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RESUMO

Quem nunca ouviu falar da marca Barbie? E um desafio para qualquer marca se manter
reconhecida no mercado com consisténcia e inovacao, esta tese aborda o reposicionamento
da marca Barbie, que, apos décadas de perpetuagdo de esteredtipos de género e padrdes de
beleza irreais, enfrenta criticas e obstaculos significativos. O lancamento do filme "Barbie"
em 2023 representa uma tentativa estratégica de alinhar a marca aos valores contemporaneos
de diversidade, inclusdo e empoderamento feminino. Quem disse que uma boneca nao pode
mudar?

O estudo visa avaliar a percepc¢ao da geracao Z antes e depois do langamento do filme.
A analise revela como essa mudanca de imagem foi recebida e se a Barbie conseguiu, de
fato, romper com os esteredtipos do passado. Isso oferece uma visdo critica sobre como a
percepcao da marca afeta a cultura de consumo através de abordagens de marketing e
comunicacao utilizadas.

Além disso, a tese examina a recepgao do feminismo promovido pela Barbie entre os
jovens. Em um cenario onde o empoderamento feminino e a igualdade de género sao topicos
centrais, principalmente em uma sociedade patriarcal. Entender como essa mensagem ¢
interpretada pela geragdao Z ¢ fundamental, ajudando a aprimorar estratégias de marca que
ndo apenas atraem consumidores, mas também promovem mudangas sociais positivas.

buscam se manter relevantes em um mercado global em constante evolugao.

Palavras-Chave: Barbie, Geracio Z, Reposicionamento, Feminismo, Percepc¢io,

Consumo
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ABSTRACT

Who has never heard of the Barbie brand? It is a challenge for any brand to remain
recognized in the market with consistency and innovation. This thesis addresses the
repositioning of the Barbie brand, which, after decades of perpetuating gender stereotypes
and unrealistic beauty standards, faces significant criticism and obstacles. The 2023 release
of the "Barbie" film represents a strategic attempt to align the brand with contemporary
values of diversity, inclusion and female empowerment. Who said a doll can't change?

The study aims to assess the perception of generation Z before and after the film's release.
The analysis reveals how this change in image was received and whether Barbie managed,
in fact, to break with the stereotypes of the past. This offers critical insight into how brand
perception affects consumer culture through the marketing and communications approaches
used.

Furthermore, the thesis examines the reception of feminism promoted by Barbie among
young people. In a scenario where female empowerment and gender equality are central
topics, especially in a patriarchal society. Understanding how this message is interpreted by
Gen Z is critical, helping to hone brand strategies that not only attract consumers, but also
promote positive social change seek to remain relevant in a constantly evolving global

market.

Keywords: Barbie, Generation Z, Repositioning, Feminism, Perception, Consumption
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos com o crescimento da globalizacdo os jovens sdo cada vez mais
caracterizados pela familiaridade com o digital e pelo forte senso de justiga social, este grupo
demografico, conhecido como geracao Z, cresceu em um ambiente altamente conectado,
onde as plataformas sociais e outras midias digitais desempenham um papel central em suas
vidas. Essa geracdo esta constantemente exposta a uma vasta quantidade de informagdes e
esta mais consciente e engajada em questdes sociais e politicas. Dentro desse contexto, a
industria do entretenimento tem desempenhado um papel crucial na reformulagao da imagem
e do posicionamento de marcas icOnicas e atemporais. O entretenimento, com seu alcance
massivo e influéncia cultural, tem o poder de moldar percepgdes e atitudes, especialmente

entre os jovens.

Um exemplo notavel dessa influéncia ¢ o langamento do filme "Barbie" em 2023. Este
filme ndo apenas revitalizou a marca Barbie, tornando-a relevante para uma nova geracao
de consumidores, mas também buscou alinhar-se com valores contemporaneos como
diversidade, inclusdo e empoderamento feminino. A narrativa do filme foi cuidadosamente
projetada para refletir as mudangas sociais e culturais atuais, apresentando personagens

diversos e mensagens que promovem a igualdade e a autoaceitagao.

O rebranding da Barbie através do filme ¢ uma resposta direta as expectativas da
geracao Z, que demanda que as marcas sejam mais do que simples fornecedores de produtos;
elas devem ser agentes de mudanga social. Ao abordar temas como o empoderamento
feminino, a Barbie se reposicionou ndo apenas como uma boneca, mas como um simbolo de
inspiracao e representatividade. O filme mostrou que as mulheres podem ser qualquer coisa
que desejem, desafiando esteredtipos e promovendo uma visdo mais inclusiva do que

significa ser uma mulher no mundo de hoje.

A problematica central desta investigagdo ¢ entender como o langamento do filme
"Barbie" de 2023 afetou a percepg¢do € o comportamento de consumo da marca entre a
geragdo Z. E fundamental compreender em que medida a comunicagio da marca através do

filme consegue alterar a percep¢ao de relevancia social da Barbie, além de entender qual era
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a percepcao da geracao Z sobre a Barbie antes do reposicionamento, € como ela mudou apos
o lancamento do filme, e, finalmente, de que forma o feminismo promovido pela marca

influencia a percepg¢do € o engajamento dos jovens com a Barbie.

Analisar essas problematicas ¢ essencial para avaliar se a estratégia de
reposicionamento da Barbie esta alinhada com as expectativas da geracdo Z e se realmente
contribui para fortalecer a conexdo da marca com esse publico. E crucial entender como a
comunicacdo transmitida pelo filme ¢ percebida e interpretada pela geragao Z e se eles
conseguem mudar a percepc¢ao tradicional da Barbie como um simbolo de beleza perfeita e

inatingivel.

Além disso, o comportamento do consumidor da geragao Z ¢ amplamente influenciado
pela responsabilidade social das marcas. Jovens consumidores tendem a valorizar empresas
que demonstram um compromisso genuino com questdes sociais e €ticas. Assim, investigar
como a responsabilidade social da Barbie, destacada através do novo filme, afeta as decisoes
de compra ¢ a lealdade a marca ¢ fundamental. E factivel que se a geragio Z percebe a Barbie
como uma marca alinhada com seus valores, isso pode resultar em um aumento significativo

no engajamento e nas vendas.

O objetivo geral do estudo ¢ compreender a percep¢ao de consumo da marca Barbie
apo6s o lancamento do filme "Barbie", de 2023, entre a geracao Z. Os objetivos especificos

sdo seguintes:

1- Como a comunicag¢ao da marca através do novo filme Barbie, langado em 2023 alterou a

percepcao da marca pela geragao Z?

2- De que forma o comportamento do consumidor da geragao Z ¢ afetado por marcas com

responsabilidade social?

3- Qual a percepgao que a geragdo Z tem da marca Barbie antes do reposicionamento da

mesma?

4- Qual o comportamento do consumidor da geragdo Z perante a marca Barbie depois da

aposta da marca em se reposicionar?
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5- Como o feminismo da marca influencia a percepcao da Barbie entre a geragao Z.

Esta investigagdo contribui para o corpo de conhecimento existente sobre
reposicionamento de marca e marketing para a geracao Z. Ao analisar como o filme "Barbie"
de 2023 influenciou a percep¢ao de marca, o estudo fornece novas ideias e perspectivas que

podem enriquecer futuras pesquisas nesses campos.

A Barbie, é uma marca estabelecida ha décadas e tem enfrentado criticas e desafios
significativos relacionados a sua imagem tradicional. Historias passadas de perpetuacao de
esteredtipos de género e padrdes de beleza irreais criaram uma necessidade urgente de
reposicionamento para alinhar-se aos valores contemporaneos que correspondam as
necessidades atuais. O lancamento do filme "Barbie" em 2023 representa uma tentativa
estratégica de reverter essas percepcoes e adaptar-se as demandas modernas de diversidade,
inclusdo e empoderamento feminino. Avaliar a eficacia dessa tentativa ¢ essencial nao
apenas para o futuro da marca Barbie, mas também para fornecer um modelo para outras

marcas tradicionais que enfrentam desafios similares.

Explorar a percepcao pré e pos-reposicionamento da Barbie entre a geragao Z também
fornece compreensdes valiosas sobre a eficacia das estratégias de marketing e comunicacao
implementadas. Ao analisar como a geragao Z percebia a Barbie antes do lancamento do
filme e como essa percepg¢ao mudou, a pesquisa pode revelar a profundidade e a extensao da
transformagao na imagem da marca. Isso permitird uma avaliagdo critica das abordagens
adotadas e contribuira para a elaboragao de futuras estratégias de marketing que sejam mais

alinhadas com os valores e expectativas dos consumidores jovens.

Por fim, a investigagdo sobre a influéncia do feminismo na percepcao da Barbie entre
a geragdo Z ¢ extremamente pertinente em um contexto em que o empoderamento feminino
e a igualdade de género sdo topicos centrais de discussao e ativismo. Compreender como a
promocado do feminismo pela marca Barbie ¢ recebida e interpretada pelos jovens pode
ajudar a refinar e fortalecer mensagens de marca que ndo apenas ressoam com OS

consumidores, mas também promovem uma mudanca social positiva.

10
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.MARCA

No cenario atual, marcado pelo capitalismo e pela conectividade, a Internet tem facilitado a
transparéncia na publicidade, tornando dificil enganar os consumidores como no passado.
Assim, ¢ fundamental compreender o que ¢ uma marca e seus impactos. Mais do que apenas
logotipos ou logomarcas, uma marca representa a esséncia da empresa. As marcas servem
para identificar uma organizacao, fabricante ou produto perante o publico. Quando os
consumidores desenvolvem uma conexao mais profunda com certas marcas, estas assumem
um papel significativo em suas vidas, oferecendo funcionalidade, imagens e experiéncias.
Uma marca, portanto, reflete a imagem de uma empresa e ¢ um sistema integrado de acdes
que garantem a eficiéncia na criacdo, entrega € manutencao de seus atributos materiais

(Moura, Araujo 2014).

2.1.1 Definicdo da Marca e Importancia

Uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal ou simbolo ou combinagao
desses que objetiva identificar mercadorias e servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los dos competidores (AMA, 2024). Ela esté diretamente ligada ao
marketing, podendo ser um conjunto de emogdes, experiéncias, relagdes e percepcdes que
transcendem o produto e seus atributos construindo uma visao de valor. Sendo relevante para
o consumidor contemplar aspectos culturais, emocionais e sociais, consequentemente,
estabelecendo um vinculo entre a marca e o consumidor ao mostrar empatia € um bom

desempenho em relagdo a diferenciacao entre os concorrentes (Telles, Queiroz, 2013).

Desenvolver o significado da marca envolve estabelecer uma imagem do que ela

transmite, consequentemente, o que representa e deve representar na mente dos clientes.

11
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Uma marca ¢ mais do que uma simples representagao da realidade, ela vai além, refletindo
as percepcoes e talvez até mesmo as caracteristicas individuais dos consumidores. Em
esséncia, uma marca nao se limita a ser apenas um reflexo da realidade, mas também

incorpora as visoes e singularidades daqueles que a consomem (Keller, 2003).

E importante salientar que, segundo Moura, Arafijo (2014) uma marca é algo mais
complexo do que somente um desenho ou simbolo agregado a um nome, ou seja, além de
identificar a empresa entre tantas outras no mercado. Uma marca ¢ uma forma de expressao
que faz parte do cotidiano das pessoas, que associam automaticamente a um nome ao pensar

em um produto ou servigo especifico.

De acordo com Aaker (1998) a capacidade de uma marca em simplificar a decisao do
consumidor, diminuindo riscos e gerando expectativas, estd cada vez mais sendo
reconhecida pelas empresas. Elas estdo percebendo a importancia de criar uma marca que
represente seu servigo ou produto da maneira mais eficaz possivel, € como essa defini¢cao
esta diretamente ligada ao sucesso dessas marcas ao longo do tempo. Entretanto, coordenar
mensagens através de diversos veiculos midiaticos, como televisdao, publicidade online,
marketing direto e eventos patrocinados, sem comprometer a integridade da marca, ¢ um
desafio complexo. Por esse motivo as empresas hoje em dia estao dividindo a populagdo em
menores € mais especificos grupos definidos como targets com midia e canais de

distribuicao mais especificos e personalizados para determinado ptblico que o consome.

Dentro do conceito da marca existe também a performance da mesma, que estd
relacionada com a maneira que a marca tem de conhecer o consumidor de um jeito mais
funcional. O desempenho da marca se relaciona as caracteristicas intrinsecas do produto ou
servico oferecido, ou seja, como a marca ¢ avaliada em termos de qualidade objetiva
contando até que ponto ela atende as necessidades e desejos dos clientes, tanto utilitarios,
estéticos ou econdmicos tudo isso dentro da categoria de produto ou servigo. J& a imagem
de marca ¢ como as pessoas pensam sobre uma marca de forma conceitual, em vez do que
elas pensam que a marca realmente faz, incluindo as maneiras pelas quais a marca tenta

atender as necessidades mais psicologicas ou sociais dos clientes (Keller, 2003).

De maneira sucinta seguindo a linha de pensamento de Keller (2003) ¢ possivel

alcancar resultados altamente positivos quando esses conceitos sdao efetivamente

12
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gerenciados, resultando em uma base solida de fidelidade a marca. Para maximizar o valor
da marca, ¢ crucial que a marca possua elementos distintivos, associagdes positivas e
exclusivas. A singularidade de uma associacao de marca nao € suficiente se os consumidores
nao a perceberem de forma positiva, e a atratividade de uma associa¢do nao ¢ eficaz se nao
for suficientemente forte para ser lembrada e associada a marca. E fundamental reconhecer
que nem todas as associagdes fortes sdo positivas e que nem todas as associagdes positivas

sdo distintas.

2.1.2 Brand Equity

Segundo Acker (1998) para alcangar a consciéncia da marca, tanto de reconhecimento
como de recordacao, isso envolve duas tarefas; ganhando nome para a identidade da marca
e com isso vincula-la a classe de produto. Para uma nova marca, ambas as tarefas sdao
necessarias. Na perspectiva do brand equity trabalhar determinados conceitos como
Reconhecimento da Marca, Associacdes de Marca, Lealdade a Marca, Percepcoes de
Qualidade e Outros Ativos e Passivos de Marca, esses componentes afetam a percepgao do
consumidor os ativos sendo fatores positivos € os passivos fatores que podem prejudicar a
marca. Eles fazem com que a empresa construa uma marca de alta relevancia no mercado,

pois essas sdo as caracteristicas intangiveis mais valiosas que as mesmas possuem.

