanhas de marketing feitas online (Saraiva, 2019).
Portanto, as midias sociais s30 uma importante ferramenta para comunica¢do de marketing
(Ebrahim, 2020; Kushwaha et al., 2020), criagdo de relacionamento com o consumidor (Su
et al. 2020) e estimulo ao engajamento (Silva et al., 2020; Chae; Rodriguez-Vil4; Bharadwaj,
2025; Chen; Zhang; Wang, 2025).

Para que o desenvolvimento da comunicagdo de marketing seja eficaz, as empresas
precisam focar no publico-alvo. E crucial que a empresa conhega e foque no publico-alvo,
adaptando a sua comunicagdo de acordo com suas necessidades, agdes fundamentais para o
desenvolvimento de mensagens eficazes (Kotler; Keller, 2018). De acordo com Solomon
(2016), ndo basta somente enviar mensagens eficazes, ¢ necessario que a comunicagao seja
notavel e inovadora, criando campanhas para surpreender e conquistar o consumidor.

Além de cativar os consumidores, as marcas também precisam se conectar com 0s
consumidores. “E fundamental criar uma marca que consiga estabelecer uma conexdo com o
consumidor e chamar aten¢do diante de tantos concorrentes” (Gomes; Paula, 2023, p. 64).
Para que a conectividade com os consumidores seja assertiva, as marcas devem transmitir
valores, enfatizar suas caracteristicas unicas realizando uma comunicagao de forma clara e
consistente para transmitir a proposta de valor da marca aos consumidores de maneira eficaz
(Aaker,1996). Os consumidores irdo consumir das marcas que possuem valores com as quais
eles se identificam (Wang et al., 2021; Gurler, 2025).

O planejamento da comunicag@o de marketing ¢ de suma importancia para as empresas
e deve ser elaborado de acordo com seus objetivos e pensando no seu publico-alvo (Gomes;
Paula, 2023). Para Santos (2023), uma marca, ao contar uma historia para seu publico-alvo,
faz com que eles sonhem com aquele produto, intensificando o desejo pela marca.

O desenvolvimento de uma imagem de marca e storytelling representam aspectos
cruciais no gerenciamento de marcas (Korzh; Estima, 2022; Oliveira Janior et al., 2023;
Suryana, 2024). Contar histdrias que ressoem aos consumidores, pode construir conexdes
emocionais assertivas e fortes (Sequeira, 2024).

No Quadro 1, ¢ possivel visualizar as ferramentas de comunicagdo de marketing
citadas por Kotler e Keller (2018). Sao elas: Propaganda; Promog¢ao de vendas; Eventos e
experiéncias; Relagdes publicas e publicidade; Marketing online e de midias sociais; Mobile
marketing; Marketing direto e interativo; € Vendas pessoais.
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Quadro 1: Ferramentas de Comunicagdo de Marketing

" Relacdes Marketing . Marketing
Propaganda Pro:;:z:; - e:“’:?;i; - piiblicas e on-line e de m:ﬂ;t:(l;. direto e ve;li:iss
pe publicidade | midias sociais 8 interativo B
Anlincios Concursos, Esportes Kits de Sites Mensagens Catédlogos Apresentagdes
impressos e jogos, sorteios, imprensa de texto de vendas
| eletronicos loterias
Embalagem/ Prémios e Entretenimento | Discursos E-mail Marketing Mala direta Reunides de
espago externo | presentes on-line vendas
Embalagem/ | Amostras Festivais Semindrios Propaganda Marketing de | Telemarketing | Programas de
encartes em resultados | midias sociais incentivo
de busca
Cinema Feiras Artes Relatdrios Blogs Compras Amostras
comerciais anuais corporativos eletronicas
Folhetos e Exposigdes Causas Doagdes de Salas de bate- Televendas Feiras
manuais caridade -papo, féruns comerciais
e blogs de
terceiros
Cartazes e Demonstragdes | Visitas a Publicagdes Mensagens do Catélogos
panfletos fabrica Facebook e do
Twitter, canais
e videos do
YouTube
Diretdrios Cupons Museus de Relagdes com
empresas a comunidade
Reimpressdo | Descontos Atividades ao | Lobby
de antincios ar livre
Painéis Financiamento Midia de
a juros baixos identidade
Placas de Bonificagdes Revista
sinalizagdo de troca corporativa
Sinalizagao Programas de
no ponto de fidelidade
venda
DVDs Merchandising
editorial
(tie-ins)

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 617).

