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Resumo

Esta pesquisa compreende como o filme Barbie impactou o marketing digital de empresas
em Picos-Pl na semana de sua estreia. Para tanto, utilizamos como procedimentos
metodoldgicos a pesquisa com abordagem qualitativa, guiada por meio de coleta de dados
a partir de mapeamento netnografico no Instagram, e como técnicas de analise a Analise
Temética (AT) e a Analise de Contetdo (AC) Categorial, considerando as publicacdes
das empresas picoenses, apenas no feed do Instagram, relacionadas ao tema “filme
Barbie”, entre os dias 16 a 22 de julho de 2023. O estudo revela que as empresas e
instituicdes picoenses aderiram a trend do filme e buscaram junto aos posts no Instagram
evidenciar produtos e servigcos que se associavam ao conteddo imagético do filme.
Contudo, a maioria dos perfis analisados buscou de fato entrar na “onda Barbie” com o
intuito de se sentirem incluidas na pauta do momento e atrelar isso as questdes
mercadoldgicas, buscando aumentar as vendas.

Palavras-chave: Marketing Digital. Estratégias de Marketing. Posicionamento. Filme
Barbie. Picos-PlI.

Abstract

This research understands how the film Barbie impacted the digital marketing of
companies in Picos-Pl in the week of its premiere. To this end, we used a qualitative
approach as methodological procedures, guided by data collection based on netnographic
mapping on Instagram, and Thematic Analysis (TA) and Categorical Content Analysis
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(CA) as analysis techniques, considering the publications of picoense companies, only in
the Instagram feed, related to the theme ‘Barbie film’, between 16 and 22 July 2023. The
study reveals that companies and institutions in Pico adhered to the film's trend and
sought to highlight products and services associated with the film's imagery in their
Instagram posts. However, the majority of the profiles analysed did in fact try to get on
the ‘Barbie bandwagon’ in order to feel included in the current trend and to link this to
marketing issues in order to increase sales.

Keywords: Digital Marketing. Marketing strategies. Positioning. Barbie film. Picos-PlI.

Introducéo

O Marketing vem sendo motivo de muitos estudos em todas as vertentes, muito
se fala nele nas redes sociais digitais, nas diversas plataformas, radio, TV, bem como nas
areas afins. Devido a grande expansdo da internet, consequentemente as redes sociais
digitais avancaram no mercado de trabalho principalmente dos profissionais de
comunicacao.

Diante disso, a rotina atual das pessoas esta ligada diretamente com o mundo
virtual, inclusive 0s processos comunicacionais. A revolucdo na tecnologia se expandiu
de muitas formas. O marketing ndo é diferente, ele € usado para aproximar pessoas, gerar
conexdes, criar emogdes, sentimentos, pertencimento de alguém com algo. Uma das
vertentes do marketing é atrair, gerar conexdes com seus consumidores por meio de
sentimentos. A nostalgia é um sentimento com efeito positivo em muitos produtos.

Levando em consideragdo como as pessoas recebem e vivem atualmente dentro
das redes sociais digitais, é sabido que diariamente trends e pecas viralizam e se tornam
“moda” entre os usuarios dentro das redes, isso devido a facilidade de conexdo com os
variados espacos geograficos. As ferramentas de interacdo social estdo cada vez mais
influentes, conectam e geram identificagdo em um volume cada vez maior. Partindo disso,
0 presente estudo possui a seguinte problematica de pesquisa: Como as empresas usaram
a tendéncia do filme Barbie para estratégias de marketing no Instagram durante a semana
de estreia do filme em Picos-P1?

A cidade de Picos-Pl, segundo o Gltimo censo do IBGE (2023) possui 83.090
habitantes, 0 municipio € um dos mais importantes polos comerciais do estado do Piaui,
sendo a 3* maior economia, perdendo apenas para a capital Teresina e Parnaiba,

localizada no litoral piauiense. Picos possui uma localizacdo geogréafica privilegiada, o
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municipio é cortado pela rodovia transamazénica e esta entre 0os 10 maiores produtores
de mel no Brasil, destacando-se pelo comércio de diversos produtos.

Guiados no intuito de desvendar tal lacuna, estruturamos o seguinte objetivo
geral: Compreender como o filme Barbie impactou o marketing digital de empresas em
Picos-Pl na semana de sua estreia. De forma especifica buscamos: Mapear 0s posts das
empresas picoenses relacionados ao filme Barbie no Instagram; Identificar o tipo de
contetdo e categorizar as estratégias de marketing atreladas ao filme Barbie
desenvolvidas pelas empresas picoenses no Instagram e por fim, analisar o
posicionamento das empresas picoenses em relacdo ao filme e o processo de
retroalimentacdo na divulgacéo.