Uma marca forte tem a capacidade de simplificar a escolha do consumidor, mitigar
riscos e gerar expectativas positivas. Devido a esse fator, empresas estdo gradualmente
percebendo a vital importancia de estabelecer uma identidade de marca que represente
efetivamente seus produtos ou servigos, reconhecendo que isso estd diretamente relacionado

a forca e a durabilidade da marca ao longo do tempo. (Keller, 2003)

Keller (2009) propds um modelo de dois estagios para o desenvolvimento da brand
equity, referidos como "reconhecimento" e "imagem", os quais sdo influenciados pelas
necessidades e desejos dos consumidores, resultando na avaliagdo da marca dentro de uma
categoria de produto/servigo. Essa avaliagdao, combinada com a compra, reflete a percepcao

do valor da marca. Vale ressaltar que a imagem da marca nao pode ser avaliada apenas pela

13
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medicao de atributos, mas deve incluir medi¢dao das percepgdes dos consumidores sobre o

valor e os beneficios atingiveis usando a marca.

Ele se divide em quatro componentes principais que sdo cruciais para 0 sucesso ¢ a
sustentabilidade da marca no mercado. Primeiramente, o conhecimento da marca diz respeito
a familiaridade dos consumidores com a marca, abrangendo desde o reconhecimento até a
lembrancga associada a categoria de produtos. Em seguida, as associagdes de marca englobam
os atributos, caracteristicas e beneficios que os consumidores associam a marca, sejam
funcionais, emocionais ou simbolicos, sendo essenciais para diferenciar a marca das demais
no mercado. A percepcao de qualidade refere-se a avaliacdo que os consumidores fazem
sobre a exceléncia e a consisténcia dos produtos ou servicos da marca, influenciada por
experiéncias passadas e comunicagdes de marketing. Por fim, a lealdade a marca indica o
nivel de apego e preferéncia dos consumidores pela marca em relacdo as alternativas
disponiveis, manifestando-se através de comportamentos repetitivos de compra e

recomendacao (Keller, 2009).

A abordagem de Keller (2009) sobre o brand equity é essencial para compreender
esse conceito, pois também enfoca a perspectiva do consumidor, destacando a resposta
unica que o conhecimento da marca tem tanto no comportamento do consumidor quanto na
percepcao da marca. Segundo esse modelo, a marca obtém resultados positivos em termos
de valor quando os consumidores reagem favoravelmente ao produto e a sua estratégia de
marketing. Ou seja, o valor da marca baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem
um alto nivel de conhecimento da marca e possui memorias e associagdes unicas

positivas em relagdo a marca.

14
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Figura 1. O modelo piramidal de brand equity (Keller, 2009)
Stages of Brand Building Blocks Branding Objective at
Development Each Stage
4. RELATIONSHIPS = INTENSE,
What about you & me? RESONANCE ACTIVE LOYALTY
A I
POSITIVE,
3. RESPONSE = ACCESSIBLE
What about you? JUDGMENTS | FEELINGS REACTIONS

2. MEANING =

POINTS-OF-PARITY
& DIFFERENCE

What are you? PERFORMANCE IMAGERY
| IDENTITY DEEP, BROAD
. . = BRAND
Who are you? SALIENCE AWARENESS
\'

Fonte: Diagrama reproduzido de Keller (2009, p. 144).

Em contrapartida Aaker (1992) define o brand equity como um conjunto de cinco
dimensdes cruciais para a construcao e avaliacao da for¢a de uma marca. Primeiramente, a
consciéncia da marca enfoca o reconhecimento e a familiaridade que os consumidores tém
com a marca. As associagcdes de marca referem-se aos atributos, caracteristicas e valores que
os consumidores associam a marca. A lealdade a marca representa o comprometimento e
preferéncia dos consumidores em relagao a marca. As percepgdes de qualidade da marca
englobam a avaliacdo dos consumidores sobre a qualidade dos produtos ou servigos
oferecidos. Por fim, os ativos da marca sao os elementos tangiveis e intangiveis que agregam

valor a marca e contribuem para sua competitividade e sustentabilidade no mercado.

E possivel perceber entdo que os ativos do Brand Equity tornam possiveis que os
consumidores interpretem e agreguem informacdes sobre a marca, produtos ou servigos

podendo aumentar ou diminuir qualquer valor para os mesmos a partir das avaliagdes,

15
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baseadas na satisfacdo de cada um durante a experiéncia de utilizacao. Para adicionar valor
ao consumidor, ¢ importante aumentar a interpretacdo da informagao, proporcionar maior
confianca na decisdo de compra e garantir a satisfagdo no uso. O Brand Equity também
acrescenta valor para empresas através de eficiéncia e eficacia dos programas de marketing,
precos, lealdade a marca, incremento com o trade, extensdes da marca e vantagem

competitiva (Aacker, 1998).

Figura 2. de Brand Equity e cria¢do de valor

Perceived Brand
Quality ra
Name Associations
Awareness
Other Proprietary
Brand \ / Brand Assets
Loyalty

BRAND EQUITY
Name
Symbol

/

Provides Value to Customer by Provides Value to Firm by Enhancing:
Enhancing Customers: e Efficiency and Effectiveness of
e Interpretation/ Marketing Programs

Processing of Information e Brand Loyalty
e Confidence in the Purchase — | « Prices/Margins

Decision e Brand Extensions
e Use Satisfaction e Trade Leverage

e Competitive Advantage

Fonte: Aaker (1998, p. 18).

Dentro desse contexto Moura, Araujo (2014) ressaltam a importancia da relagdo da
marca com o consumidor, visto que, automaticamente ao consumir uma marca o individuo
se coloca em uma posi¢do social, afinal, como a sociedade o vai enxergar? Como ele se
enxerga? Todos esses questionamentos estdo inseridos em uma situacao socioecondmica

diretamente ligados com a imagem e identidade da marca na qual elas devem proporcionar
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uma experiéncia completa, indo além da funcionalidade do produto, mas sim um estilo de

vida.

2.1.3 Posicionamento e Reposicionamento

O posicionamento ¢ fundamental para o sucesso dos negocios, pois envolve a escolha
e implementacao de estratégias que definem a mensagem que a empresa deseja transmitir ao
seu publico-alvo, destacando sua marca, produto ou servigo na mente dos consumidores. Em
um mercado cada vez mais competitivo, onde a pressao da concorréncia se manifesta atraveés
do aumento da competicao de precos e da proliferagdo de marcas, o posicionamento se torna
ainda mais crucial, pois ajuda a empresa a encontrar ¢ manter um espago distinto e valorizado
na percep¢ao dos consumidores. Esta defini¢ao estratégica da oferta e imagem da empresa
influencia diretamente na avaliagdo e decisdo de compra dos consumidores, tornando o

posicionamento uma questao central no marketing (Telles, Queiroz, 2013).

Assim, o posicionamento nada mais € que a estratégia detalhadamente planejada para
inserir o produto na mente do consumidor, através de uma andlise comparativa com a
concorréncia e considerando aspectos intangiveis além dos tangiveis, visando destacar- se
entre os consumidores. Por outro lado, a segmentacao de mercado, que consiste na divisao
em grupos menores com caracteristicas similares, também se torna uma forma de
posicionamento quando a empresa decide direcionar e focar seus esforcos para atender a
determinado grupo de forma superior, personalizada e se destacando no mercado (Moura,

Araujo, 2014).

Como por exemplo, de acordo com Hafez (2023) a segmentagdo baseada na idade
reconhece que pessoas em diferentes etapas da vida possuem interesses, preferéncias e
habitos de consumo distintos. Da mesma forma, a segmentagdo por género considera as
diferencas entre consumidores masculinos e femininos, levando em conta que normas
sociais, influéncias culturais e fatores biologicos podem moldar seus comportamentos de

compra.
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Enquanto a segmentacdo pelo estilo de vida considera fatores como hobbies,
interesses, atividades e aspectos sociais. Esses comportamentos sdo usados para identificar
segmentos de consumidores com valores e aspiragdes semelhantes. No entanto, segundo
Todor (2014) uma marca nao pode funcionar sem estratégia, independente de qual seja, se
estabelecer uma estratégia de branding ja ¢ uma tarefa complexa e desafiadora, o rebranding
apresenta um nivel de dificuldade ainda maior, devido ao aumento do risco de confusao entre

os consumidores.

O processo de rebranding ¢ composto por quatro etapas: reposicionamento,
renomeagao, redesign, relangamento (comunicagao da nova marca), cada uma das quais deve
ser cuidadosamente realizada pela organizagdo. O reposicionamento ¢ quando se tenta criar
uma nova posi¢ao para a marca face aos consumidores, um forte nome de marca € um ativo
extremamente importante, ou seja, a renomeacao acontece quando de forma geral, a
corporacao esta tentando se reposicionar estrategicamente. O redesign acontece quando
todos os elementos da organizagdo como brochuras, antncios, relatérios anuais, passam por
transformagdes visiveis da posi¢ao desejada da empresa. E por fim o relancamento que
ocorre através da nova comunicagdo da marca, ou seja, ela € comunicada aos stakeholders
externos através de comunicados de imprensa e publicidade de uma nova forma para criar

notoriedade em torno do novo nome (Muzellec, Doogan, Lambkin, 2003).

Ao reposicionar uma marca no mercado, ¢ crucial considerar que os consumidores ja
tém uma familiaridade com a mesma, o que significa que uma mudanca dréstica pode
prejudicar a imagem existente e at¢ mesmo confundi-la com uma nova marca. Portanto,
qualquer alteragcdo deve ser feita de forma sutil, garantindo que a identidade da marca seja
preservada. Nao obstante, ¢ importante reconhecer que ha sempre um risco envolvido, uma
vez que o reposicionamento geralmente visa alcangar um novo conjunto de clientes (Moura,

Araujo, 2014).

E inegavel entdo, a importancia do branding para a construgdo de uma marca, com o
avango tecnoldgico a empresa ndo pode confiar somente em seu produto para o seu
crescimento, mas deve apostar em outras estratégias que reflitam diretamente no seu
desempenho de capital. O sucesso de uma marca pode ser utilizado para criar marcas

adjacentes a ela dentro do conceito de Brand Awareness, uma estratégia bastante utilizada
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pois, por ja possuir um lugar no mercado, a publicidade ¢ reduzida, além de atrair mais
consumidores pela relagdo pré-estabelecida com o publico, ou seja, a conscientizagdo da
marca geralmente estd associada a uma maior probabilidade de os consumidores

considerarem e escolherem essa marca ao realizar uma compra (Todor, 2014).

Esses principios da marca previamente estabelecidos moldam as atitudes e decisoes
de compra, influenciando desde a escolha de marcas e produtos até a postura em relagao a
questdes sociais e politicas. Consumidores com forte senso de responsabilidade social, por
exemplo, buscam marcas que demonstram compromisso com a ética, justica social e
sustentabilidade. Ao se conectar com os valores e crengas do publico-alvo, as empresas
podem construir relagdes mais profundas, aumentar a fidelidade a marca, se diferenciar da

concorréncia e atrair novos clientes que compartilham os mesmos principios (Hafez 2023).

O posicionamento desempenha um papel fundamental no campo do marketing, uma
vez que os consumidores avaliam as ofertas e as organizagdes em comparagdo com outras
opgoes disponiveis, formando uma hierarquia de preferéncias que influencia

significativamente suas decisoes de compra (Telles, Queiroz, 2013).

2.2 BRAND ACTIVISM

Quando as marcas combinam mensagens, propdsitos e valores ativistas com praticas
corporativas pro-sociais, envolvem-se no chamado brand activism, criando um maior
potencial e auténtico que implica diretamente em uma mudanca social e os maiores
resultados em relacdo ao brand equity. O brand activism prioriza a entrega de beneficios
sociais e ambientais além dos imediatos interesses econdmicos da marca, isto pode ser visto
como uma missdo politica de marcas inseridas em seu propdsito, geralmente como um
subproduto de seus lideres. No entanto, as marcas também podem ver o seu propdsito como
educadores para uma sociedade melhor, ou seja, mudando o comportamento do consumidor

ou se veem como fontes significativas e legitimas de cultura e poder cultural, conferindo-
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lhes assim a responsabilidade de incitar a mudanca social (Vredenburg, Kapitan, Spry,

Kemper, 2020).

2.2.1 Conceito de Brand Activism

Existe uma pratica crescente em que empresas € marcas assumem um modo ativista e
expressam abertamente a sua opinido sobre uma causa ou questao, e isto ¢ chamado de brand
activism “‘ativismo de marca”. Ele ocorre quando uma empresa ou marca se envolve
ativamente em questdes sociais, culturais, de género e ambientais, demonstrando seu apoio
por meio de comunicacao de marketing e publicidade direcionada a sociedade (Shetty,

Venkataramaiah, Anand, 2019).

Conforme observado por Cammarota, D'Arco, Marino e Resciniti (2023), em um
cenario politico e social em constante mudanca, algumas marcas estdo optando por adotar
uma postura mais proativa, buscando se engajar ativamente dentro desse contexto em
evolugdo. Assumindo assim, um papel ativista, o chamado brand activism busca influenciar
as opinides e comportamentos publicos, especialmente quando o assunto ¢ em relagao a
interacao dos cidaddos com o cendrio social. Essa pratica representa uma interse¢ao entre
politica e marketing, na qual as marcas se envolvem em questdes sensiveis e eventualmente

controversas.

Ao apoiar uma causa e atrair consumidores orientados para o valor e ética, algumas
empresas podem se apressar demais € nao se conectar com o publico sendo vistos como
estrategistas de marketing utilizando truques para vender produtos ou servigos. Por outro
lado, se for feito corretamente, pode conquistar um numero consideravel de consumidores,
portanto, torna-se essencial que as empresas ¢ marcas devem adquirir amplo conhecimento
sobre o comportamento do consumidor em relagdo ao marketing relacionado a causas e
brand activism, antes de participarem desse movimento (Shetty, Venkataramaiah, Anand,

2019).
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E crucial destacar que as empresas que adotam praticas de brand activism precisam
possuir algum tipo de ligagdo entre a marca e a causa social, pois, ndo possuindo esse
interesse prévio € considerado woke washing, podendo destruir significativamente o impacto
do ativismo de marca legitimo. Quando os consumidores percebem que o brand activism
nao passa de uma estratégia superficial e inauténtica para impulsionar mudancgas sociais ou
politicas, isso pode resultar em uma perda de confianga na marca e na desvalorizagao de seus
esforcos. Se o ativismo nao € percebido como genuino e sincero, torna-se menos provavel
que influencie positivamente as percepgoes € comportamentos dos consumidores em relacao
a marca, comprometendo assim seus futuros resultados sociais (Vredenburg, Kapitan, Spry,

Kemper, 2020).