3. A BONECA BARBIE E O FILME
A historia da Barbie comegou em 1959, quando Ruth Handler, inspirada em uma
boneca alema chamada Bild Lilli, criou a Barbie no mesmo ano. A sua principal
caracteristica de inovacdo em relacdo as outras bonecas foi ela vir com o corpo de uma
adulta, visto que sé existiam bonecas bebés na época, estabelecendo o surgimento de um
novo padrao de beleza e comportamento (Perez; Pompeu; Freitas, 2023). A Barbie foi
langcada no Brasil no ano de 1982 (Altmann, 2013).
A empresa responsavel pela boneca ¢ a Mattel, nos Estados Unidos (Luttrell; Welch,
2023). “Barbie foi concebida como uma boneca jovem, interessada em moda, portanto
utilizaria varios acessorios, suas roupas seriam elegantes, seu cabelo seria longo e loiro e
seu corpo como de uma modelo, ou seja, o ideal americano” (Ribeiro et al., 2023).
Segundo Diniz (2015), a Barbie representa ndo apenas um brinquedo, mas um
personagem com estilo proprio. Diniz (2015) menciona que a Barbie ensina para as criangas
um estilo de vida, uma maneira de se portar e estar no mundo, se tornando uma protagonista
globalizada, estimulando seu publico a acreditar em um ideal, conectando caracteristicas
socioculturais as novas percepgdes sobre o papel das meninas e mulheres a incorporar
diversidade e inclusdo. De acordo com Altmann (2013), a Barbie, apos seu langamento e



popularizagdo pelo mundo, passou a ser a boneca mais vendida.
Roveri e Soares (2011, p. 160) mencionam que:

No inicio dos anos de 1980, numa época em que a infdncia de muitas meninas fora
marcada por referéncias de feminilidade apresentadas por Xuxa, apresentadora de
programas infantis de aparéncia semelhante a da boneca norte-americana, Barbie
iniciava sua carreira no pais também como uma “estrela”. As narrativas da boneca
alimentavam o sonho de um estilo de vida projetado para o consumo (...).

Os autores ressaltam que, com a boneca Barbie, também foram langadas inimeras
roupas para diversas ocasides, além de acessorios, criando, assim, desejos de consumo.
Assim, ha estimulos para comprar diversos produtos da Barbie para viver diversas
experiéncias e os significados a eles atrelados (Solomon, 2016).

Barbie foi pensada para ser a primeira boneca a ter uma cole¢do de trajes que
pudessem ser adquiridos separadamente, fazendo da troca de roupas a esséncia da
brincadeira. A menina que brinca com Barbie sonha ser como ela e ¢ instigada a
renovar e colecionar roupas e acessorios, pois sem uma variedade deles se acredita
ndo ser possivel simular personalidades e fungdes diferentes para a boneca. A
publicidade seduz a menina oferecendo a ela a suposta liberdade de escolher o que
e quem sua Barbie vai representar e por quanto tempo quiser (Roveri; Soares, 2011,
p. 161).

Ribeiro et al. (2023) destacam que os produtos do universo Barbie possuem pregos
elevados, sendo o mais caro a mansdao magica, com o preco chegando a 2.500 reais.

O filme Barbie foi lancado no ano de 2023 e dirigido por Greta Gerwig (Luttrell;
Welch, 2023; Ma, 2023; Ode, 2023). E uma comédia que conta a historia da Barbie
interpretada pela atriz Margot Robbie. O enredo ocorre na Barbielandia, um lugar utopico
onde as caracteristicas de perfei¢do, harmonia e entretenimento, imperam na sociedade
formada pela boneca estereotipada e outros personagens. Durante a trama, a Barbie comeca
a ter pensamentos sobre a morte e, por nao ficar mais na ponta dos pés, ¢ enviada ao “mundo
real” (Drumond, 2023).

Durante o filme, a “Barbie conecta-se a realidade humana e ao cenario social do
século XXI” (Drumond, 2023, p. 137). O filme tenta quebrar os padrdes de estereotipo, ao
apresentar criticas a questdes sociais, principalmente em relacdo aos esteredtipos femininos
(Knudsen; Andersen, 2024; Myisha et al., 2024).