Para tanto, utilizamos como procedimentos metodolégicos a pesquisa com
abordagem qualitativa, guiada por meio de coleta de dados a partir de mapeamento
netnogréafico no Instagram, e como técnicas de anélise a Analise Tematica (AT) e a
Andlise de Conteudo (AC) Categorial, considerando as publicagbes das empresas
picoenses, apenas no feed do Instagram, relacionadas ao tema “filme Barbie”, entre os
dias 16 a 22 de julho de 2023.

O estudo esta organizado da seguinte maneira: primeiro, discutimos os conceitos
de marketing. Depois, detalhamos a metodologia e, em seguida, versamos sobre as
estratégias adotadas pelas empresas picoenses em relacdo ao filme. A pesquisa revela
como as empresas picoenses aderiram a trend do filme Barbie e buscaram junto aos posts
no Instagram evidenciar produtos e servi¢cos que se associavam ao contetdo imagético do

filme.

Marketing: importante do inicio ao fim

Para Kotler e Keller (2018, p. 1), “um marketing eficaz ndo ¢ acidental. E, ao
mesmo tempo, arte e ciéncia e resulta de um cuidadoso processo de planejamento e
execuc¢ao, com o uso das mais avancgadas ferramentas e técnicas disponiveis”. Além disso,
todas as estratégias de marketing s@o planejadas, preparadas e pensadas para que
determinada peca tenha éxito. Nessa perspectiva, os autores sinalizam que o marketing
“envolve a identificagdo ¢ a satisfacao de necessidades humanas e sociais” e defendem

que uma das mais sucintas e melhores defini¢gdes de marketing ¢ “suprir necessidades
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gerando lucro” (Kotler; Keller, 2018, p. 01). De forma bem simples, marketing ¢ um
mundo de possibilidades, cada acdo tem um objetivo e finalidade ja estruturados.

Ao conceituar o marketing, Pipkin (2012) apresenta trés dimensoes: a filosofica,
a funcional e a operacional. Na dimensao filosofica, o marketing se refere “a orientacao
da empresa para o consumidor. Assim, toda a decisdo tomada na empresa deve estar
voltada para um o atendimento das necessidades e dos desejos do consumidor”. Ja na
dimensao funcional, o autor defende que “o marketing estuda os relacionamentos de
troca. “Assim, assume funcdo de melhorar o ajustamento entre as necessidades distintas
do mercado e a oferta igualmente diferenciada das empresas”. Nesse processo de troca,
ocorre a "criacdo de valor" (Pipkin, 2012, p. 09-10). Néao é s6 comprar, cada produto ou
Servicgo precisa agregar valor as pessoas, elas precisam sentir a necessidade de ter aquilo,
seja para uso pessoal ou para presentear.

Ao detalhar a dimensdo operacional, Pipkin (2012, p. 10) destaca que é nesse
processo que ocorre a "operacionalizacdo do conceito de marketing” com a sua
implementagao. Assim, cabe ao “profissional do marketing formular e implementar
estratégias de produto, preco, distribuicdo e promoc¢do visando aproveitar as
oportunidades existentes no mercado™ (Pipkin, 2012, p.10). Cada ponto estudado dentro
do marketing pelos profissionais da area faz com que seja determinante o sucesso (ou
ndo) da campanha de marketing, seja em um video para as rede sociais pensado para
emocionar, seja em uma proposta que faca sentir o possivel cliente sentir vontade/desejo
ou simplesmente quando o preco € principal atraente.

Portanto, como defende Turchi (2012, p. 66), o marketing “deve ir além de
campanhas de propaganda, na medida em que estd profundamente relacionado a analise
de viabilidade mercadologica e financeira que deve anteceder a abertura e a
sustentabilidade de qualquer negdcio”. A autora detalha como deve acontecer a presenga
do marketing nos negdcios e pontua que a etapa de planejamento reduz incertezas e
direciona para que o objetivo seja atingido com mais eficiéncia. Nessa perspectiva, a
juncéo de produto, praca, distribuicdo e promocao formam um conjunto de estratégias. O
autor Pipkin (2012) pontua que o “composto ou mix de marketing é a associacao das
quatro varidveis estratégicas do marketing: produto, distribui¢do, preco € promogao”.
Complementando a ideia da associagdo do mix de marketing, Kotler e Keller (2018)

especificam que os profissionais da area trazem no processo de gestdo varios tipos de
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produtos como bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacg0es, informacdes e ideias.

Para Pipkin (2012), marketing é um composto de estratégias que tem como
objetivo central materializar uma estratégia, ela deve trazer uma proposta de valor
diferenciada e superior aquela dos concorrentes, satisfazendo as necessidades e desejos
do mercado selecionado. Por consequéncia, a estratégia competitiva consiste em criar
uma posicdo exclusiva e sustentavel, ou seja, ser diferente. Os autores Kotler e Keller
(2018 p. 56) complementam explicando que “todo negocio deve elaborar uma estratégia
para alcangar seus objetivos, que consiste em uma estratégia de marketing compativel
com uma estratégia de tecnologia e uma estratégia de busca de recursos”.