Uma das formas de disseminar o brand activism ¢é através das midias sociais, elas tém
interferido de forma direta em mudancas politicas, culturais e sociais, essas plataformas sao
uma nova forma de disseminar informagao nos dias de hoje. Elas ndo s6 deram voz a um
publico maior, mas também promoveram uma relagdo mais proxima e interativa entre o
publico e varias organizagdes sociais, incluindo empresas. As redes sociais desempenharam
um papel de lideranca na conscientizagdo das empresas sobre o dever e a necessidade de

adotar uma postura mais ativa na sociedade perante os consumidores (Miguel, Miranda,

2022).

Na realidade, as marcas comegaram a enxergar a internet como um espaco aberto,
onde podem obter insights e transformar potenciais impactos negativos em oportunidades
para aprimorar sua conduta e comunicagdo. No entanto, ainda de acordo com Miguel e
Miranda (2022) ¢ importante que estejamos atentos as redes sociais € ao seu impacto na
percepcao e interagdo com uma marca. As redes sociais funcionam também como um
veiculo de informagao e tém possibilitado a sociedade a divulgar de forma ampla as praticas
de ética questiondveis e a ma conduta das empresas tornando cada vez mais dificil para as

corporagdes esconderem suas atividades e manipularem a divulgacao de informacdes.

Enquanto algumas marcas hesitam em fazer declaragdes politicas ou sociais por receio
de possiveis reagdes negativas que podem surgir ao adotar uma posi¢ao polarizada, o que
poderia resultar no isolamento de uma parte de seu publico-alvo, outras marcas descobriram

uma série de beneficios ao se engajar no ativismo de marca. Estes beneficios incluem
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destacar a marca em relagdo aos concorrentes, aumentar seu reconhecimento por meio de
blogs e influenciadores externos, fortalecer a fidelidade do cliente a medida que a marca se
alinha com seus valores, criar oportunidades para os consumidores se tornarem defensores
da marca ao compartilhar antincios e conteudo de midia social para aumentar a
conscientizagdo e apoiar seus valores, e ampliar o alcance do recrutamento devido ao

aumento da consciéncia dos valores da empresa (Eyada, 2020).

Dentro dessas campanhas de conscientizacdo ¢ dificil de prever, considerando a
mutacao do publico, principalmente o online, o impacto direto dessas iniciativas na tomada
de decisdo. Isso implica que a eficacia dessa estratégia ¢ influenciada pela receptividade do
publico: as percepgdes e reagdes dos consumidores variam de acordo com sua propria
aceitagao das normas sociais que sdo questionadas pelo ativismo da marca. Resumidamente,
a medida que o reconhecimento do brand activism avanga, as empresas enfrentam uma
crescente pressdo para se destacarem, procurando constantemente novas maneiras de
envolver um publico digital cada vez mais diversificado (Vredenburg, Kapitan, Spry,

Kemper, 2020).

2.2.2 Brand cause fit: Como os Consumidores Respondem ao Ativismo de Marca

Brand cause fit ¢ um conceito que descreve a compatibilidade entre uma marca e a
causa social, ambiental ou comunitaria que ela escolhe apoiar. Esse termo sugere que, para
que uma estratégia de ativismo de marca seja eficaz, a causa apoiada pela empresa deve estar
alinhada com sua identidade, valores e missao. De uma perspectiva, se a relacao for dbvia
ou clara para o espectador, e ¢ percebida como auténtica, aumenta a credibilidade da marca
e fortalece o vinculo emocional com o publico-alvo, afinal, uma marca que apresenta um
alinhamento mais claro com a questao social pode ser vista como mais preparada para apoiar

verdadeiramente qualquer iniciativa (Champlin, Sterbenk, Windels, Poteet, 2019).

A escolha de uma causa segundo Champlin, Sterbenk, Windels, Poteet (2019), que

ndo esta em sintonia com os principios da marca pode desencadear em desvantagens

22



[
Marketing
Leads
Business

significativas. Por exemplo, quando a causa escolhida tem uma alta compatibilidade com a
identidade da marca, isso pode criar a percep¢ao de que a marca esta se preocupando apenas
consigo mesma e seus proprios interesses, o que pode ser interpretado como egocentrismo e
falta de autenticidade. Por outro lado, quando a causa selecionada tem uma baixa
compatibilidade com a marca, isso pode ser visto como uma atitude admiravel, mostrando
que a marca esta disposta a se envolver em questdes que nao estdo diretamente relacionadas

aos seus produtos, demonstrando um compromisso mais amplo com a sociedade.

Bem executado, o Cause Related Marketing pode criar um impacto positivo
significativo, de acordo com Hamiln, Wilson (2010) ¢ uma ferramenta de marketing muito
complexa que pode criar associacdes inesperadas na mente do consumidor. Essas
associacoes poderosas podem influenciar imediatamente as reagdes dos consumidores ao
objeto que apresenta essas dicas associadas. Elas também tém o potencial de afetar o
comportamento do consumidor a longo prazo. Todas as organizagdes envolvidas esperam
que essas reagdes sejam positivas, no entanto, existe a possibilidade de que possam ser vistas
de forma negativa, tornando iniciativas de CRM deste tipo um empreendimento bastante

arriscado.

Conforme Handa e Shruti (2020) essas iniciativas normalmente refletem as crescentes
preocupagoes dos consumidores e seu desejo de se engajar em causas sociais ao seu redor,
bem como a aspiragdo humana de "fazer o bem enquanto faz algo de bom".
Consequentemente tem o poder de contribuir com o aumento das vendas, melhorar sua
imagem e o reconhecimento da marca gerando um sentimento de satisfacdo perante os
consumidores. Sendo assim, essas iniciativas frequentemente sao descritas como um esforco
com ganho para todas as partes envolvidas, em suma podem ser vistas como uma estratégia

benéfica para a empresa, a causa ¢ o cliente.

O brand cause fit ¢ definido como a extensdao da semelhanga entre uma marca ¢ a
causa influenciando diretamente o comportamento do consumidor. Segundo as respostas as
campanhas de CRM, bem como a marca, encontraram que o ajuste a brand cause fit tem um
impacto positivo perante as atitudes do consumidor em relacdo a empresa-causa, alianga e
intencdes de compra. Quando a marca e a causa estao alinhadas, os consumidores ficam mais

propensos a acreditar no interesse da marca em promover a causa €, portanto, sa0 mais
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propensos ter atitudes favoraveis em relagdo a campanha, ou seja, uma conexao entre a marca
e a causa pode servir para aliviar as duvidas dos consumidores sobre os motivos da empresa

em se envolver na promog¢ao de uma causa (Handa e Shruti 2020).

Resumidamente o envolvimento em ativismo de marca nao apenas atrai a atengao do
publico-alvo, mas também cria uma conexdao emocional com a marca. Isso tem impacto
positivo nos resultados financeiros, na fidelidade do cliente e na identificagdo com
individuos de valores semelhantes. No entanto, ¢ importante notar que se o ativismo nao
estiver alinhado com os valores fundamentais da marca, pode ser visto como um truque de
marketing, levando a alienacdo da base de clientes. Campanhas mal- sucedidas podem
resultar em reagdes negativas e boicotes por parte de consumidores com diferentes

perspectivas, causando queda nas vendas, prejuizo a imagem da marca e influéncia negativa

nas decisdes de compra (Eyada, 2020).

2.2.3 Brand Activism: Empoderamento Feminino na Publicidade

O objetivo do Femvertising ¢ juntar o feminismo, (feminism) e a publicidade
(advertsing) para exaltar as mulheres ao invés de objetifica — las (Grau, Zotos, 2016). Esse
termo consiste em propagandas que desafiam os padrdes da sociedade patriarcal saindo da
zona de conforto de publicidades antigas, buscando uma relagdo de identificagdo com o

publico feminino (Zakaria, El-Sheikh, Farag, El-Arousy, 2022).

O empoderamento feminino segundo Drake (2017) é um componente essencial das
ideologias feministas que buscam atingir a igualdade de género, uma definicdo que ¢
reconhecida por feministas e ndo feministas, inspirando mulheres a assumir com confianca
o controle e a responsabilidade por suas identidade e escolhas. Anuncios focados no
empoderamento feminino foram elogiados por confrontar os esteredtipos de género na midia
e por aumentar a conscientizacao sobre os desafios enfrentados por mulheres de todas as

idades, enquanto também fortalecem mulheres € meninas.
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A publicidade por muitos anos, desempenhou um papel significativo na perpetuacao
da desigualdade de género, promovendo esteredtipos sexistas e padrdes distorcidos de
imagem corporal como normais e aceitaveis. Ao longo do tempo, houve mudancgas
draméticas nos papeis femininos, no entanto, os retratos na publicidade muitas vezes
permanecem presos a visoes ultrapassadas e prejudiciais, mantendo a mulher na mesma
posi¢ao de inferioridade. Partindo desse pressuposto, campanhas publicitdrias criaram
identidades de género, com base em suas imagens, na iconografia estereotipada da

masculinidade e feminilidade (Grau, Zotos, 2016).

A autenticidade do femvertising esta diretamente ligada as a¢des da marca, uma vez
que, do ponto de vista do consumidor, pode ser criticado de forma e até mesmo
desconsideradas. Em outras palavras, se a mensagem dessa publicidade ndo estiver alinhada
com os valores e acdes da marca, a autenticidade sera comprometida, resultando em um
baixo nivel de confianga que ndo atingird os objetivos dessa campanha publicitaria. Outra
caracteristica importante ¢ que o femvertising esta ligado a responsabilidade social da marca,
desse modo existindo essa responsabilidade social € propicio as atitudes e intengdes de
compra melhorarem e como resultado aumentam a conexao com o publico-alvo (Alfaro-

Ibafiez, Gallardo-Echenique, 2024).

Contudo nem todas as campanhas conseguem atingir os objetivos, sendo percebidas
pelo publico-alvo apenas como publicidades que buscam estar inseridas no mercado
feminino focados em vendas. Esse tipo de publicidade que ndo ¢ percebida como
femvertising pelo publico foi atribuida o termo de femwashing, também chamado de falso
ativismo que significa, uma forma de "lavagem de imagem", e quer dizer que tenta se
aproveitar do movimento feminista perante os consumidores para ganhar apoio ou aumentar
vendas, mas nao tomam medidas suficientes para realmente beneficiar as mulheres. Além
disso, o impacto da mensagem no consumidor deve aumentar a conscientiza¢ao sobre a
mudanca de papeis sobre esteredtipos de género, neste caso o papel feminino (Alfaro-Ibaiez,

Gallardo-Echenique, 2024).

Os consumidores tém um papel crucial na capacidade das empresas de adotarem
praticas de marketing mais éticas. Isso ocorre quando as pessoas compartilham suas

experiéncias, opinides e informacdes sobre as empresas, tanto positivas quanto negativas,
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por meio de blogs, redes sociais como o Twitter e e-mails. Essa boca a boca digital pode ter
um efeito significativo, incentivando as empresas a ajustarem suas estratégias de marketing

para melhor satisfazer as expectativas e necessidades dos consumidores (Chung-Kue, 2017).

Considerando que o femvertising recebeu apoio e elogios tanto de mulheres quanto de
homens, por abandonar os antigos estereotipos e adotar representagdes empoderadas das
mulheres, também suscitou ceticismo sobre as motivagdes dos profissionais de marketing ao
adotarem essa abordagem publicitaria. Uma critica € que, frequentemente, as marcas
simplesmente tentam explorar o potencial viral das mensagens pro-mulheres para vender
produtos e obter lucro, reduzindo o poder feminino a uma mera mercadoria (Chung-Kue

Hsu, 2017).

Segundo Drake (2017) os profissionais de marketing devem ser encorajados a
incorporar narrativas empoderadoras em seus anuncios dirigidos as mulheres, reconhecendo
que a publicidade feminina tem um impacto positivo em métricas de marketing, como a
preferéncia da marca, percepgdes sobre anuncios e intencdes de compra, além de claro,

reforgar o relacionamento da marca com o publico feminino.

2.3 CONSUMIDORES

A cultura do consumo gira em torno de consumidores que fazem parte de relagdes
intimas e privadas, como familias. Eles escolhem coisas com base em suas proprias
necessidades e desejos, além de seu conhecimento sobre os produtos disponiveis e suas
caracteristicas. Também consideram tendéncias culturais mais amplas, como marcas, gostos,
modas e estilos de vida que conectam diferentes tipos de produtos. As pessoas obtém seu
valor, posicao social, significado e status por meio de sua capacidade de atuar como
consumidores. As mentalidades e valores dos consumidores sdo vistos como sintomaticos
das tendéncias modernas, que incluem materialismo, racionalidade calculada, hedonismo,
liberdade e autonomia. Portanto, esses aspectos sdo considerados indicagdes do que ¢

considerado bom ou ruim na vida moderna (Slater, 2015).
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2.3.1 Consumidores: Comportamento de Compra

A cultura do consumo ¢ muitas vezes mencionada para destacar como o ato de
consumir, se tornou central para a formacgdo de identidades, valores, reproducdo social e
ordem politica. Isso sugere que, nos tempos modernos, as pessoas moldam suas vidas sociais
predominantemente através de sua identidade como consumidores, ao contrario de outras
areas de suas vidas, como suas profissdes ou participacao civica. A cultura do consumo
refere-se a organizagdo do consumo, geralmente ligada ao surgimento da cultura comercial
moderna no Ocidente, ou mais recentemente, a ascensao de uma sociedade prospera centrada
fortemente em bens adquiridos, frequentemente ligada a globalizacdo de valores e

identidades (Slater, 2015).

Segundo Schimit (2011) a maioria dos modelos de marca existentes visam alcangar os
gerentes de marketing e ndo adotam uma psicologia do angulo do consumidor, ja o Modelo
de Psicologia do Consumidor das Marcas concentra-se especificamente nas caracteristicas
unicas das marcas. Sendo assim esse modelo reflete uma compreensao que os consumidores
tém diferentes niveis de envolvimento psicoldgico e relacionamento com marcas devido a

diferentes necessidades, motivos e metas.