Antes da estreia do filme, ocorreu a campanha de langamento (Magri, 2023). O hype
da cor rosa foi predominante entre os consumidores que iam aos cinemas assistir ao filme
(Magri, 2023; Ode, 2023), refor¢ando a identidade visual da boneca, assim como o
consumo de experiéncias e de representagao do consumo simbolico e nostalgia (Solomon,
2016). Assim, os consumidores iam vestidos de rosa, mostrando que o sype rosa da Barbie
foi motivado pelo setor da moda e vestuario (Magri, 2023; Siqueira; Paulon, 2023). Csillag
(2015) menciona a importancia das cores na comunica¢do. O marketing sensorial, nesse
caso utilizando amplamente estimulos visuais, teve destaque na campanha (Solomon, 2016)
ao incentivar os fas a irem ao cinema vestindo a cor de rosa. A propria atriz que interpretou
a personagem principal foi nos eventos de estreia do filme com roupas caracteristicas da
Barbie, utilizando a cor rosa.

4. METODOLOGIA

A presente pesquisa ¢ descritiva, que ¢ definida por Gil (2010) como aquela que busca
descrever, com precisdo, as caracteristicas de algum fendmeno ou a relagdo entre variaveis e
pode ser tanto qualitativa, que foi o caso do trabalho, quanto quantitativa.



A pesquisa utiliza a abordagem qualitativa. Creswell e Creswell (2010) definem a
pesquisa qualitativa como um estudo que interpreta um fenomeno dentro de seu contexto e
advertem que os pesquisadores devem estar cientes das percepgdes e influéncias subjetivas ao
analisar os dados coletados. Os autores apresentam o estudo de caso como um tipo de
abordagem. Flick (2009) define a abordagem qualitativa de forma mais genérica, afirmando
que o pesquisador deve buscar analisar e interpretar os dados da pesquisa ao invés de
puramente quantificar e classificar os dados. Em relagdo aos métodos de coleta de dados, Flick
(2009) cita entrevistas, observacao de grupos e afirma que a analise dos dados deve ser feita
de forma reflexiva.

Foi realizada uma pesquisa bibliografica. Esse tipo de pesquisa ¢ feito para construir
uma base teorica necessaria para qualquer outro tipo de pesquisa, destacando a qualitativa no
presente caso (Flick, 2009). De acordo com Creswell e Creswell (2010), a pesquisa
bibliografica ¢ fundamental no processo de pesquisa, principalmente na construgdo de uma
base teorica, visto que a literatura serve para que o pesquisador construa seu pensamento
critico com base nas teorias e posicione seu estudo dentro do campo de conhecimento.

Além disso, o presente estudo ¢ caracterizado como um estudo de caso, pois analisou
a comunicacdo de marketing no langamento do filme Barbie.

Os dados coletados em uma pesquisa podem ser de natureza primdria ou secundaria. A
principal diferenca entre eles ¢ que os dados primarios sdo coletados pelo proprio pesquisador,
“coletados especificamente para uma determinada investigagao”, ja os dados secundarios sao
coletados de outras fontes, ou seja, sao “dados reunidos para algum outro proposito que nao o
estudo imediato em maos” (Churchill; Peter, 2012, p. 123-124).

Gil (2010) adverte que os dados secundarios sdo aqueles coletados por outros
pesquisadores ou institui¢ao, e que, ao coletar os dados, o pesquisador deve saber adequar ao
problema de sua pesquisa e checar a validade e confiabilidade dos dados coletados. No
presente estudo de caso, os dados utilizados para andlise sdo caracterizados como dados
secundarios. Esses dados foram coletados das seguintes fontes:

e Artigos cientificos: Os artigos cientificos foram coletados de periddicos e anais
de congressos, sendo selecionadas publicagdes recentes, e algumas dissertacoes
de mestrado, relacionadas com o tema;

e Sites, blogs, portais de noticias: Foram consultados o Educa Mais Brasil,
Consumidor Moderno, site da Agéncia Marino, site da Globo, site da UOL, site
da Revista Pequenas Empresas e Grandes Negdcios, site Tardis, site da BBC,
sites oficiais das marcas parceiras, site Barbiepedia, sifes das lojas com
decoragoes especiais do filme. Foi realizada uma busca pelas noticias sobre o
filme da Barbie e nesses sites foram encontradas informagdes sobre o tema do
trabalho;

Além disso, também foram consultadas as redes sociais oficiais do filme,
principalmente o Instagram e o Youtube, analisando o contetido postado em relagdo a
comunicac¢do de marketing do filme.

5. ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo diz respeito a andlise dos resultados e foi estruturado em duas
partes: um breve resumo sobre o filme da Barbie e a utiliza¢do das ferramentas da comunicagao
de marketing na campanha do filme.



5.1 O Filme Barbie

O filme da Barbie foi langcado em 2023 e conta a histéria da boneca mais famosa do
mundo. Além disso, o filme traz um debate sobre questdes de padrdo de comportamento
humano com criticas em relacdo ao patriarcado e ao padrao de beleza estereotipado ¢ a
idealiza¢dao de um “mundo ideal”.

No filme, ¢ possivel observar criticas a esse padrao de beleza estereotipado, onde o
modelo ideal ¢ ser loira, alta e magra. O filme considera questdes de diversidade e inclusdo,
como exemplo a personagem da “Barbie estranha”, uma personagem que tem o cabelo cortado
de forma divertida e fora do padrdo. O filme também mostra a énfase no protagonismo
feminino, pois a Barbie sem o Ken ¢ a Barbie e o0 Ken ¢ s6 o Ken.

A “Barbielandia” ¢ um local onde predomina uma vida com festas, especialmente para
as mulheres (Barbies) e todas t€ém sucesso profissional, além de poder conciliar suas vidas.
Porém, ocorre que a Barbie estereotipada, a protagonista interpretada pela atriz Margot
Robbie, sofre uma crise existencial e precisa ir até o mundo real. Ao chegar no mundo real, a
Barbie se depara com desafios de aceitacdo social. Ela viaja ao mundo real acompanhada do
personagem Ken e ambos descobrem o “patriarcado”.

Antes do langcamento do filme, a campanha de marketing realizou parcerias com outras
marcas e licenciou usar o nome da boneca. O filme foi um sucesso de bilheteria e,
especialmente no setor de moda e vestuario, a cor rosa predominou e os consumidores usaram
roupas no estilo “Barbiecore” para ver o filme.

Apos as sessdes nos cinemas, foram colocadas caixas da boneca Barbie em tamanho
real e os consumidores tiraram fotos com as roupas como se fossem bonecas. Apos o filme,
deu-se prosseguimento ao engajamento nas redes sociais, com as pessoas postando fotos de
suas roupas para assistir ao filme no cinema, bem como fotos dentro da caixa da boneca Barbie.

5.2 A Comunicac¢io de Marketing do filme Barbie

Dentre as ferramentas de comunica¢do de marketing listadas por Kotler e Keller
(2018), foram utilizadas para promover o filme Barbie: marketing online e de midias sociais,
propaganda, eventos e experiéncias, promocao de vendas e relagdes publicas e publicidade.

Todas essas ferramentas listadas foram utilizadas de maneira integrada, sendo,
portanto, uma comunicacao integrada de marketing (Churchill; Peter, 2012). A comunicagao
teve uma linguagem propria (Gomes; Paula, 2023), transmitindo a imagem que o filme queria
passar (Cordeiro, 2023; Parris; Guzman, 2023). A comunicagdo de marketing possui uma
funcdo estratégica (Queiroz et al., 2018; Rizaldi et al., 2021) e, ao elaborar um planejamento
da campanha de divulgacao do filme (Galao; Crescitelli, 2015), foi possivel observar a sinergia
entre as diversas ferramentas de comunicagao (Porto; Mendonga; Milan, 2016).

5.2.1 Marketing online e de midias sociais

Em relagdo ao marketing online e de midias sociais, o filme criou perfis em redes
sociais para promover o filme. O perfil na rede social Instagram possuia, no dia 27 de
dezembro de 2024, cerca de 1,4 milhdes de seguidores pelo mundo e contava com 410
postagens. A primeira postagem foi no dia 15 de dezembro de 2022 anunciando a publicagdo
para o dia seguinte de um teaser do filme — uma chamada sobre o filme. Desde entdo, as
postagens foram para divulgar o trailer do filme, data de lancamento, a trilha sonora, as a¢des
de marketing, as publicagdes na midia, entrevistas com os atores, os eventos de lancamento e
vendas de produtos relacionados ao filme.