Outro fator ligado ao marketing que Pipkin (2012, p. 31) chama a atengdo ¢ “a
adaptacdo dos esforcos de marketing a determinada cultura é um dos principais
ajustamentos que uma organizagdo deve realizar, para que atinja suas metas empresariais
em um mercado externo”. O autor segue relatando que tudo aquilo que a organizagao vai
fazer, seré seu diferencial diante dos concorrentes. Nessa perspectiva, para Pipkin (2012,
p. 31), “todos os esfor¢cos de marketing sdo avaliados dentro de um determinado contexto
cultural, que determina sua aceitac¢do, resisténcia ou rejei¢ao”. Assim, cada escolha do
planejamento estratégico de marketing deve estar alinhado a cultura da regido na qual
esta inserida a campanha, de acordo com seu publico alvo e as tendéncias e necessidades
do momento.

Pipkin (2012) alerta ainda que as empresas devem se atentar para 0 processo de
adaptacao as especificidades do local em que irdo se inserir. Diante do exposto, cada
direcdo adotada é permeada de padrdes estabelecidos, que evidenciam certas
necessidades e desejos focados em seu publico-alvo. Destarte, fica nitida a necessidade
de se pensar o marketing das organizagdes em todos 0s seus processos, desde a sua
fundacdo, aos colaboradores e ao publico externo. Entendendo as caracteristicas
especificas dos publicos-alvo para que assim seja possivel desenvolver estratégias

condizentes com a realidade em que do empreendimento.

Em alta: compreendendo o marketing digital

De acordo com Turchi (2012, p. 16), “com o desenvolvimento da internet, o

ambiente digital passou a ser visto pelo setor corporativo como um terreno fértil a ser
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explorado e como uma forma de imprimir maior agilidade aos negécios”. E, nos ultimos
anos, temos visto isso se intensificar de uma forma impressionante, principalmente, com
as empresas adentrando no meio virtual e utilizando as redes sociais como espago para
visibilizacdo dos produtos/servigos, como tambem, para a efetuar as vendas.

Destarte, Turchi (2012, p. 64) revela também que “o crescimento do marketing no
mundo digital desponta como tendéncia irreversivel. Talvez pela novidade, ou pela
necessidade, o fato é que aqueles que ja estdo dentro ndo querem sair, e 0s que estdo de
fora sabem que ja estdo atrasados para entrar”. Por isso, como assegura Turchi (2012, p.
65), “ndo basta conhecer apenas os conceitos ja estabelecidos, mas também ¢ necessario
saber criar a presenca online da companhia de forma adequada, bem como sua estratégia
de marketing digital para essa nova era [...]”.

Essa presenca online foi intensificada ainda mais no periodo da pandemia da
Covid-19, exigindo muito mais da conectividade virtual das empresas, principalmente,
por conta da necessidade do isolamento social. Muitas empresas que nao se atentaram a
presenca nas redes sociais, por exemplo, tiveram que correr contra o tempo para se
posicionar online e as dificuldades foram maiores justamente pelo despreparo. Enquanto
outros empreendimentos chegaram até mesmo a fechar as portas por ndo se adaptarem,
por outro lado, diversas empresas foram criadas ja em formato virtual, nesse contexto
pandémico.

Com a globalizagéo e os altos avancos tecnologicos, ocorre uma reconfiguragao
nas competéncias dos consumidores, que conforme Kotler e Keller (2018), “podem usar
a internet como uma informa¢do poderosa e um assistente de compras”; “podem
pesquisar, comunicar e comprar em movimento”; “podem acessar as midias sociais para
compartilhar opinides e expressar fidelidade”; “podem interagir ativamente com as
empresas” e “rejeitar acoes de marketing que considerem inadequadas”.

No ambiente virtual, é propicia a incidéncia do marketing viral, que, segundo
Turchi (2012, p. 83), pode ser definido “como a consequéncia de estratégias que levam
as pessoas a transmitir mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes das suas
redes de contato [...]”. Contudo, a autora enfatiza que “as pessoas so irdo passar aquela
informacao pela internet como se fosse o conhecido e tradicional “boca a boca” quando
sentirem algum tipo de satisfagdo com aquele ato”. Portanto, Turchi (2012) alerta sobre

as tendéncias no marketing digital.
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Como h&a muito modismo, observa-se que algumas empresas solicitam,
por exemplo, as suas agéncias, uma campanha de marketing viral, ou
como dizem um “viralzinho”, como se isso fosse algo que se possa
prever. Na verdade, as agOes ndo deveriam ser feitas de forma
independente de uma estratégia de marketing global da empresa. E
preciso ter cautela, pois em alguns casos é necessario, primeiramente,
rever a estratégia do negdcio como um todo e verificar se isto esta
adequado com o que é feito no restante da empresa (Turchi, 2012, p.
128).