A camada mais interna representa o envolvimento centrado e orientado
funcionalmente; ou seja, o consumidor adquire informagdes sobre a marca com o objetivo
de receber beneficios utilitarios da marca. A camada intermediaria representa um
envolvimento egocéntrico; a marca € vista como pessoalmente relacionada relevante para o
consumidor. Finalmente, a camada externa representa engajamento com a marca; a marca ¢
vista de uma perspectiva pessoal e sociocultural, e proporciona uma sensagdo de
comunidade. A medida que passamos da camada interna para a externa, a marca torna-se
cada vez mais significativa para o consumidor, através de uma selecao aleatoria, o modelo
busca destacar os principais fatores psicologicos aos efeitos da marca. Além disso, ele serve

como uma ligagdo entre a teoria e a pratica empresarial, inspirando gestores a desenvolver
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funcionalidades praticas, significativas do ponto de vista psicoldgico e culturalmente

relevantes para suas marcas (Schimit, 2012).

Figura 3. Psicologia do consumo modelo de marcas
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Fonte: Schimit (2012, p. 9).

Frequentemente, os consumidores se veem em situacdes em que sao expostos a
estimulos ambientais sem perceber, quais desencadeiam comportamentos especificos de
consumo. Eles podem ndo ter consciéncia de um processo que ocorre fora de sua percepcao
consciente, ou mesmo desconhecer a conexao entre esse processo € o resultado de seu
consumo, pois nao estdo conscientes da condi¢do subjacente que influencia suas escolhas. A
razao pela qual um consumidor responde a um estimulo particular sem reconhecimento
consciente € que esta resposta provou ser favoravel ao longo de suas vidas, grande parte do
nosso processamento inconsciente de consumo provavelmente sera bastante adaptativo e

funcional. Mas quando o sistema inconsciente leva a um resultado indesejavel, o consumidor
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s0 pode evitar este resultado se estiver consciente do processo que estd ocorrendo em

primeiro lugar (Chartrand, Fitzsimons, 2011).

Uma parte fundamental de qualquer definicao de apego a marca ¢ o envolvimento do
eu: os lacos sdo mais fortes quando a marca contribui para ou reflete a identidade do
consumidor. Modelos alternativos multifacetados tém sido propostos, incluindo a qualidade
do relacionamento com a marca, que envolve dimensdes como intimidade, interdependéncia
e qualidade percebida do parceiro, ¢ o amor a marca, que engloba comportamentos
impulsionados pela paixao e a antecipagdo angustiante da separacao. Relacionamentos fortes
com marcas tém desvantagens. Relacionamentos mais fortes também podem levar os
consumidores a se sentirem traidos quando a marca falha com eles, resultando em vinganca

e evitacdo da marca (Alvarez, Fournier, 2015).

2.3.2 Posicao dos consumidores face feminismo

De acordo com Maclaran (2015) existem varios tipos de feminismos, todos os quais
tém em seu nucleo principios de igualdade para as mulheres. Dentro desses tipos o mais
recente ¢ chamado de quarta onda do feminismo, uma caracteristica essencial ¢ o seu
ressurgimento impulsionado principalmente pela internet. Este fenomeno representa um
renovado ativismo feminista, marcado por uma forte presenga e mobilizagdao online. Essa
nova onda feminista que molda o zeitgeist vem de jovens ativistas que tentam misturar a
micropolitica, que caracterizou grande parte desse movimento com uma agenda que procura
mudangas nas estruturas politicas, sociais e econémicas. E importante ressaltar que os jovens
hoje em dia estdo usando o poder da internet ¢ da midia on-line, criacio de blogs e

campanhas no Twitter e websites.

Na area da pesquisa de marketing e comportamento do consumidor, ¢ crucial examinar
a interseccionalidade em relacdo as diversas expressdes de feminilidade e masculinidade,
abrangendo também as identidades LGBTQ+ como gays, Iésbicas, bissexuais e
transgéneros. As feministas da quarta onda destacam como o sexo ¢ cada vez mais

normalizado através da cultura popular contemporanea, particularmente as induastrias da
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moda e da musica, bem como midia social, muitas vezes coma a justificativa que "sexo
vende". Os jovens de hoje, estdo sendo criados com uma percepgao distorcida e, por vezes,
profundamente misogina da sexualidade. Essa visdo ¢ promovida ndo apenas pela moda e
pela industria musical, mas também pela maneira como os profissionais de marketing
retratam novos mercados, como o pole dance e o burlesco, como escolhas empoderadoras

para as mulheres (Maclaran, 2015).

Conforme McRobbie (2008) a falta de teorizagdo feminista sobre essas questoes
permite que um novo tipo de moralismo permaneca incontestado. Esse discurso da maioria
moral, na verdade, culpa o feminismo por promover liberdades sexuais voltadas para o
consumo. Sao essas posi¢des conservadoras que agora se tornam mais visiveis, uma vez que
os estudos feministas culturais e de midia, aparentemente suspenderam sua critica a cultura
do consumo. Ainda assim, a hipervisibilidade das pré-adolescentes como sujeitos ideais do
consumo feminino demarca os contornos de novas modalidades de performatividade de
género, que sdo agora rotineiramente exigidas das jovens meninas, como condi¢ao para sua

maior inteligibilidade e reconhecimento como meninas.

Esse estilo de cultura de consumo direciona as criangas para uma ética de género que
promove a individualizagdo de maneira competitiva e egoista, buscando a gratificagao
instantanea por meio do acesso aos bens de consumo. Portanto, precisamos estar plenamente
conscientes da instrumentalizagao do feminismo como fonte de inovagao e dinamismo para

a cultura de consumo (McRobbie, 2008).

Dessa forma nem todas as publicidades foram feitas pensando no bem-estar do publico
feminino, os antncios feitos para o consumo feminino sdo os inimigos da autoestima das
mulheres, incentivando as mesmas a competirem entre si em uma busca do culto a beleza
incessante, até as feministas "levantarem voz" quebrando os estereotipos feitos para elas.
Enquanto outro ponto de vista, também esclarece o consumismo feminista como a adogao
de linguagem e imagens que nossa cultura associa a ideais e aspiragdes feministas para
comercializar algo que pode ser completamente ndo relacionado a eles. O consumismo
feminista busca obscurecer e reduzir as injusticas de género sistémicas e institucionais, que
sao dificeis de abordar, mas também pode criar lagos emocionais desconfortaveis com as

empresas. Essa abordagem faz sentido para o marketing, pois se encaixa em um padrao mais
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amplo de cultura de consumo que valoriza a dissidéncia para construir lealdade a marca e

impulsionar as vendas (Zhu, 2023).

E essencial compreender que hoje em dia os novos papeis das mulheres na sociedade
estdo a ser moldados pela feminizagao das mulheres no consumismo. Especialmente nos
ultimos anos, a ascensdo do feminismo influenciou o consumismo em muitos paises de
formas distintas. Atualmente, o mundo do consumismo global, esta aderindo aos principios
feministas, tendo em mente as mulheres sendo poderosas consumidoras. A publicidade
desempenha um papel essencial e inevitavel na vida cotidiana das pessoas, impactando as
mulheres que sdo afetadas diretamente pelos andncios, que terminam influenciando
significativamente suas percepgdes € comportamentos, possuindo uma posi¢ao de extrema
importancia para ressignificar os antincios como o inimigo do feminismo e da autoestima

(Zhu, 2023).
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3. METODOLOGIA

3.1 Questoes de Investigacao

Ap6s o enquadramento tedrico, este capitulo trata do estudo exploratério. Serdo
detalhados os objetivos da investigacdao, o problema de pesquisa e suas respectivas
perguntas, além do mapa conceptual. Este capitulo também descreve os métodos de coleta
de dados e apresentard a amostra que sera utilizada nas entrevistas semiestruturadas,

tornando o processo de investigacao mais claro e organizado para uma melhor compreensao.

E importante analisar os principais objetivos desta investigagdo, tendo em conta que
0 objetivo principal ¢ a "Percepg¢do de consumo da marca apds o langamento do filme

"Barbie", de 2023 entre a geragao z."

Conforme os objetivos especificos delineados na introdugdo, a problematica da
pesquisa se materializa em perguntas meticulosamente elaboradas a partir deles. As questdes

norteadoras, cuidadosamente selecionadas, sdo:

1- Como a comunicag¢ao da marca através do novo filme da Barbie, langado em 2023 alterou

a percepc¢ao da marca pela geracao Z?

2- De que forma o comportamento do consumidor da geragao Z ¢ afetado por marcas com

responsabilidade social?

3- Qual a percepgao que a geragdo Z tem da marca Barbie antes do reposicionamento da

mesma?

4- Qual o comportamento do consumidor da geragdo Z perante a marca Barbie depois da

aposta da marca em se reposicionar?

5- Como o feminismo da marca influencia a percepcao da Barbie entre a geragao Z
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Para cada uma dessas questdes de investigacdo, sera apresentada uma resposta
resultante de uma andlise detalhada e da coleta de dados. Este processo visa esclarecer as
ideias discutidas ao longo da revisdo da literatura, contribuindo tanto para o conhecimento
tedrico quanto para as aplicacdes praticas do estudo. A abordagem metodologica adotada
permitirda uma compreensao mais aprofundada do tema, oferecendo insights valiosos que
enriquecerao o entendimento académico e pratico sobre a relevancia da marca Barbie e seu

impacto social entre a geragao atual.

3.2 Metodologia de Investigacao

Depois de identificar o problema de pesquisa e estabelecer os objetivos, bem como
concluir a revisao da literatura, ¢ fundamental definir os métodos e técnicas de investigacao

que serdo empregados.

A metodologia organiza e da uma estrutura logica a pesquisa do investigador,
fornecendo um caminho claro a ser seguido. Conforme o dicionario de portugués on-line,
metodologia € um conjunto de "regras ou normas estabelecidas para o desenvolvimento de
uma pesquisa; uma parte da ciéncia que se dedica aos procedimentos organizados, aos
métodos, utilizados pela propria ciéncia". Em outras palavras, a metodologia capacita o
pesquisador a desenvolver uma perspectiva critica e cientifica, promovendo um pensamento

que ¢ a0 mesmo tempo criativo, estruturado, claro e analitico (Bloise, Martins, 2020).

Este capitulo de metodologia estabelece a ligacdo entre o referencial tedrico da
pesquisa e os dados coletados no campo, € tem como objetivo definir de maneira sistematica
os métodos, as técnicas e a abordagem adotada no estudo, além de detalhar os objetivos da

investigacao.

3.3 Modelo Concetual

Um modelo concetual € usado para orientar a pesquisa, fornecendo uma representacao
visual de construtos ou varidveis e seus relacionamentos teorizados. Na ciéncia, 0s

modelos conceituais sao usados para orientar a pesquisa, fornecendo uma
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representacdo visual de construtos ou variaveis e seus relacionamentos teorizados

(Bera e Poels, 2019).

Embora o modelo possa muitas vezes ser definido de maneira simples, ele ¢
fundamental para qualquer esfor¢o subsequente. Para que um modelo tenha processos
relevantes e seja representado por uma estrutura adequada, ¢ crucial ter uma boa
conceituagdo. No entanto, isso pode ser desafiador, especialmente quando se tenta considerar
todos os processos representados. A dificuldade reside em que essa conceituacao depende
muito das opinides do modelador sobre a realidade e a natureza das evidéncias disponiveis.
Em qualquer caso, o modelo conceitual pode ser desenvolvido nesta fase inicial (Usunoff,

Carrera, Mousavit, 1992).

De acordo com Bera e Poels (2019) Um modelo concetual descreve uma conceituagao
de dominio que representa uma abstracdo do dominio para algum proposito. S6 podemos
perceber algo com precisdo quando dedicamos nossa atencao a ele, isto €, quando fixamos

nossos olhos e focamos nossas mentes nisso.

Figura 4: Modelo concetual

Posicionamento e

S Brand Equity Brand Actvism
Reposicionamento

Femvertising

Fonte: Elaboragao propria
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O modelo apresentado possibilita a visualizacdo do que serd abordado no estudo de

forma mais simples e objetiva, apresentado de uma forma mais pratica.

Para uma melhor compreensao do estudo ¢ necessario analisar o modelo conceitual
apresentado na imagem. Ele oferece uma visao detalhada sobre a relagdo entre a marca
Barbie e os consumidores, destacando como diferentes elementos da marca influenciam o
comportamento do consumidor. A investigacdo do estudo serd realizada através de
entrevistas exploratorias junto de um grupo de 10 pessoas, pertencentes a geragao Z, onde
serd possivel concluir a percep¢do de consumo da marca apds o langamento do filme

"Barbie", de 2023, entre a geragdo Z."

A Estrutura do Modelo tem a marca como o elemento central que ¢ a Barbie,
representada como o ponto de origem de varias estratégias e praticas. Em um dos topicos ¢
possivel ver o Posicionamento e Reposicionamento que se refere as estratégias adotadas pela
Barbie para se posicionar no mercado e atualizar sua imagem conforme as mudancgas nas

preferéncias dos consumidores e tendéncias culturais.

O Brand Equity explica o valor da marca Barbie, que ¢ derivado de sua reputacao,
reconhecimento e associagdes positivas que os consumidores tém com a marca. O Brand
Activism refere-se as iniciativas da marca Barbie para se envolver em causas sociais €
politicas, promovendo valores e atitudes progressistas que ressoam com seus consumidores.
O femvertising ¢ a pratica de usar publicidade com mensagens feministas e de
empoderamento feminino para atrair consumidores que se identificam com esses valores.
No lado direito do modelo, os consumidores sdo apresentados como os receptores das
praticas da marca, mostrando como todas essas estratégias influenciam na percep¢do da

marca.
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3.4 Abordagem Qualitativa

Uma boa pesquisa qualitativa utiliza uma abordagem sistematica e rigorosa que visa
responder a questdes relacionadas a algo como a experiéncia do paciente, o que as pessoas
pensam ou sentem sobre algo que aconteceu. Cada um tem sua maneira particular de abordar
todas as etapas do processo de pesquisa, incluindo analise, e tem seus proprios termos e
técnicas, a analise envolve inevitavelmente escolhas subjetivas, e ¢ importante documentar
o que voce fez e porque, para que seja fornecido um registro detalhado do processo. Dados
qualitativos, como transcrigdes, sao muitas vezes encaminhadas na interacdo entre o
participante e o pesquisador. Refletindo sobre como o pesquisador, pode ter influenciado

tanto os dados coletados, servindo como uma parte essencial da analise (Seers, 2012).