Apo6s o lancamento do filme, foram divulgadas nas redes sociais do filme os nimeros
e estatisticas, como a quantidade de pessoas que foram assistir ao filme no cinema. Quando
comegou a temporada das premiacdes de cinema, também foram divulgadas nas redes sociais
as indicagdes e prémios recebidos pelo filme, bem como fotos desses eventos e dos atores do
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filme participando dos eventos e ganhando seus prémios. Na Figura 1, é possivel visualizar
uma das postagens no Instagram.

Figura 1: Post no Instagram do filme

<~ Publicagdes Seguir

"f"aeeomeokmb!_g(oruum

Visit

“www.BarbieSelfie.ai

h Q 5 @

Fonte: Instagram oficial do filme (2023)

Na Figura 1, é possivel verificar o Selfie Generator, uma ferramenta digital que permite
aos usuarios inserirem as proprias fotos, tornando-se uma Barbie ou um Ken. Essa ¢ uma das
acoes de marketing publicadas nas redes sociais e que buscou incentivar a participacdo do
publico, promovendo o engajamento (Silva et al., 2020; Chae; Rodriguez-Vila; Bharadwaj,
2025).

Com o engajamento nos perfis dos consumidores distribuidos pelas suas redes sociais
entre familiares e amigos, outras ferramentas de metaverso virtuais também foram criadas
online para que os consumidores continuassem com interagdes virtuais antes do langamento
do filme e, assim, gerar grande divulga¢do. Ao ampliar a divulgagdo, o objetivo era fazer com
que mais pessoas se interessarem em ir assistir ao filme nos cinemas. Pode ser citada a
plataforma Fortune Fun, na Figura 2, onde os usuarios podem criar personagens e escolher
seus looks online. Vale ressaltar que a propria Mattel concedeu o licenciamento junto a
plataforma.

Figura 2: Divulgagdo na plataforma Fortune Fun
» Moreifun sites at Everything (',in%om “ ® PRIVAGY POLICY

back to Myscene.com™

Hey, everyone! I'm Nolee'!

Welcome to my site. Click che buGtons
below to see what I'm all about!

. Fortune Fun . Grivia

what's in the A few of my fave
cards for you? tactr

@ my story wallpaper

~ Itz all obout me! A cool ple for your
computer

© mylook © links

The scoop on my style Meet oll my

fab friends!

Matel, Inc. All Rights Reserved

My Scene™ Intemational Sites

Fonte: Barbiepedia.com



Dessa forma, ¢ possivel observar que o filme utilizou as midias sociais para sua
comunicagdo com o publico-alvo, buscando maior proximidade (Gomes; Paula, 2023). Nas
redes sociais, o engajamento foi incentivado, além de oferecer produtos personalizados
(Saraiva, 2019; Chae; Rodriguez-Vila; Bharadwaj, 2025; Chen; Zhang; Wang, 2025).

5.2.2 Propaganda

Outra ferramenta de comunicacdo de marketing utilizada para a campanha de
divulgacao do filme foi a propaganda (Kotler; Keller, 2018). Um exemplo a ser citado foi uma
propaganda em espago externo que ocorreu nas ruas de Londres, na Inglaterra. Uma estacao
de metrd foi renomeada em homenagem ao filme, como pode ser visto na Figura 3. O nome
original da estacdo € Barbican, um nome similar ao da campanha de divulgacao da Barbie.

Figura 3: Mudanca de nome em esta¢do de metrd em Londres

g |

Fonte: BBC News e Warner/variety

Outro exemplo a ser citado diz respeito a uma cabine cor de rosa que foi exposta em
um local publico de grande circulagdo de pessoas, também na cidade de Londres.
Originalmente, essa ¢ uma cabine de policia famosa da cidade. Dessa forma, buscou-se
aumentar a curiosidade do publico e reforcar a cor iconica, conforme pode ser observado na
Figura 4.

Figura 4: Cabine em Londres

Fonte: BBC Ngws e Warner/Variety

Na Figura 4, € possivel observar que a cabine de policia em estilo inglés foi pintada de
rosa, sendo este um local que ¢ um dos principais pontos turisticos da cidade de Londres, com
uma localiza¢do onde circula grande quantidade de pessoas, ampliando, assim, o alcance do
publico. Dessa forma, a cor rosa foi sendo cada vez mais associada ao filme (Madeira, 2023),
criando o Aype (Siqueira; Paulon, 2023).

Antes do lancamento do filme, foi divulgado um outdoor em cor de rosa, apenas com
a data de lancamento do filme, refor¢ando a identidade visual (Figura 5).