Ademais, Kotler e Keller (2018 p. 20) pontuam que “dadas as novas realidades de
marketing, as organizacOes estdo desafiando suas equipes de marketing a encontrar o
melhor equilibrio entre o antigo e o novo, alem de fornecer evidéncias comprovadas de
sucesso”. Seguindo essa linha de pensamento, ¢ necessario que a equipe trabalhe um
marketing digital que esteja estreitamente alinhado a realidade da empresa, a fim de que
ndo haja uma distopia e crises de imagens sejam criadas a partir dos proprios contetdos
gerados para as redes do empreendimento.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2018 p. 622) defendem que “o processo de
elaboragé@o da comunicacao para que se obtenha a resposta desejada requer a solucéo de
trés problemas: o que dizer (estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e
quem deve dizer (fonte da mensagem)”. Por fim, os autores entendem que a magia da
propaganda é materializar conceitos abstratos na mente do consumidor. Por esse motivo,
a postura adotada, seja nas redes sociais ou no marketing tradicional, pelas empresas deve
levar em consideracdo sua esséncia, a missdo, a visdo e os valores, a fim de criar uma

sintonia entre o que de fato € a empresa e 0 seu posicionamento perante 0s seus publicos.

Metodologia

O estudo tem como procedimentos metodoldgicos a pesquisa com abordagem
qualitativa, guiada por meio de coleta de dados a partir de mapeamento netnografico no
Instagram. Ademais, temos como técnicas de analise a Analise Tematica (AT) e a Analise
de Conteudo (AC) Categorial, considerando as publica¢fes das empresas picoenses,
apenas no feed do Instagram, relacionadas ao tema “filme Barbie”, entre os dias 16 a 22
de julho de 2023, semana de estreia da producgéo audiovisual nos cinemas.

De acordo com Oliveira (2016), a pesquisa qualitativa apresenta uma abordagem
que se opBe ao principio da replicabilidade, principio que permite que novas pesquisas

sejam feitas com base em um banco de dados ja existente e é muito utilizado nas ciéncias
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da natureza. Assim, Goldenberg (2004, p. 17) pontua que a pesquisa qualitativa se volta
para “o aprofundamento de um grupo social, de uma organizagao e outros e busca estudar
aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados voltando-se para o entendimento
das dinamicas sociais”.

Para coletar o material a ser analisado, utilizamos o mapeamento netnogréfico.
Ao analisar as aplicacdes da netnografia no campo da comunicacéo digital, Amaral, Natal
e Viana (2018, p. 36) compreendem que este método pode se comportar “como uma
janela ao olhar do pesquisador sobre comportamentos naturais de uma comunidade
durante seu funcionamento, fora de um espaco fabricado para pesquisa”. A netnografia,
segundo Kozinets (2014). é uma abordagem de pesquisa online de observacao
participante. Assim, 0 método ¢ apropriado “para o estudo tanto de comunidades virtuais
quanto de comunidades e culturas que manifestam interagcbes sociais importantes
virtualmente” (Kozinets, 2014, p. 72).

Nesse sentido, esta ferramenta metodoldgica é indicada aos métodos qualitativos,
ja que permite ampliar as possibilidades epistemoldgicas de estudos no campo da
comunicacdo, como apontam Amaral, Natal e Viana (2009). Assim, a partir do estudo
netnografico, podemos captar e analisar contetldos no meio digital, a fim de entender as
dindmicas comunicacionais. Como é 0 nosso caso, ao realizar o0 mapeamento dos posts
relacionados ao filme Barbie a partir dos perfis pessoais dos autores, como usuarios do
Instagram e pertencentes ao espaco/local da pesquisa, 0 municipio de Picos-Pl.

Dessa maneira, 0s posts que compdem o mapeamento sao oriundos de interacdo
dos autores deste trabalho, na rede social em estudo. O mapeamento se deu a partir dos
perfis seguidos pelos pesquisadores e que apareceram espontaneamente no feed durante
o0 periodo estudado, como também, pelos posts recebidos por meio do direct através de
seguidores (amigos) em comum na rede social (dindmica da prépria rede a interacédo pelo
bate-papo). Ressaltamos que cada autor tem seu gosto pessoal/especifico e sua forma de
utilizar o Instagram e isso influencia na entrega de contetdos pelo algoritmo dentro da
rede, o que pode ter influenciado também a montagem do corpus de analise, inclusive
diversificando este, ja que foi produzido através de perfis distintos.