Segundo Elliott, Husbands, Hamdy, Holmberg. Donovan (2017) a pesquisa qualitativa
tem como objetivo responder as perguntas “como” e “por que”. Os dados sdo coletados
principalmente por meio de entrevistas, grupos focais e observacdes detalhadas de um
numero limitado de participantes, permitindo entdo uma compreensao aprofundada. A coleta
e a analise dos dados sdo processos continuos e interativos, que prosseguem até que se atinja
a saturagdo. Demonstra que a investigacdo qualitativa pode fornecer informagdes
importantes sobre as complexidades do recrutamento para ensaios, que podem informar

iniciativas de apoio e formacao, conforme necessario.

Para investigar a percepcdo de consumo da marca apés o langamento do filme
"Barbie", de 2023, entre a geragdo Z, o estudo empregou uma abordagem qualitativa,
utilizando entrevistas semiestruturadas em profundidade como principal método de coleta
de dados. Esse método foi selecionado por sua capacidade de revelar percepgdes e
experiéncias subjetivas, proporcionando uma compreensao rica e detalhada das atitudes dos
participantes. As entrevistas foram conduzidas com um grupo diversificado de jovens,

garantindo a coleta de uma ampla gama de perspectivas e experiéncias pessoais.

A abordagem qualitativa permitiu a identificacdo de temas emergentes ¢ padrdes nas
respostas dos entrevistados, oferecendo insights profundos sobre como a geragao Z enxerga
a evolucao da marca Barbie. Foram exploradas questdes relacionadas, inclusao, percepcao
de marca e praticas de consumo, revelando nuances e detalhes que seriam dificeis de capturar

por métodos quantitativos. Essa metodologia qualitativa ndo apenas destacou as percepgoes
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individuais, mas também elucidou tendéncias e contextos sociais mais amplos, enriquecendo
a pesquisa com uma visao compreensiva e detalhada sobre a influéncia da marca Barbie

entre os jovens consumidores.

3.5. Analise de Conteudo: Estudo de Caso

O presente estudo se enquadra dentro da abordagem qualitativa, de forma mais

especifica o estudo de caso.

Para Gerring (2004) o estudo de caso ¢ um estudo intensivo de uma Unica unidade
com o proposito de compreender uma classe maior de unidades (semelhantes). O estudo de
caso ¢ uma metodologia de pesquisa, normalmente vista em ciéncias sociais e da vida. Os
pesquisadores descrevem como os estudos de caso examinam fendmenos complexos no
ambiente natural para aumentar a compreensao deles. Além disso, ao descrever as etapas
realizadas durante o uso de uma abordagem de estudo de caso, permite que o pesquisador
pegue um topico ou fendmeno complexo e amplo e reduza-o a um numero gerenciavel de
questodes. Ao coletar conjuntos de dados qualitativos sobre o fendmeno, o investigador ganha
uma visao mais aprofundada do fenomeno do que seria obtido usando apenas um tipo de

dado (Heale, Twycross, 2017).

De forma mais aprofundada O estudo de caso ¢ uma metodologia de pesquisa que
envolve a investigacao detalhada de um tnico caso ou de um numero reduzido de casos em
seu contexto real. Esse estilo de abordagem permite ao pesquisador explorar e compreender
a complexidade de determinado fenomeno, considerando todas as suas caracteristicas. O
estudo de caso ¢ especificamente 1til quando se busca uma compreensao com mais detalhes,
pois utiliza diversas fontes de evidéncia, como entrevistas, observacdes, documentos e

artefatos, para construir uma andalise abrangente.

E uma metodologia flexivel e adaptativa, adequada para explorar questdes complexas

e fendmenos pouco explorados.

A presente investigacao a partir da aplicagdo do método do estudo de caso consegue

explorar em profundidade como os elementos narrativos, estéticos e emocionais do filme
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sdo percebidos e interpretados pelos jovens consumidores. Além de analisar as reagdes
imediatas ao filme, o estudo busca compreender como essas percep¢des influenciam o
comportamento de compra, a identificacdo com a marca e a constru¢cdo da imagem pessoal

ao longo do tempo.

Considerando o contexto cultural e as tendéncias de consumo da geracao Z, a pesquisa
visa ndo apenas descrever os impactos do filme na percep¢ao da marca, mas também
identificar padrdes e insights que possam orientar estratégias de marketing mais eficazes
para empresas que visam alcancar esse publico-alvo especifico. Ao integrar teorias de
branding e psicologia do consumidor, o estudo busca contribuir significativamente para o
entendimento das dindmicas contemporaneas de consumo e engajamento com marcas no

cenario atual.

3.6 Recolha de Dados

As respostas as questoes de investigacdo serao obtidas através de técnicas e recolha

de dados.

Muitos pesquisadores preferem a observagao sistematica e direta de comportamento
como o método mais preciso ¢ desejavel de registrar o comportamento de individuos.
Usando observagdo direta, o investigador observa e registra os comportamentos dos
participantes, em vez de confiar nos relatorios de terceiros. As entrevistas em profundidade
geralmente sdo gravadas e transcritas, permitindo que os comentarios dos participantes

sejam posteriormente codificados (Morgan, Morgan, 2001).

Os pesquisadores qualitativos trabalham com muitos tipos de dados — textuais e nao
textual, literal e ndo literal, longo e curto. Embora todas as técnicas sejam apropriadas para
descobrir temas em alguns tipos de dados textuais, apenas metade ¢ util para dados nao
textuais. Para fotos, sons e objetos, os pesquisadores podem buscar padrdes, semelhangas e
diferencas, além de procurar dados ausentes e material relacionado a teoria (Ryan, Bernard,

2003).
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3.7 Entrevistas

Com o intuito de confirmar a veracidade das informagdes para a validade cientifica do
trabalho serdo realizadas entrevistas. Esta investigacdo utiliza as entrevistas online
individuais, que foram recrutadas através da rede de contatos pessoais da investigadora, com
o intuito de mostrar que apesar de pertencerem ao mesmo circulo social, possuem opinides
diferentes, principalmente, por serem de areas de trabalho distintas. Entretanto muitas
respostas terminam coincidindo no final por possuirem uma nogao parecida social, politica
e econOmica variando na maioria das respostas de acordo com género. Além da procura por
participantes que se encaixassem no intervalo de idades pretendido. As entrevistas foram
elaboradas a partir de questdes abertas, possibilitando mais seguranca e detalhes na analise

dos dados.

As entrevistas de pesquisa qualitativa envolvem o entrevistador fazendo perguntas ao
entrevistado para coletar informagdes subjetivas sobre um tema especifico ou experiéncia.
Embora as definicdes e objetivos dessa abordagem possam variar na literatura, ha um
consenso sobre a importancia de focar nas experiéncias dos entrevistados e em como eles

percebem o mundo ao seu redor (DeJonckheere, Vaughn, 2019).

Ainda de acordo com DelJonckheere, Vaughn (2019), pesquisadores qualitativos
experientes, durante a realiza¢ao de entrevistas semiestruturadas eficazes, precisam de uma
abordagem relacional com foco, incluindo envolvimento ativo e curiosidade, além da pratica
nas habilidades de entrevista. Primeiro, um foco relacional enfatiza a relagdo unica entre o
entrevistador e o entrevistado. Para conseguir obter dados de qualidade, as entrevistas nao
devem ser conduzidas com uma abordagem transacional de perguntas e respostas, mas sim

devem estar se desdobrando, interacdes iterativas entre o entrevistador e o entrevistado.

Uma das principais vantagens ¢ que o método de entrevista semiestruturada tem sido
considerado bem-sucedido, permitindo a reciprocidade entre o entrevistador e o participante
possibilitando ao entrevistador improvisar perguntas de acompanhamento com base no
participante 0 e nas suas respostas permitindo espago para expressoes verbais individuais
dos participantes. O uso de entrevistas semiestruturadas requer certo nivel de estudo anterior

na area de tema de pesquisa porque as perguntas da entrevista sdo baseadas em
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conhecimentos prévios. As perguntas também sdo determinadas antes da entrevista e

formuladas usando um guido de entrevista (Kallio, Pietild, Johnson, Kangasniemi 2016).

A Tabela 1 descreve o perfil dos entrevistados desta investigacao, justificando a

pertinéncia da sua participacao e o valor do seu contributo.

Tabela 1: Tabela de perfis dos entrevistados

Entrevistados Perfil
#1, mulher, 24 anos Médica

#2, homem 25 anos Gestor de projeto
#3 homem, 25 anos Estudante de medicina
#4, mulher, 24 anos Estudante de medicina

#5, mulher 25 anos Advogada

#6 mulher, 24 anos Psicéloga

#7 homem 26 anos Estudante de direito

#8 mulher, 25 anos Advogada

#9 homem, 24 anos Estudante de nutricao

#10 mulher, 23 anos Estudante de marketing

Foi elaborado um roteiro de entrevista com 15 perguntas detalhadas e abrangentes,
projetado para se adequar as respostas dos entrevistados, de modo a explorar todas as
dimensdes e aspectos do estudo de maneira eficaz. As perguntas realizadas no guido podem
ser acessadas no Anexo 1, elas sdo referentes as questdes do problema de investigagao e

podem ser mais bem explicadas nas tabelas e fundamentada na revisao de literatura.

3.8 Analise de Dados

A anélise de dados ¢ uma das etapas mais poderosas, embora menos compreendidas,
do processo de pesquisa qualitativa. Durante esta fase, extenso trabalho de campo e dados
ilustrativos sdo transformados em conclusdes substanciais e aciondveis. Ndo existe uma
forma unica “certa” de se envolver na andlise qualitativa, a estrutura que da o norte da
investigacao, questdes de pesquisa, participantes, contexto e tipo de todos os dados coletados

devem escolher cuidadosamente a escolha do método analitico para uma melhor
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investigacdo. Enquanto a diversidade e flexibilidade dos métodos de analise podem colocar
o pesquisador qualitativo em uma posi¢do mais inovadora do que seus colegas do meio

quantitativo (Raskind, Shelton, Comeau, Cooper, Griffith, Kegler, 2018).

A andlise de contetido sera o método utilizado da andlise de dados nesse estudo e
segundo Elo e Kyngids (2008) ¢ um método de analise escrita, verbal ou mensagens de
comunicagdo visual, ¢ um método de pesquisa sistematico e meio objetivo de descrever e
quantificar fendmenos, ela permite ao pesquisador testar questdes para melhorar a
compreensdo dos dados. A analise de conteido ¢ uma forma de pesquisa para fazer
inferéncias replicaveis e validas dos dados para o seu contexto, com o objetivo de fornecer

conhecimento, novos insights, uma representacao de fatos e um guia pratico para acao

De acordo com Bardin (2009) a pré analise, ¢ resumidamente uma fase de organizacao,
correspondendo a intuigdes que tem como objetivo final trazer de maneira mais metddica as
ideias iniciais as sistematizando e as tornando mais operacionais, para enfim, conduzir a
pesquisa de maneira mais precisa e desenvolvida. Essa fase de pré andlise esta constituida
em trés fases, porém, a ordem dos fatores nao altera o resultado, entdo podem ser usadas em

qualquer ordem.

Seguiu-se entdo o modelo proposto por Bardin (2009), que nesse caso consta com quatro

fases a serem aplicadas para um melhor desenvolvimento do trabalho:

1. A primeira fase ¢ a "leitura flutuante" que consiste em familiarizar-se com o material
de maneira geral e intuitiva, no qual o pesquisador realiza uma leitura superficial do
conteudo disponivel para captar a esséncia do material e identificar temas e padrdes
preliminares. Essa leitura permite uma compreensao inicial do contexto e das ideias
principais, sem se aprofundar nos detalhes. O objetivo € captar a esséncia geral das
opinides, percepcdes e sentimentos dos consumidores em relagdo a marca apos a
campanha do filme. Isso ajuda a identificar temas preliminares, como mudangas na
imagem da Barbie, impacto nas percepgdes de diversidade e empoderamento
feminino, entre outros.

2. Na "escolha de documentos" o objetivo ¢ selecionar os documentos ou materiais que
serdo analisados para assim definir os critérios de inclusdo e exclusao dos

documentos que serdo objeto de estudo. Isso pode incluir entrevistas, textos,
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documentos e videos. A secle¢do deve ser feita com base na relevancia € na
representatividade dos documentos em relagdo ao problema de pesquisa. Apos essa
leitura geral, o pesquisador seleciona os materiais mais relevantes para uma analise
mais detalhada. Isso inclui entrevistas que mostram opinides claras sobre a Barbie,
podendo ser textos que explicam as estratégias de marketing do filme e videos com
reagoes do publico.

3. Durante a "formulagdo de hipdteses e objetivos" é necessario estabelecer as diretrizes
que orientardo a analise, o processo ¢ composto por definir as perguntas de pesquisa
e os objetivos especificos da analise. Mas também podem ser formuladas hipoteses
preliminares que a andlise tentara confirmar ou refutar. No caso aplicado a
investigacdo o pesquisador define perguntas especificas para a pesquisa, como:
"Como o filme mudou a percep¢ao da marca Barbie?" entre outras.

4. Por fim, na "referenciacao dos indices e elaboragao dos indicadores" ¢ indispensavel
definir como os dados serdo organizados e analisados sobre as unidades de analise
(palavras, frases, paragrafos) e os critérios de categorizagdo. Este plano inclui a
criagcdo de um esquema de codificacdo, que pode ser desenvolvido de forma dedutiva
(com categorias pré-definidas) ou indutiva (com categorias emergindo dos dados).
Para aplicar esse objetivo diretamente no estudo, o pesquisador desenvolve um
esquema de codificacao podendo ser feito de forma dedutiva, utilizando categorias

pré-definidas como brand activism, femvertising e brand equity.