_ Figura S: Outdoor cor de rosa
Ay :

Fonte: Agéncia Marino

Portanto, a campanha de marketing promoveu o filme por meio de uma propaganda
intensiva em torno dos simbolos do filme para criar um Aype e, dessa forma, gerar grande
desejo em relagdo ao filme (Siqueira; Paulon, 2023). Foi utilizada a cor rosa para remeter ao
filme e causar identificacdo (Magri, 2023; Ode, 2023).

5.2.3 Eventos e experiéncias

Dentre as ferramentas de comunicag¢do de marketing, os eventos e experiéncias foram
amplamente utilizados. Muitas marcas t€ém promovido experiéncias aos consumidores, pois
sdo momentos que criam conexao entre marca e cliente (Solomon, 2016; Kotler; Keller, 2018).

Os eventos de langamento do filme ocorreram com ampla divulgagdo. Os atores foram
vistos no tapete vermelho de cinemas em diversas cidades para divulgar a estreia do filme. A
atriz principal foi vestida com looks iconicos da boneca Barbie.

E possivel destacar, dentre as experiéncias, um exemplo marcante que foi a parceria da
empresa da boneca Barbie, a Mattel, com a empresa Airbnb, de aluguel de casas e
apartamentos de curta temporada. Nessa acdo de comunicagdo, foi disponibilizada a
oportunidade de alugar uma casa em Malibu, na Califérnia — Estados Unidos, com o
personagem Ken como anfitrido (Figura 6). Uma das pautas abordadas no filme foi a
desconstrugao dos papéis de género previamente estabelecidos pela sociedade e o Ken foi
escolhido como anfitrido para criticar o patriarcado de forma bem-humorada e para
surpreender os consumidores ao conhecer o espagco para um marketing de experiéncia e
promover um encontro com um personagem do filme. Além disso, a casa remete & mansao da
Barbie, trazendo uma brincadeira da infancia para o tamanho real e experiéncia imersiva do
consumidor, contribuindo para a sensa¢do de nostalgia (Diniz, 2015).

Figura 6: Casa Barbie

Fonte: Agéncia Marino
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Quando o filme foi langcado, muitas ativagdes em cinemas foram realizadas, como
encontro com personagens ¢ baldes de pipoca tematicos (Figura 7).

Figura 7: Balde de pipoca

Fonte: Shopping Aurora Londrina

Alguns cinemas também contaram com uma cabine telefonica cor de rosa, como o
cinema num shopping na cidade de Londrina, estado do Parana (Figura 8).

Figura 8: Cabine telefonica em Londrina

] ) 4
. s ‘

A cabine telefonica nos cinemas fazia com que o publico que fosse assistir ao filme
tirasse fotos na cabine, vivenciando experiéncias em relacdo ao filme. Ou seja, ndo bastava
assistir ao filme, podia também interagir com os simbolos antes e depois da sessao de cinema.

Outra acdo que fez sucesso foi colocar nos cinemas uma caixa simulando a embalagem
da boneca Barbie (Figura 9).

Figura 9: Embalagem da Barbie

*
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Na Figura 9, ¢ possivel visualizar a caixa. As pessoas que iam assistir ao filme no
cinema podiam entrar na caixa e tirar fotos, simulando serem bonecas Barbies. Dessa forma,
muitas foram vestidas de rosa para ficarem parecidas com a personagem. Além disso, a
campanha realizou uma a¢ao de marcar encontro com a personagem, apresentando os horarios
em que esses encontros aconteciam.

Portanto, os eventos e experiéncias tinham o objetivo de fazer as pessoas vivenciarem
para além do filme, pois as pessoas se inseriam em cenarios e simbolos apresentados, podendo
“ser” os personagens. Assim, o consumo simbdlico foi bastante explorado na campanha de
divulgagdo (Solomon, 2016).

5.2.4 Promocao de vendas

A promogao de vendas diz respeito a prémios, brindes, descontos e sorteios (Kotler;
Keller, 2018). Um exemplo foi a Mattel, que fez parte de um sorteio. A Riachuelo foi uma das
lojas participantes, onde a cada 100 reais em produtos Barbie, os consumidores concorriam a
um sorteio para viajar para Malibu e visitar a casa da Barbie. O nome do site era
promocabarbieland.com.br e a acdo promocional foi “Barbie, o filme - promog¢ao BARBIE
LAND”. Os vencedores foram divulgados em 18 de agosto de 2023.