Os posts foram selecionados, de forma esponténea, a partir dos contetdos que
foram mostrados aos autores desta pesquisa, de 16 a 22 de julho de 2023, por meio de
entrega algoritmica e geolocalizagdo, como também, pelas interacfes entre os autores e

os perfis das empresas e demais usuarios da regido. Totalizando, assim, um corpus de
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pesquisa com 38 publicagdes. Ademais, Souza (2019, p. 54) destaca que o processo de
Analise Tematica “comec¢a quando o pesquisador procura, nos dados, por padrdes de
significados e questdes de possivel interesse a pesquisa. 1sso ja pode ocorrer, inclusive,
durante a coleta de dados [...]”. A autora enfatiza que esta analise “envolve um vaivém
constante entre o banco de dados, os trechos codificados e a analise dos dados que se esta
produzindo a partir destes trechos” como aponta Souza (2019, p. 54). Para a autora, o
tema representa certo nivel de significado padronizado identificado no banco de dados.
Nessa linha de pensamento, a AT esta ancorada a problematica deste estudo que se
concentra em identificar as estratégias que foram utilizadas pelas empresas picoenses, por
meio do Instagram, para aliar seus empreendimentos a tematica “filme Barbie”.

Dito isso, utilizamos como técnica de pesquisa a Andlise de Contetdo (AC)
categorial, defendida por Bardin (2011), que sistematizou e revelou que este tipo de
anélise consiste num conjunto de técnicas utilizadas na analise das comunicacdes.
Segundo a pesquisadora, a AC se estrutura em trés fases: 1) pré-analise; 2) exploracao do
material, categorizacdo e/ou codificacdo; 3) tratamento dos resultados, inferéncias e
interpretacdo. De acordo com Moraes (1999, p. 09), este tipo de analise fornece
informagdes complementares ao leitor critico de uma mensagem e “ajuda a reinterpretar
as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além
de uma leitura comum”.

Nesse sentido, analisaremos as publicacdes a partir das seguintes Categorias: 1 -
Reprodugéo; 2 - Langcamento de novos servigos/produtos; 3 - Alteracdo da identidade
visual; 4 - Reaproveitamento de produtos; 5 - Colaboragdo (collab) e 6 - Contetdo
original. Estas categorias foram definidas a partir da analise preliminar dos posts,
identificando os padrdes presentes no corpus, como pressupde a AC. A seguir, temos a

analise e a discussdo sobre o0s dados encontrados na pesquisa.

Estratégias picoenses na trend Barbie

Apds o mapeamento netnografico, contabilizamos 38 publica¢des, sendo: 24
(vinte e quatro) Artes Graficas, 12 (doze) videos no Reels e 2 (duas) Fotografias. Assim,
conseguimos atingir o nosso segundo objetivo especifico, com a identificagdo dos tipos
de posts produzidos e publicados pela empresas. Dentre o material de analise,

identificamos 19 empreendimentos distintos que produziram conteudos ligados ao filme,
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em Picos-Pl, de segmentos, como: moda, alimentagéo, papelaria, instituicdo de ensino
superior e microinfluenciadores digitais.

Ainda no nosso segundo objetivo especifico, categorizamos as estratégias de
marketing atreladas ao filme Barbie desenvolvidas pelas empresas picoenses e
conseguimos identificar seis tipos distintos, que foram:

1 Reproducao

Nesta categoria, observamos, dentre os posts mapeados, quais se tratavam apenas
de meras reproducdes da tendéncia. Foi o caso das seguintes empresas: o Cine Movie
Plex, que reproduziu um meme que repercutiu nas redes sociais, como podemos

identificar na Figura 01.

Figura 01: Cine Movie Plex reproduz meme das redes sociais
‘ /_> cinemovieplex_oficial » Seguindo ~ +++

cinemovieplex_oficial () cinemovieplex oficial 6 sem
= ¥ CENAS COMO ESSA SERAO COMUNS

ev

Eu: Me vé um ingresso?

W - . £ amanh3 a estreia da Barbie no Cine
Para qual filme? Movieplex, ja garantiu seu ingresso?

Eu e minha amigas na frente do caixa da bilheteria: correpe ilheteria ow acesse oty

™ cinemovieplex_oficial 5 sem

seja exibido ou no em uma cidade
no seu langamento. Tentamos
trazer o filme nio foi possivel na
estreia e olha que os filmes Barbie e
Openheimer s§o do mesmo grupo

Qv n

@R Curtido por emilymariabezerra e
outras pessoas

Em sequéncia, o perfil @myvrian.yoga também participou da trend do momento
e fez um post sobre o assunto. A publicacdo apresentou uma imagem da boneca Barbie
praticante de Yoga, indicando quais seriam suas caracteristicas. A legenda do post
destacou a sua participacdo na tendéncia do momento, também se caracterizando como
uma reproducao. Além disso, a Autoescola Cazuza também entrou na onda utilizando um
video recortado da Barbie em desenho, num momento que a boneca estava dirigindo um
carro, e fez alusdo a retirada da carteira de motorista (habilitagdo). Consideramos uma
reproducao, pois o reels é composto a partir de um trecho do desenho.