Assim, de acordo com o modelo de Bardin (2009), descrito acima durante a fase de
codificagdo das entrevistas, as respostas dos entrevistados foram cuidadosamente
organizadas em categorias de acordo com os temas abordados. Cada categoria principal foi,

entdo, subdividida em subcategorias consideradas importantes para uma melhor analise do

estudo.
Tabela 2. Organizacdo das categorias e subcategorias da analise de contetido
Categorias, Indices ou Dimensdes Subcategorias ou Indicadores
Marca Comparagdo com Outras Marcas/Experiéncia

Pessoal com a Barbie
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Consumidores

Percepgdo atual da marca/Decisdo de compra

Brand Equity

Percepgdo dos consumidores sobre a marca

Brand Actvism

Sensibilizagdo para Questdes Sociais/

Envolvimento em questdes sociais e politicas

Posicionamento e reposicionamento

Posicionamento nos ultimos anos/

Posicionamento entre os jovens

Femvertising

Barbie e femveritsing/ percepcdo de

campanhas de empoderamento
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

O presente capitulo, tem como objetivo interpretar e analisar a informagdo coletada
através das entrevistas, ap0s a tarefa de coletar e organizar os dados, desponta a etapa crucial
a analise e interpretacdo, pilares fundamentais para a construcao do estudo. Nessa fase, os
dados se transformam em conhecimento valioso, estando interligados com o modelo

conceitual e a revisdo de literatura previamente estabelecidos.

4.1. Analise e Discussao do Conteudo das Entrevistas

Durante este capitulo sera realizada uma analise de contetido das entrevistas e a
discussao dos resultados obtidos dessa analise. Dentro de cada categoria abordada deve ser
feita a analise individual de todas as suas subcategorias ou indicadores, deve-se usar como

guia a tabela 2.

As categorias ou indices coincidem com o modelo concetual e aparecem ao decorrer
dos os objetivos de investigacdo. As subcategorias decorrem da tabela explicativa do modelo
concetual, da estrutura do guido das entrevistas ¢ do conjunto de respostas dadas pelos
entrevistados. Os temas semelhantes foram organizados e formam as subcategorias de

analise estabelecidas.

A partir das tabelas apresentadas nas partes seguintes percebe-se como elas
identificam a subcategoria em andlise e os seus objetivos. Para melhor compreensao a seguir
a cada tabela sdo apresentados os trechos das respostas consideradas importantes para a

codificagdo, analise e interpretagdo do contetdo das entrevistas.

Cada trecho estd marcado com uma etiqueta que indica a qual entrevistado ele

pertence, (por exemplo: "Marca Barbie." E3, onde E3 = Entrevistado no 3).
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4.2.1. Analise da Categoria: Marcas

Para a categoria "Marcas" foram designadas duas subcategorias ou indicadores de
analise do conteudo das entrevistas: comparacdo com outras marcas € experiéncia pessoal

com a Barbie. Esta categoria ¢ de extrema importancia para compreender o inicio do estudo.

A Tabela 3 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Comparacao com Qutras Marcas

Tabela 3. Subcategoria de analise: comparagdo com outras marcas

Categoria: Marca Barbie

Subcategoria/ Indicador: Comparagdo com Outras Marcas

Objetivo: Revelar os atributos da marca e o que a torna especial e como ela se compara
as suas concorrentes na mente dos consumidores, entender como a Barbie € vista por seus

fas e pelo publico em geral.

Esta subcategoria visa explorar a posicao da Barbie no mercado de brinquedos, tanto
feminino quanto masculino e a sua singularidade em relacao a identidade da marca ao ser
comparada com outras marcas que competiam entre si na €época. Os entrevistados
associaram histdrias e narrativas da infancia para obter uma explicacdo mais detalhada e
conseguir se aproximar mais da marca, obtendo assim respostas mais pessoais € concisas.
A pesquisa focou em aspectos como inovagao, relevancia cultural, e estratégias de
marketing, analisando brevemente como esses fatores impactaram a percepcao da marca e

a fidelidade dos consumidores da geragao Z.

"Pela Barbie ser, ao mesmo tempo, ter muita diversidade e manter sempre a identidade...
tem a Barbie Fairytopia, a Barbie Rapunzel, mil mundos da Barbie. S6 que ¢ sempre a

Barbie, ela ta sempre ali daquele jeitinho" #1, mulher
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"Rosa. Pra mim € o que mais chama ateng¢do." #4, mulher

"Todo o universo que foi criado para o mundo da Barbie, que vai além da boneca fisica,

afinal, criancas tém imagina¢ao infinita" #6, mulher

"A forma de se reinventar, a forma de cativar publicos e se manter no mercado, durante
tanto tempo como um lider, porque vocé vai modificando a boneca, vocé vai se adaptando
as novas geragdes, voce vai se reinventando. A Barbie ¢ uma marca de sucesso porque ela
consegue adentrar em varios nichos do mercado durante muito tempo e ¢ incomparavel

nesse quesito." #8, mulher

"A possibilidade de vocé€ entrar no universo da Barbie, de possuir um universo todo feito
sO para ela, e sua grande variedade de produtos que vao desde bonecas até acessorios e

jogos." #9, homem

"Ja teve mais de 200 profissoes, tipo astronauta e presidente, inspirando a gente a sonhar
grande. Também ¢ um icone da moda com roupas e acessorios incriveis que da pra

personalizar." #5, mulher

Dentro de muitas caracteristicas, aborda-se uma importante, como a identidade da
marca Barbie conseguiu penetrar por geragdes, criando o seu proprio universo no qual muitas
garotas se sentiram representadas e conseguiram reproduzir conceitos aplicados nos filmes,
afinal, ¢ isso que a faz ser Unica no mercado, isso facilitou o reconhecimento e
consequentemente a lembranga pelos consumidores desde a infancia até se tornarem adultos.
Criando uma conexao emocional duradoura que gerou lealdade até hoje. O valor da marca
citado estd na relagdo que se estabelece com as pessoas e nas demonstracdes de

autenticidade.

Seu impacto cultural € significativo, influenciando moda, padroes de beleza e
principalmente um /ife style. Comparada a outras marcas, a Barbie se destaca por sua
habilidade de se adaptar e evoluir, mantendo-se uma referéncia no mercado nao s6 sobre
brinquedos, mas como um conceito completo de marca sendo a soma de todas as percepgoes,

emogdes € experiéncias que as pessoas associam a uma empresa ou produto.
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"Ela ndo € uma boneca. Ela € uma Barbie.

A gente nao fala pega ali sua boneca, mas sim pega ali sua Barbie, entdo...isso € um ponto
que ¢ Unico na marca. S30 poucas marcas que conseguem transformar o nome daquele
objeto. E sobre ser reconhecida em qualquer lugar do mundo. Entdo, acredito que em
qualquer lugar do mundo, vao reconhecer que aquilo ¢ uma Barbie, ndo ¢ uma simples

boneca e tem esse valor agregado até 14." #2, homem

Em seguida ¢ feita a andlise e interpretacdo ainda na mesma categoria, entretanto, com

outra subcategoria dessa vez sendo a "Experiéncia pessoal com a Barbie".

A Tabela 4 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Experiéncia Pessoal com a Barbie

Tabela 4. Subcategoria de analise: experi€ncia pessoal com a marca Barbie

Categoria: Marca Barbie

Subcategoria/ Indicador: Experiéncia Pessoal com a Barbie

Objetivo: Compreender a relagdo individual com a marca, explorando sua relevancia na
vida da pessoa e os motivos que a tornam significativa. Através da andlise de relatos e

experiéncias pessoais.

Essa singularidade da marca em um contexto geral pode ser observada do inicio, da
infancia nas experiéncias pessoais de cada individuo, observa-se que nem todos tiveram a
mesma vivéncia, mas o reconhecimento da Barbie ¢ formador de identidades, agindo de
forma implicita, mas direta na formagdo de muitas meninas e até meninos. A marca Barbie
teve um impacto significativo na infancia de muitas criangas, moldando suas ideias sobre
moda profissdes, € papeis sociais através das inumeras versoes da boneca que representam

diferentes carreiras e estilos de vida.
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"100% todas, primeiro que eu queria ser a Barbie, né? Tipo, ela moldou basicamente
minha personalidade, 100%, entdo, minha experiéncia pessoal ¢ de tudo. De me espelhar

nas roupas, nas casas, nas roupas... em tudo." #1, mulher

"Desde crianga, o que eu mais tinha era Barbie. Obviamente, na minha época, nao tinha
esse acesso € esse conhecimento que a gente tem hoje, entdo, tipo, realmente, minhas
Barbies todas eram aquele padrao, né, tipo, loiro, olho claro, magrinha e tudo mais." #4,

mulher

"Era superfa da marca, tinha varias bonecas Barbie, comprava tudo da Barbie, eu era uma
crianca que desejava tudo da boneca, né, entdo, casa da Barbie, carro da Barbie, todos os

acessorios da Barbie eu tinha também." #5, mulher

"Da Barbie, mais ou menos, mas... sim, da marca dona da Barbie, do universo da Barbie,
da Mattel né, entdo, tive muito contato com o MaxStell, que ¢ da mesma empresa, mesmo

grupo." #2, homem

"Muitas, eu tinha muitas Barbies de todas as profissdes e tudo que vocé pode imaginar e

os filmes também, todos os filmes eu consumia demais." #7, mulher

“E, tipo, de pessoas que tinham, né? Minha prima e tal, mas eu nunca tive. O meu negocio

cra

MaxSteel que era da mesma empresa né, foi 0 mais perto que eu cheguei na infancia." #3,

homem

"Lembro de passar horas brincando com minhas Barbies, criando historias e aventuras
para elas, fora que eu consumia filmes da Barbie, queria roupas, acessorios tudo muito

rosa e olhando agora acredito que foi influéncia da Barbie." #10, mulher

Ao proporcionar uma nova experiéncia de brincadeira que combina fantasia com a
realidade, a Barbie ajudou a formar as percepcoes e aspiracdes das criangas. Esse impacto

se estende a formacao de identidade na vida adulta, influenciando como essas criangas, agora
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crescidas, percebem a diversidade, a inclusdo e as possibilidades de realizagdo pessoal e
profissional. A presenca da Barbie em suas vidas os ajudou a imaginar e criar multiplas

versoes de si mesmos, refletindo-se em suas identidades e escolhas atuais.

"De forma geral, acho que a Barbie ¢ um produto que fez parte da minha gerag¢ao, como
de varias outras. Na minha infancia, na minha escola, no meu bairro, na minha vizinhanga,
nos lugares que eu frequentava quando eu era menor e tinha essa coisa de brinquedos, a
Barbie sempre era uma referéncia, uma coisa que todo mundo falava, que todo mundo

queria ter ou tinha." #7, homem

4.2.3 Analise da Categoria: Consumidores

Para a categoria consumidores foi estabelecida duas subcategorias referentes, sendo
essas “percepcoes atuais da marca" e "envolvimento em questdes politicas e sociais". Esta

categoria coincide com outra das dimensdes do modelo concetual.
A Tabela 5 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Percepc¢ao atual da marca

Tabela 5. Subcategoria de analise: percepcéo atual da marca

Categoria: Consumidores

Subcategoria/indicador: Percep¢do atual da marca

Objetivo: Entender como a marca se comunica com seus consumidores, quais sao suas

expectativas e como a Barbie se adapta as diferentes realidades socioculturais.

Nessa subcategoria sera analisada a percepcao dos consumidores em relagao a Barbie,
mais especificamente apos assistir ao filme, ficou claro que a marca transformou a imagem
que vinha transmitindo ao publico. O longa-metragem apresentou um conceito auténtico, o

que gerou um maior envolvimento com seu publico-alvo e refor¢ou a conexao com a marca.
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"Trouxe uma outra imagem para a Barbie esse filme, principalmente para as criancas. As
criancas assistindo esse filme hoje acabam tendo uma imagem muito diferente da Barbie
que a gente tinha, que a gente olhava muito mais o estereotipo dela, a estética de ser linda,
maravilhosa, mas nao via esse lado intelectual e de empoderamento que a Barbie hoje tem

pra sociedade." #4, mulher

"A marca mostrou que agora ela ta em consonancia com as ideias contemporaneas € em
consonancia com os debates politicos atuais, com os debates sociais. E acho que impactou
positivamente, mostrou que ela ¢ uma marca engajada com as questdes sociais e politicas

do mundo atual." #3, homem

"Eles estdo tentando se atualizar, acredito que as animacdes da Barbie ndo fazem mais
sucesso que nem antes € € uma nova forma de angariar uma nova geracao de fas, cativar

o publico mais novo e resgatar o publico que se perdeu ao longo dos anos." #6, mulher

"Ele deu mais profundidade e mostrou que a Barbie ¢ mais do que s6 uma boneca. A
histéria aborda temas como autoaceitagdo, diversidade e empoderamento feminino de um

jeito superdivertido e dinamico." #8, mulher

"Comecei a gostar mais da marca, a respeitar mais, porque eu gostei do filme, fazia tempo
que eu nao via nada da Barbie, eles conseguiram dar uma renovada, pelo menos para a
gente que ¢ mais velho, agora foi um ambiente mais adulto tinha uma discussao que era

mais para adulto. Entdo, ficou, mais pautavel a marca." #9, homem

"Me fez admirar ainda mais a marca apesar de nao me surpreender muito, a Barbie sempre
foi feminista e lutou pelos seus problemas sozinha. Mas agora foi de uma forma mais
explicita e me fez pensar que a Barbie ndo tem que ser sutil ou discreta ao passar esse tipo
de mensagem que era o que acontecia antigamente, hoje em dia a Barbie tem mais voz".

#10, mulher

A marca através do filme introduz um momento de vulnerabilidade, onde Barbie
enfrenta dividas e insegurancas, trazendo uma nova dimensdao a personagem, essa

abordagem ¢ enriquecedora, pois adiciona uma camada de realismo ¢ humanidade, mais uma
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vez na qual os espectadores conseguem se identificar. saindo do mundo "perfeito" da Barbie.
Mostrando que até mesmo uma figura tradicionalmente empoderada e considerada sem
defeitos pode ter momentos de fragilidade, ou seja, apontando a humanidade ndo s6 da
marca, mas como também da Barbie. Essa transformacao na narrativa da Barbie contribui
para uma imagem mais complexa e auténtica, que pode ressoar de maneira mais profunda

com o publico.

"Eu ja tinha essa visao da Barbie, que ela pode fazer tudo, que ela tem mil profissdes. Mas
impactou quando ela entra em crise existencial, eu nunca imaginei a Barbie ndo sendo
empoderada, como pra mim ela sempre foi, me trouxe a fragilidade, que eu nunca tinha
visto na Barbie... eu achei interessante trazer esse lado "Olha, mesmo sendo empoderada,

eu ainda tenho esse lado, tenho duvidas, tenho insegurangas”™. #1, mulher

A seguir serd analisada ainda dentro da categoria "Consumidores" e mais
profundamente uma de suas subcategorias como "Decisao de Compra".