5.2.5 Relacgoes publicas e publicidade

Outras ferramentas da comunicagao de marketing utilizadas foram relagdes publicas e
publicidade (Kotler; Keller, 2018), ja que sairam na midia, de forma massiva, noticias sobre o
filme, além das diversas entrevistas para a imprensa dadas pela diretora e atores.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar como as ferramentas de comunicacdo de
marketing foram utilizadas para divulgar o filme da Barbie. O filme foi baseado na famosa
boneca Barbie da empresa Mattel, tendo sido um sucesso de bilheteria. Foi lancado em 2023 e
trouxe reflexdes sobre questdes de padrao de comportamento humano com criticas em relacao
ao patriarcado e ao padrao de beleza estereotipado.

Dentre as ferramentas de comunicagdo de marketing utilizadas para promover o filme
e incentivar as pessoas a irem ao cinema estdo: marketing online e de midias sociais,
propaganda, eventos e experiéncias, promog¢ao de vendas e relagdes publicas e publicidade. A
comunicagdo de marketing da empresa foi bem-sucedida, levando as pessoas ao cinema e
criando engajamento nas redes sociais. As pessoas se sentiam incentivadas a participar da
experiéncia do filme, assim como postar nas redes sociais, criando entdo mais engajamento.

Antes do langcamento do filme, a campanha de marketing realizou parcerias com outras
marcas e licenciou usar o nome da boneca. Assim, principalmente no setor de moda e
vestuario, a cor rosa foi predominante, criando o chamado /ype rosa. Nesse contexto, os
consumidores usaram roupas no estilo “Barbiecore” para ver o filme e postaram em suas redes
sociais.

Nos cinemas, também foram introduzidos itens como uma caixa de boneca em tamanho
humano. Os consumidores tiraram fotos nas caixas de bonecas e continuaram postando em
redes sociais, aumentando o engajamento da marca nas redes e reforcando o hype. Assim, foi
possivel perceber como a campanha do filme utilizou de forma adequada as ferramentas da
comunicac¢do de marketing, impactando o consumo de forma positiva para o filme ¢ a marca.

Esse estudo contribuiu para apresentar uma campanha de marketing bem-sucedida de
um filme. E possivel perceber o quanto estimular o engajamento do consumidor ¢ importante,
assim como criar experiéncias que podem fazer com que o consumidor viva momentos
memoraveis.
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Dessa forma, assistir ao filme se transformou em algo maior, mais prazeroso e feito de
forma coletiva, entre amigos. Nao bastava somente assistir ao filme, tinha que se vestir de
acordo com a tendéncia e o estilo da Barbie, assim como participar das diversas experiéncias
criadas — como a foto na caixa de boneca. Além disso, houve grande incentivo ao
compartilhamento nas redes sociais, aumentando o engajamento em relagdo a campanha do
filme, e incentivando outras pessoas a irem ao cinema também.

Portanto, a divulgacdo do filme utilizou diversas ferramentas de comunicagdo
realizando uma comunicagdo de marketing integrada. A propaganda com o trailer, o outdoor
cor de rosa com a data de lancamento do filme e outros objetos expostos ao publico, os eventos
e experiéncias como a casa do Airbnb em Malibu, as decoracdes nas salas de cinema, o uso das
redes sociais, como a ferramenta selfie gemerator, € o estimulo ao engajamento dos
consumidores ao marcarem amigos ¢ familiares, todas essas ferramentas foram importantes
para a divulgacdo do filme e o estilo que foi criado e que também gerou outras formas de
consumo, ndo s6 no cinema.

Com o sucesso de vendas em diversos setores além do ingresso do filme, as empresas
podem aplicar essas ferramentas para atrair consumidores ou para manter os clientes.

Como sugestao para futuros estudos, seria interessante realizar uma pesquisa de campo
entrevistando pessoas que foram ao cinema e participaram da tendéncia Barbiecore, para que
elas possam relatar suas experiéncias individuais, trazendo novas informagdes sobre o que elas
mais gostaram e sobre o que poderia ter sido melhor. Outra sugestao seria fazer um estudo de
caso com algumas marcas do setor de vestuario que fizeram a parceria com a Mattel e criaram
produtos relacionados ao filme. O estudo de caso poderia analisar se as marcas avaliam a
parceria como positiva para sua imagem e quais foram seus resultados.
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