A partir disso, conseguimos considerar que por mais que se trate de uma
reproducéo relacionada ao filme ou ao universo Barbie, as empresas ndo queriam ficar de

fora da trend do momento. Acreditamos que essas reproducdes soam como um
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sentimento de participacdo/inclusdo perante a tendéncia do momento. A ideia de “entrar
na onda” e reproduzir o que ¢ tendéncia e esta em alta aparece como uma estratégia de
marketing que pode até parecer simples, mas tem toda uma complexidade, tendo em vista
que pode trazer vantagens, como também ser bastante perigosa se ndo planejada de forma

coerente aos valores de cada empresa.

2 Lancamento de novos servigos/produtos

Nesta categoria, tivemos como destaque a cafeteria Ruff's Coffee, que foi o
empreendimento com mais posts mapeados em nosso estudo, contabilizando 09
publicacdes. A cafeteria langou a “semana PINK especial” e colocou a venda, produtos
com as cores rosa e cheios de glitter, modificados de sua esséncia, como brownies, sheiks,
brigadeiros e bolos, que cotidianamente ndo eram vendidos neste formato.

Ademais, aempresa Varanda 672 publicou um reels com um drink rosa, intitulado
"Barbie Drink", feito de pitaya, morango, leite ninho e leite condensado, tanto na verséo
com alcool, como sem alcool. Durante a alta do assunto, com a taca totalmente enfeitada
com imagem da barbie, acucar e cobertura rosa e um canudo rosa com branco, 0 novo
drink foi langado, encaixando-se assim na categoria nesta categoria de langamento de
novos servicos/ produtos. O mesmo, identificamos com o Panorama, que langou também
um drink e intitulou de “CaipiBarbie”.

Ainda nessa categoria, notamos que o Deck Bistrd langou uma festa intitulada
“Baile da Barbie”, em sua parte de eventos. Ja a Pax Unido, empresa funeraria, langcou
caix0es rosa e, como podemos ver na Figura 02, ainda questionou os seguidores: “Quem

ai gostaria de um caixao #Pink pro seu funeral?”.
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Figura 02: Pax Unido langa caixao rosa e repercute nas redes sociais
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Fonte: @paxuniao | Instagram (2023)

A partir disso, conseguimos entender o quao grande foi a influéncia do filme junto as
redes sociais. Uma vez que esse processo movimentou nao so o publico, como o0 comércio
e a oferta de produtos, que passou a ser personalizada de acordo com a tendéncia. Essa
foi uma interessante estratégia de movimentacdo de mercado, ao langar produtos
baseados na teméatica ou mesmo ao alterar os produtos tradicionais do catalogos para a
padronagem do assunto em voga. Objetos e itens que ndo poderiamos imaginar que
fossem lancados na cor rosa, como é o caso do caixao, passaram a ser vendidos pelas
redes sociais. 1sso apresenta uma forte integracdo das empresas junto as tendéncias que

séo ditas pelo cinema e redes sociais.

3 Alteracao da identidade visual

O Piaui Shopping Center e o Cine Movie Plex modificaram a identidade visual de
divulgagdo da programagdo semanal dos filmes em cartaz, utilizando a cor rosa e
deixando em destaque o filme Barbie. Vimos pela quantidade de posts, que estes dois
perfis intensificaram as postagens sobre o filme, fator ndo visto em outros langcamentos.
Como tambem podemos visualizar na Figura 01, a foto do perfil do cinema também ficou
rosa no periodo.

Quem também mudou a identidade visual foi a Faculdade RS4, que alterou a foto
do perfil para a cor rosa e colocou no feed aderindo a tendéncia do momento, como
podemos visualizar na Figura 03, ja que busca atingir uma comunicacéo jovial, tendo

como publico principal os jovens universitarios.
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Figura 03: Faculdade R.S4 muda identidade visual durante semana de estreia do filme
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Fonte: @faculdadersa | Instagram (2023)

Destacamos que a identidade visual pesa nas estratégias de marketing, pois essas
alterac@es de acordo com o tema do momento, caracterizam-se como como estratégias de
grande visibilidade, como por exemplo, a alteracdo da foto de perfil, que fica sempre
visivel e em evidéncia. Assim, temos uma forma de manter a mensagem circulando e

chegando aos publicos, mesmo de forma indireta.