A Tabela 6 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

® Decisao de Compra

Tabela 6. Subcategoria de analise: decisdo de compra

Categoria: Consumidores
Subcategoria/indicador: Decisao de Compra

Objetivo: Compreender os fatores que influenciam a decisdo de compra dos

consumidores em relagdo aos produtos da marca

Esta subcategoria de andlise centra-se na capacidade de descobrir de que forma o
envolvimento da marca Barbie em causas como o feminismo, como no caso do filme
influencia, sua decisdo de compra que influencia a decisao de compra em relacao a Barbie.
E fundamental compreender esse motivo para que a marca se mantenha competitiva e atenda

as expectativas de seus consumidores dentro do mercado que se encontra em constante
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mudanga, assim ¢ mais facil entender melhor as motivacdes, os valores € os comportamentos

dos consumidores, permitindo a marca.

"Acho que pode ter aumentado, sim, o publico que talvez quisesse abranger...eu acho que,
pelo menos para as criangas, acho que aumenta de forma inconsciente. Mas para a crianga,
acho que aumenta essa questao da compra, viu o filme, depois vai querer comprar, ai vé a

quantidade de Barbies diferentes." #9, homem

"Saber que a Barbie apoia essas causas importantes me faz querer comprar os produtos
deles. E muitos pais também preferem brinquedos que ensinam valores positivos e
mostram para as filhas que elas podem ser o que quiserem. A abordagem da Barbie,
especialmente com o filme, mostra que a marca esté atualizada e se importa com questdes
sociais importantes, o que € um super ponto positivo na hora de escolher o que comprar."

#8, mulher

"Eu acho que o filme reviveu a marca, né? Nao que a Barbie tivesse sido esquecida, mas
eu acho que ela nao tinha mais o sucesso de algum tempo atras, e o filme reacendeu isso,
até o uso da cor rosa nas roupas, nos acessorios, isso estava um pouco apagado... depois
que o filme foi langado, eu vi uma movimentagdo bem forte, principalmente do publico

feminino." #5, mulher

"Eu vejo que ao apoiar essas causas, as bonecas em si estdo no mercado bonecas com
diferentes corpos sendo vendidas com roupas mais atuais, muitas pessoas podem se
identificar e se relacionar mais diretamente com a boneca, saindo dos padrdes da Barbie
loira de olho azul, incluindo bonecas deficientes nunca vistas antes que apoiam causas

maiores com a inclusdo social." #6, mulher

"Eu acho que para as criangas em si que assistiram o filme acabaram mudando sua visao...
entdo quando teve esse lancamento desse filme obviamente trouxe a tona novamente a
Barbie para as criangas. Ja com a outra imagem, entao eu acho que hoje as criancas tém a

Barbie como uma referéncia de mulher mesmo." #4, mulher
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"Eu acho que influenciou sim. Quem nao conhecia a Barbie, quem nao tinha, eu acho que
por causa do filme alguma crianga foi pelo menos em alguma loja de brinquedos falar,
serd que tem esses brinquedos todos mesmo da Barbie? Sera que tem essas profissoes

todas? Tipo, gera uma curiosidade, eu achei." #1, mulher

O que esta explicito na analise apresentada ¢ que o filme da Barbie gerou um impacto
notavel nas decisdes de compra dos consumidores, impulsionando as vendas da marca,
especialmente entre criangas e jovens adultos consequentemente se consolidando como um
marco cultural, demonstrando o poder da marca de se conectar com diferentes publicos e

influenciar diretamente nas decisdes de compra.

"Estou olhando que o publico majoritariamente da Barbie sdo criancas e quem toma a
decisdo de compra ¢ uma parte da crianca, mas dentro do dinheiro monetario sao os pais
€ que os pais ja sdo politicos, eles educam os filhos com marcas que eles entendem que
fazem sentido para os filhos ja cresceram, "educados." Entdo ¢ necessario que ele se
posicione para que os pais reforcem a ideia de que aquela ¢ uma marca importante e ai a
crianga vai crescer com isso na cabeca que a Barbie ¢ uma marca que ela pode confiar."

#2, homem

De seguida faz-se a andlise e interpretacdo da categoria Brand Equity contendo apenas

um indicador, sendo ele a percep¢ao da marca depois de campanhas.

4.2.4 Analise da Categoria: Brand Equity

Para a categoria "Brand Equity" foi criado um indicador para uma melhor analise do estudo,

sendo esse: "Percep¢ao da Marca Depois de Realizar Campanhas"

A Tabela 7 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Percepcio da Marca Depois de Realizar Campanhas

53



[ ]
Marketing
Leads
Business

Tabela 7. Subcategoria de analise: percepcdo dos consumidores sobre a marca

Categoria: Brand Equity

Subcategoria/Indicador: Percepcao dos Consumidores sobre a marca

Objetivo: Entender como as campanhas de marketing podem influenciar a imagem da

marca na mente dos consumidores.

Esta subcategoria de andlise visa investigar como a opinido dos consumidores pode
mudar de acordo com a campanha de marketing aplicada, no caso do estudo: uma campanha
sobre empoderamento feminino, ou femvertsing, sendo assim, o brand equity esta
diretamente ligado a percepcao da marca, ou seja, a imagem que os consumidores tém da

marca e seus produtos.

As campanhas de marketing de empoderamento da Barbie estio promovendo uma
mudanga significativa na percepcao da marca, tornando-a mais relevante, auténtica e
inspiradora para as meninas ao destacar a importancia da diversidade, da inclusdo e do

potencial ilimitado de cada menina para alcangar seus sonhos e se tornar o que quiser.

"Eu acho que ¢ sempre positivo ver posicionamentos mais claros em prol de pautas, prol
mulheres, sobretudo, né, nas comunicagdes. Mas nao muda a minha percepgao sobre a

marca nao, s6 de uma forma positiva, né." #5, mulher

"A gente antes tinha uma visao de algo que a Barbie ndo era tao politicamente engajada e
principalmente nesses anos agora, né? Pois naquela época, acho que ela se perdeu um
pouco e ai depois que a Barbie traz o filme para a gente com a quebra de expectativa
completamente surreal, tipo, todo mundo vai achando que ¢ uma coisa ¢ o filme ¢

completamente diferente."#3, homem

"Em vez de ver a Barbie apenas como uma boneca, eu passo a vé-la como uma marca que
realmente se preocupa com o empoderamento feminino e quer passar mensagens

positivas." #9, homem
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"Vocé vé que ela estd acompanhando a evolugdo da sociedade ¢ extremamente importante,
né? Porque a gente evolui, a gente vai melhorando os conhecimentos. Porque, querendo
ou nao, a Barbie foi criada ha o qué? Muitos e muitos € muitos anos, entao, se vocé ficar,
tipo, estagnada desde quando vocé criou, nos mesmos principios € conhecimentos, vocé
ndo vai para a frente. Querendo ou nao, nés mudamos muito ao longo dos anos." #4,

mulher

"Tem que analisar, porque ¢ tudo algo em prol de uma questdo importante para a
sociedade, mas ¢ o capitalismo, entdo, pode ser que tudo seja uma grande maquiagem.
Para uma forma adversa dessa empresa se portar dentro do mercado, né? Ela meio que
maquia ali, atualmente, essas campanhas. Entdo, eu analiso sempre de forma positiva, mas

com aquele pé atrds." #7, homem

"O filme, por exemplo, ¢ uma grande jogada de marketing e fez com que eu mudasse a
percepcao e tivesse vontade de consumir, nao o brinquedo, porque eu ja ndo brinco mais,
mas, por exemplo, roupas ou produtos da Barbie, ndo s6 pelo sucesso que teve, mas porque

me tocou em um lugar especial." #8, mulher

A analise mostra que de forma positiva a marca penetrou na mente dos consumidores,
mostrando cuidado com causas sociais, € como a Barbie agora representa valores como
lideranga, inteligéncia, criatividade e empreendedorismo e tornando-se mais relevante para
as meninas de hoje, abordando temas como empoderamento, autoestima e

representatividade.

E possivel perceber como a Barbie tinha uma imagem inalcangavel e como isso
influenciava diretamente na percepcao dos consumidores sobre a marca. Uma marca que faz
sucesso ¢ uma marca identificavel, € necessario acompanhar as evolugdes da sociedade e
dentro desse conceito analisar o que ¢ feito com boas intengdes para realmente, empoderar

jovens meninas e penetrar na cabeca de jovens meninos.

Suas campanhas de empoderamento principalmente depois do filme, impulsionaram
o interesse ¢ a aceitacdo da Barbie entre as novas geragdes, embora alguns entrevistados
considerem que essa estratégia ¢ uma forma de mascarar problemas persistentes relacionados

aos padroes de beleza e ao consumismo excessivo promovidos pela marca.
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"Eu acho muito facil a campanha publicitaria reverter alguém, entdo a partir do momento
que a gente constroi um enredo que € a Barbie no centro ou como, por exemplo, no filme
que ela coloca os homens como seres bobos, com QI mais de bobalhdo, que nao fazem
ideia do que estad acontecendo. Isso reforca um pouco do estereotipo, ligando o alerta

“Vocés ja acharam um dia que a mulher ¢ assim?”

Talvez muitas pessoas que eram isentas sobre esse tema, depois da campanha, que foi uma
campanha pensada para chocar, comecaram a perceber a importancia do assunto. Ela
também serve para mostrar que os homens ja tiveram essa percep¢ao sobre as mulheres,
dizendo que elas seriam seres bestas, burras, que s6 sabem pensar no corpo, no lazer e
tudo mais, e o filme mostrou como ¢ o lado contrario da moeda. Entdo... Sim, acho que

enredos publicitarios sdo capazes de mudar percepgoes." #2, homem

De seguida faz-se a analise e interpretacao da categoria "Brand Actvism" que possui
dois indicadores, o primeiro ¢ referente ao indicador "Sensibilizagdo para Questdes Sociais",

enquanto o segundo foca em "Envolvimento em Questdes Sociais e Politicas".

4.2.5 Analise da Categoria: Brand Activism

Para essa categoria analisada atribuiram-se duas subcategorias ou indicadores de analise
retirados do contetido das entrevistas, "sensibilizagdo para questdes sociais" € "envolvimento

em questdes politicas e sociais".

A Tabela 8 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Sensibilizacdo para Questoes Sociais

Tabela 8. Subcategoria de analise: Sensibilizagdo para Questdes Sociais

Categoria: Brand Activism

Subcategoria/Indicador: Sensibilizacao para Questdes Sociais
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Objetivo: Compreender como ¢ importante para uma marca promover a conscientizagao

sobre tematicas relevantes a sociedade, como causas politicas, sociais € ambientais.

Nesta subcategoria de andlise foi abordada a pertinéncia da sensibilizagdo das marcas
para questoes sociais. De um lado, a marca possui a oportunidade de fortalecer sua imagem
e reputacdo, conectar-se com o publico-alvo e diferenciar-se da concorréncia ao se
posicionar como uma marca engajada em questdes sociais relevantes, contudo, ela precisa
navegar cuidadosamente em areas de riscos e desafios para ndo transparecer um falso

conteudo.

"As marcas t€ém uma grande influéncia e alcance, entdo quando elas se posicionam sobre
questdes importantes, podem ajudar a aumentar a conscientizagdo e promover mudangas
positivas... os consumidores, especialmente os mais jovens, valorizam empresas que
demonstram responsabilidade social e um compromisso com causas importantes." #10,

mulher

"Eu acho que marcas que t€ém um perfil que se preocupa com questdes sociais,
governamentais ¢ até ambientais, o famoso ESG (governanca ambiental, social e
corporativa), eu acho que sdo marcas que se posicionam bem e que quase sempre passam
uma credibilidade ao consumidor e uma sensagdao de, realmente, preocupagdo com

questoes relevantes." #5, mulher

"As marcas tém influéncia em toda a sociedade, entdao elas moldam modelos e paradigmas,
portanto, ¢ importante elas focarem e destinarem parte do seu marketing digital para
causas sociais, porque elas precisam engajar de alguma forma, contribuir de alguma forma

pro bem-estar social." #3, homem

"Devem se posicionar ainda mais no mundo de hoje em que as pessoas estao cada vez
mais cobrando que as marcas, tipo que, ndo sejam parciais, em temas como feminismo
que estdo cada vez mais sendo abordados e cada vez mais debatidos...Mas a depender do
assunto realmente nao tem por que as marcas se envolverem, até porque pode se prejudicar

também." #4
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"Eu acho que as marcas alcancam muita gente e... isso influencia muitas pessoas porque,
querendo ou nao, ¢ uma forma de formar opinido para os jovens atualmente que t€m muito
contato com esse tipo de coisa. E, principalmente, a Barbie, que agora langou o filme, né?

que foi uma febre." #1, mulher

"Na sociedade, as marcas mexem com a forma de pensar de algumas pessoas, ¢ elas, as
vezes, consomem aquela marca porque elas t€ém uma determinada crenca em alguma coisa
e a marca se posicionando de uma maneira correta, ela induz essas pessoas a determinadas
compreensoes... a partir de um pensamento simpldrio como esses, as pessoas podem

comegar a refletir sobre essas questdes sociais." #7, homem

De acordo com os entrevistados, a Barbie tem uma conexao direta com o publico alvo
por participar de campanhas sociais, mostrando como o verdadeiro sucesso dessas iniciativas
depende de um compromisso continuo e auténtico com os valores de diversidade, inclusao

e empoderamento, além de uma vontade verdadeira de provocar mudangas sociais positivas.

"Hoje o valor da marca... Estd 100% agregado a percep¢do do publico. E a percepgdo do
publico esta cada vez mais exponencial por conta do acesso a informagao, distribuigdo de
informacao social e entre outras coisas. Hoje as pessoas enxergam a marca como algo
pessoal. Entdo, ela entende que a marca tem que ter a mesma dor que ela sente, ou lutar

pela mesma causa que ela sente." #2, homem

A seguir o intuito € continuar a interpretar e analisar a categoria Brand Activism € a

sua subcategoria "envolvimento em questdes sociais € politicas."

A Tabela 9 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Envolvimento em Questoes Sociais e Politicas
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Tabela 9. Subcategoria de analise: Envolvimento em Questdes Sociais e Politicas

Categoria: Brand Activism

Subcategoria/Indicador: Percepcao dos Consumidores sobre a marca

Objetivo: Entender como as campanhas de marketing podem influenciar a imagem da

marca na mente dos consumidores.