4 Reaproveitamento de produtos

Nesta categoria, verificamos que a Eclética Boutique e a Cagulo Confecgles
produziram videos com pecas de seu estoque, que estavam diretamente aliadas a paleta
rosa, mostrando possiveis combinac¢@es de looks para ir assistir ao filme. O mesmo foi
feito também pelo Piaui Shopping Center, que reuniu em um carrossel de artes, intitulado
“tendéncias Barbiecore”, com diversas possibilidades de roupas e calgados rosas, de suas

lojas, como mostra a Figura 04.

Figura 04: Plam Shopplng faz carrossel com o0s produtos de suas lojas ligados ao filme
' \ . o pw“'@r\("w"i" Seguindo |

O -a: K0 WO-a
Fonte: @piauishoppingcenter | Instagram (2023)
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Jd a Cartdo de Todos Picos fez um post que se enquadra na como
reaproveitamento, uma vez que aproveitou um servigo que ja dispde para surfar na
tendéncia barbie, colocando uma arte com a boneca, pontuando assim "Barbie em:
ganhando dinheiro de volta em suas compras com o Cartdo de Todos". Na legenda, foi
colocado que até a Barbie ja estd ganhando seu cashback e, em seguida, questiona-se se
os clientes estdo fazendo uso do cartdo que é ofertado nos parceiros. O post destaca
"aproveita e entra na onda da Barbie e ganhe muito cashback".

Durante esse periodo tudo que era produto relacionado a cor rosa passou a ser
procurado pelos consumidores com mais intensidade, principalmente se tratando de
vestimentas, isso podemos explicar atraves das nossas observacdes acerca da exibicdo do
filme Barbie (2023), onde as salas de cinema, quase sempre lotadas, possuiam a maioria
de seus espectadores vestindo roupas rosas. Entdo, esse publico também buscava a
insercdo dentro do universo Barbie, algo que colaborou para a venda desses produtos,

muitos deles sendo reaproveitados.

5 Colaboracéo (collab)

Nesta categoria, observamos que a cafeteria Ruff's Coffee fez post colaborativo
com a Ruff's Coffee Conveniéncia, do mesmo grupo, mas que apresentam perfis
diferentes, para divulgar o produtos rosa da “semana PINK especial”. Quem também fez
trabalho em colaboragéo foram os microinfluenciadores digitais Talyane Lavor e Amilton
Macario, que produziram um Reels com a versdo “Barbie da quebrada”. O video traz uma
versdo diferenciada da boneca, representada pelos proprios criadores de conteudo, e
buscou levar humor aos internautas.

Ademais, tratamos sobre o video que envolveu mais colaboragdo entre todas as
postagens de nossa anélise. Trata-se de um reels feito pelas empresas Ruff's Coffee,
Farma Formula, Artificium Premium e protagonizado por uma Microinfluenciadora,
intitulado “A collab mais rosa de toda historia”, que uniu lip tint, gummy, look rosa e,
ainda, a comida rosa também ja citada da “semana PINK”, da cafeteria em questdo. Na

Figura 05, podemos visualizar uma captura de tela do inicio deste video.
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Figura 05: Empreendimentos se unem para divulgar produtos durante trend Barbie
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Fonte: @ruffs.coffee e @artificiumpremium | Instagram (2023)

Também identificamos que a papelaria Magic Paper realizou, em parceria com a
Elite Eventos e o Deck Bistro, um sorteio de ingressos para o “Baile da Barbie”, que

citamos na categoria 2.
6 Contetdo original

A partir da analise, constatamos que, de alguma forma, de maior ou menor grau,
todos os posts carregam uma certa originalidade, ja que as empresas buscaram se
posicionar diante do cenario aliando seus empreendimentos ao filme, buscando
visibilidade e também se adequando a dindmica das redes sociais, mas destacamos aqui
0s conteudos com maior teor de unicidade e criatividade.

Assim, temos como destaque aqui dois videos colaborativos, o dos
microinfluenciadores, que trouxe uma nova perspectiva para a Barbie e foi totalmente
produzido pelos perfis, como também, a publicacdo das empresas Ruff's Coffee,
FarmaFormula e Artificium Premium, que reuniu diversos itens para venda, aliados a
tendéncia Barbie, compondo propostas mais originais. Ainda nessa categoria, também
destacamos a postura de originalidade das empresas que lancaram novos produtos ligados

ao filme, que destacamos na categoria 2.
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Considerag0es finais

Com a pesquisa, evidenciamos que as empresas picoenses, a partir da nossa
amostra, que apontou uma diversidade nos tipos de empreendimentos, tiveram um
posicionamento apenas mercadol6gico, como a Autoescola Cazuza que produziu um reels
com a legenda “Até a barbie tem habilitacdo e vocé ainda ndo?”, abordando e trazendo a
tematica do filme para o ramo do empreendimento, porém nao levanta nenhuma questao
social que abordada no filme, como protagonismo feminino, por exemplo, aliando seus
produtos e servicos ao filme e a tendéncia do momento para a venda. O Deck Bistrd
também fez publicacdes trazendo a tendéncia do momento para o estabelecimento. Um
dos posts foi sobre o evento intitulado “Baile da Barbie” com premiagdo para a melhor
caracterizacdo da Barbie ou Ken, além disso, quem estivesse com o look rosa, teria um
valor promocional na entrada do baile.

Todos os posts mapeados dos diversos empreendimentos produziram publicac6es
sobre a trend Barbie do momento, porém todos com a finalidade mercadologica, sejam
reels ou artes gréaficas, nenhuma levantou reflexdes sobre os assuntos abordados no filme,
como as empresas Ruff's Coffee, Farma Formula e Artificium Premium, que trouxeram
uma composicdo de diversas mercadorias para venda, diretamente atrelado a trend
Barbie. Ambos sendo categorizados como conteudo original, traz apenas uma Visdo
mercadoldgica, para finalidade de aumentar a comercializacdo dos produtos e servigos.
Notamos que as empresas ndo se aprofundaram, por exemplo, nas discussdes propostas
pelo proprio filme, como as criticas ao padrao de “corpo perfeito”, machismo, gordofobia
entre outros temas relevantes.

Com a pesquisa, também notamos que houve um processo de retroalimentacdo na
divulgacdo, tendo em vista que todos os posts se aliaram em algum ponto a identidade do
proprio filme e acabaram por ajudar na divulgagdo do mesmo, direta e indiretamente,
causando esse processo retroalimentativo. Assim, foi possivel verificar como as empresas
apenas surfaram na onda do langcamento do filme para promover seus produtos e servicos,
usando as redes sociais como o Instagram para vender, seja adaptando um produto ou
servigco como o caso do Cartdo de Todos Picos sobre o servico de cashback aliado ao
meme em alta.

Ao mesmo tempo, podemos aferir que, ao entrar na onda, estas empresas se

mostram antenadas ao meio virtual, que se caracteriza pelo dinamismo, tornando-se uma

ANO XX. N. 11. NOVEMBRO0/2024 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematical/index 68



temética ISSN 1807-8931

obrigacdo social acompanhar as tendéncias e diversificar seus produtos e servi¢os aquilo
que seus consumidores querem e estdo, no caso, dentro do ambiente virtual, como a
Faculdade R.Sa que mudou o perfil na rede, para entrar na trend, ja que seu maior publico
é de jovens que tém perfil na rede, tornando-se uma necessidade essa constante atencao
as novidades do meio virtual.

E inegavel como o cinema possui a capacidade de pautar outros tipos de midia,
como as redes sociais, sobre assuntos que estdo relacionados a filmes e franquias de
sucesso cinematogréfico. O filme Barbie ultrapassou as fronteiras geograficas do mundo
e adentrou diversas culturas e lugares. Na cidade de Picos-Pl, ndo foi diferente, o
municipio respirou o ar da “Barbilandia” e as tendéncias dessa “febre de sucesso”
adentraram na vida das pessoas e principalmente dos consumidores, fazendo com que as
empresas e instituicGes produzissem ou reproduzissem contetidos relacionados ao filme.

As empresas e institui¢cdes analisadas aderiram a trend do filme Barbie e buscaram
junto aos posts no Instagram evidenciar produtos e servicos que se associavam ao
conteddo imagético do filme (focando muito nos produtos associados a cor rosa).
Contudo, a maioria dessas empresas e instituicdes buscou de fato entrar na “onda Barbie”
com o intuito de se sentirem incluidas na pauta do momento e atrelar isso as questes
mercadoldgicas. Algumas até se sobressairam com a oferta de produtos “diferentes”
relacionados ao filme, como é o caso do caix&o cor de rosa da Pax Unido e das bebidas
Drink Barbie e CaipiBarbie do Varanda 672 e Panorama, respectivamente. Outra grande
parcela, como as lojas de roupas, utilizou o processo de reaproveitamento de produtos
que j& estavam em estoque. Assim, afirmamos que, com mais ou menos inovacao, as
empresas analisadas ndo deixaram de “surfar na onda Barbie”.

Sobre o processo de retroalimentacdo do proprio filme, as empresas de Picos
foram agentes primordiais na propria divulgacéo do filme, pois ao produzirem os posts
relacionados a temaética fortalecia ainda mais a massificacdo em torno do filme e as
tematicas associadas ao produto visual Barbie. Com a andlise, ndo notamos nada
relacionado ao posicionamento das empresas além dos objetivos mercadolégicos. O filme
Barbie é repleto de mensagens e significacbes que discutem e problematizam temas de
extrema relevancia na sociedade, como as problematizagdes em torno do ‘“corpo

perfeito”, discussdes de género, machismo, patriarcado, gordofobia e feminismo.
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