Esta subcategoria de analise, concentra-se em investigar a relevancia estratégica e
¢tica de uma marca como a Barbie e se posicionar em consonancia com os valores sociais
emergentes de diversidade e inclusdo. Isso envolve examinar como esse alinhamento pode
afetar a percepcao da marca pelos consumidores, além de explorar como evitar praticas
superficiais de 'woke washing', onde a inclusdo ¢ explorada apenas superficialmente para

fins de marketing, sem um compromisso genuino com a diversidade e a inclusao.

"Desde sempre, desde sua criacdo a Barbie parece ser uma boneca progressista nos
sentidos de mostrar desde aquela época o que as mulheres podiam fazer, entdo desde a
criacdo da boneca ela tem esse papel de inspirar, de servir como exemplo, sendo necessario

para a marca se posicionar ja que estd inspirando tantas criangas." #6, mulher

"Na sociedade, elas mexem com a forma de pensar de algumas pessoas, as pessoas, as
vezes, consomem aquela marca porque elas t€ém uma determinada crenca em alguma coisa
e a marca se posicionando de uma maneira correta, ela induz essas pessoas a determinadas

compreensdes que uma pessoa pode nao ter, pode, inclusive, ndo admitir." #7, homem

"Acho que depende da marca, depende do produto que ¢ vendido e do apelo que ¢ feito, a
forma que ele ¢ vendido, qual seria o produto e o publico-alvo principalmente, mas acho
que tudo isso tem que ser feito com cuidado para ndo transparecer falsidade, assim ela ndo

conquista os consumidores, pelo contrario, os afasta." #6, mulher

"A maioria das pessoas que consomem a Barbie sdo populagdes mais ricas, pelo valor
agregado do produto, e pessoas brancas e criancas, entao, automaticamente, elas tém
impacto direto na formag¢ao da personalidade, principalmente na populagao mais infantil.
Entdo, acho que ¢ de extrema importancia que a Barbie se invista nessa parte de questdes

sociais e questoes politicas por conta disso, por conta do poder de influéncia que ela sofre
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nesse meio. Entdo, essa marca falando algo incomum para essas pessoas vai gerar uma

semente de pensamento diferente nessas pessoas." #3, homem

"Hoje em dia vocé pode ser cancelado por varias situacdes e se vocé ndo se posicionar,
vocé pode perder varios setores do mercado, entdo, eu acredito que sim, ¢ muito

importante economicamente, moralmente e eticamente falando" #8, mulher

"Principalmente em relacdo a esse quesito do feminismo... eu acho que até nos filmes que
foram criados pela Barbie, os mais antigos sem ser esse atual, a Barbie sempre teve esse
papel de depender do principe para as coisas, o principe ser o salvador, ela precisar do
principe para tudo na vida e ¢ muito importante mostrar o outro lado, principalmente para
essas criangas que estao crescendo, afinal, a mulher consegue sim se salvar sem uma figura

masculina." #4, mulher

"E importante dentro desse contexto social até para, talvez, tentar mudar o pensamento
das pessoas mesmo, para a imagem da empresa em si, porque, voc€ tem que crescer, tem

que tentar abranger o maximo de consciéncia social possivel." #9, homem

"Permite que a marca permanega relevante em uma sociedade em constante evolucao,
demonstrando sensibilidade e alinhamento com as preocupagdes e valores
contemporaneos. Além disso, ao abordar questdes como inclusdo, diversidade e
empoderamento feminino, a Barbie ndo apenas fortalece sua conexao emocional com os
consumidores, mas também se posiciona como uma forga positiva para a mudanca social."

#10, mulher

De acordo com a resposta dos entrevistados, ¢ essencial para uma marca como a
Barbie se posicionar em questdes sociais e politicas. Eles destacam desde o impacto historico
e inspiracional da Barbie até as implicagdes econOmicas, morais ¢ €ticas de ndo se
posicionar. Além disso, ressaltam a importancia de promover um feminismo mais
contemporaneo, desafiando esteredtipos de género, e a necessidade de alinhar a imagem
corporativa com as expectativas crescentes do publico em relagao a responsabilidade social
das marcas. Contudo ¢ necessario levar sempre em conta o proposito de uma marca se

posicionar.
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"Acredito que hoje as pessoas esperam o posicionamento de uma marca. E depois que a
marca ja fez algum tipo de posicionamento alguma vez, ¢ sempre querendo mais e mais e
mais. Entdo o importante ¢ ter o posicionamento em momentos certos, € saber quando
ficar calado e quando ter o seu posicionamento, mas ¢ necessario ter o posicionamento em
algum momento. A empresa ndo ¢ uma maquina de fazer politica. Mas as relacdes
humanas sdo politicas. Entdo sempre € necessario ter o posicionamento. Se quer ter uma

identificacdo humana." #2, homem

A Seguir sera feita a andlise da categoria posicionamento e reposicionamento

4.2.6 Analise da Categoria: Posicionamento e Reposicionamento

Para essa categoria analisada atribuiram-se duas subcategorias ou indicadores de
analise retirados do conteudo das entrevistas, "Percepcdo dos consumidores perante o

posicionamento da marca" e "posicionamento € engajamento entre os jovens".

A Tabela 10 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

® Percepc¢io dos Consumidores perante o Posicionamento da Marca

Tabela 10. Subcategoria de analise: Posicionamento e reposicionamento

Categoria: Posicionamento e Reposicionamento
Subcategoria/Indicador: Percep¢ao dos consumidores perante o posicionamento da

marca

Objetivo: Analisar como a marca Barbie alterou a sua forma de comunicar e de estar no

mercado nos ultimos tempos

Esta subcategoria de analise foca-se no posicionamento claro, auténtico e relevante,
da Barbie com o intuito de se destacar na mente dos consumidores e conquistar a fidelidade
das pessoas, principalmente dos jovens, garantindo seu sucesso a longo prazo. Segundo a
opinido dos entrevistados, a Barbie alterou sua forma de se comunicar com o publico,

conseguindo manter sua relevancia promovendo a inclusdo. Abordando temas relevantes e
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atuais, saindo do antigo padrao da barbie, loira, magra e de olhos azuis, incluindo maior

diversidade conquistando assim as novas geracoes.

"Hoje em dia, tenho uma percepg¢ao um pouco mais profunda e conhecimento um pouco
maior do mundo, eu entendo que o impacto era negativo, tendo o olhar atual. Mas que eles
produziram muito bem a transi¢do de marca para o que o mundo pede hoje, antigamente
o mundo nao pedia aquilo. Eles ndo entregavam. Hoje em dia o mundo pede e eles

entregam." #2, homem

"Consigo perceber algumas mudangas na marca em comparacao a quando eu brincava na
infancia, percebo mais variedade nas bonecas e principalmente agora com o filme ela se

posicionando de maneira mais forte face ao feminismo." #1, mulher

"Eu acho que, varias marcas e varias fontes hoje que chegam até nos das redes sociais, de
filmes e tudo mais, que a gente consome, acabaram mudando o nosso pensamento. E eu
acho que a nossa geragdo... comegou a ter esse pensamento diferente de nao depender de
outra pessoa, de buscar cada vez mais a sua independéncia, de buscar cada vez mais ter
um papel principal no que vocé escolhe profissionalmente. Vocé ndo ser secundaria a

alguém, voce nao ser a sombra de alguém." #4, mulher

"Ela mudou o cenario mundial, social, historico." #7, homem

"Muitos podem falar que era uma marca ultra feminina, que s6 reforgava os padroes de
beleza impostos pelas mulheres e hoje em dia, se vocé€ olhar, foi aumentando o grau de
profissoes, e também foram diversificando as bonecas, fora desse padrao loiro com olhos
azuis, tiveram outros tipos de beleza. E agora com o filme, mostra as dificuldades de ser
mulher e pode ser considerado como um filme feminista, vocé vé€ a diferenca de quando

comegou, aonde chegou hoje em dia." #5 mulher

"Em termos de questao social, acho que mudou a partir do momento que nao tem mais s
Barbie branca e loira, hoje € possivel ver diferentes tipos de Barbies, de diferentes corpos,

etnias, alturas." #8, mulher

A marca tem como caracteristica ser inclusiva e direcionada a inspirar, engajar ¢

ensinar meninas de diferentes tipos de corpos que existem varias formas de existir, sendo
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assim, a marca segue lancando campanhas, a principal delas, recentemente ¢ a do filme, que
foi langado para reposicionar a Barbie no mercado. e atender as necessidades coletivas de
diferentes tipos de meninas, mas, mantendo a sua identidade original. Se nao fosse por esse

reposicionamento, ndo haveria esse “boom” visto recentemente.

"Nos ultimos anos, a Barbie passou por uma transformacao significativa em sua
abordagem de marketing, focado em tornar a marca mais inclusiva e representativa da
diversidade das meninas ao redor do mundo. Isso se manifestou através do langamento de
uma linha diversificada de bonecas, incluindo diferentes tons de pele, tipos de corpo,
estilos de cabelo e até mesmo bonecas com deficiéncias fisicas. Além disso, a Barbie tem
se envolvido em campanhas de empoderamento feminino, promovendo mensagens

positivas sobre autoestima e realizacao pessoal." #10, mulher

A seguir o objetivo ¢ continuar a interpretar e analisar a categoria posicionamento e

reposicionamento € a sua subcategoria "envolvimento entre os jovens".

A Tabela 11 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Envolvimento entre os Jovens

Tabela 11. Subcategoria de analise: Envolvimento entre os jovens

Posicionamento e Reposicionamento
Subcategoria/Indicador: Envolvimento entre os Jovens

Objetivo: Descobrir como a marca Barbie pode melhorar seu contato com o publico

mais jovem

Essa subcategoria em andlise foca em entender como a Barbie pode fortalecer sua
conexao com os consumidores mais jovens, particularmente a geracdo Z e os jovens da
geracao Y. Isso envolve explorar estratégias para aumentar o engajamento, a identificacdo e

a relevancia da marca com esse grupo demografico especifico.
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"Um comercial ou Tik Tok, eu acho que influenciaria muito, criar um Tik Tok da Barbie,
sO que ao mesmo tempo, puxando pra crianga, sempre falando que brincar com a boneca

¢ muito melhor. Usar a rede social pra tirar a crianga da rede social." #1, mulher

"Faltou abordar outras areas da sociedade que ainda precisam ter um destaque, esse lado
mesmo do racismo, do preconceito. Acabou nao sendo tao abordado nesse filme da

Barbie." #4, mulher

"A Barbie poderia, como eu falei, talvez mudar essa questdo corporal, trazendo umas
bonecas que representem mais a outros corpos. Poderia também langar bonecas nao
binarias, ou entrar em um nicho da geracdo Z e ficar atenta mesmo ao chamado da
sociedade, ao que os jovens estdo consumindo e reproduzindo dentro das redes sociais,

porque so6 assim ela pode se manter e se reinventar dentro do mercado." #8, mulher

"A Barbie tem que falar a lingua dos jovens de agora, buscar posicionamentos nas
principais redes sociais do momento, como Tik Tok, Instagram, buscar também se fazer

presente em produtos." #5, mulher

"Na internet, ela deve estar nas redes sociais com conteudos legais e interativos, além de
lancar jogos e apps educativos, parcerias com influenciadores e marcas populares e, claro,
ouvir o pessoal, fazendo concursos e eventos onde eles possam participar e criar junto com

a Barbie." #6, mulher

"Ela poderia voltar ao topo, fazer talvez mais produgdes, mais filmes ou alguma série ou
algo mais televisionado, que as pessoas tenham mais acesso a isso também. Entdo, eu acho
que tem que voltar nessa questdo de filmes e séries, talvez, abordando outras Barbies,
outras perspectivas de Barbie, por exemplo, botar uma Barbie negra como protagonista,

ou alguma série da Barbie nova." #3, homem

De acordo com as respostas dos entrevistados, a marca deve focar no envolvimento
digital, ¢ indicado para a Barbie ter uma presenca forte nas plataformas digitais populares
entre os jovens, como TikTok, Instagram. A marca pode criar conteido envolvente e
interativo, como desafios, concursos, lives e colaboragcdes com influenciadores, para se

conectar com o publico jovem de forma auténtica. De alguma forma conseguir que as
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criancas saiam dos celulares por vontades delas mesmas. O objetivo € tentar trazer sua
imagem de forma relevante no dia a dia dos jovens e acredita-se que a inteligéncia artificial
pode ter um grande potencial de transformar a experiéncia da Barbie para as criancas, afinal,
elas conseguem interagir diretamente dentro das redes sociais, para que as mesmas saiam

das redes, mas assim por vontade propria.

"Eu acredito que a Barbie pode ser talvez um personagem mais interativo em redes sociais,
como diversas marcas estdo criando um rosto, digamos assim, como a Lu da Magalu, ou

a Bia, a inteligéncia artificial do Bradesco.

Entdo as marcas estdo dando um rosto, uma pessoa que existe para a marca para interagir
com o publico. A Barbie tem algo em especial que ¢ o rosto da Barbie, entdo ja tem um
rosto, como € que esse rosto interage nas redes sociais, em campanhas, com o publico?
Chegar no Twitter e ver a pessoa que esta falando com a da Barbie, responder alguma
coisa ou postar no Instagram tudo que mais falaram sobre a Barbie naquela semana do

langamento. Torna-la cada vez mais "humanas."' #2, homem

4.2.7 Analise da Categoria: Femvertising

Para essa categoria analisada atribuiram-se duas subcategorias ou indicadores de
analise retirados do contetdo das entrevistas, "Barbie e feminismo" e "percep¢do de

campanhas de empoderamento".

A Tabela 12 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

Tabela 12. Subcategoria de analise: Barbie e feminismo

Categoria: Femvertising
Subcategoria/Indicador: Barbie ¢ Feminismo

Objetivo: Compreender de que forma ¢ importante para a marca estar conectada com o

feminismo
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O objetivo desta subcategoria ¢ compreender a importancia da conexdo da marca
Barbie com o feminismo ¢ um objetivo essencial para avaliar como a marca pode continuar
a ser relevante e impactante em um mercado em constante evolucdo. Este objetivo ¢
particularmente relevante no contexto atual, onde questdes de igualdade de género e

empoderamento feminino sdo centrais para o discurso social e cultural.

"Sim e muito um exemplo 6timo ¢ uma campanha que as meninas pequenas brincam de
ser veterinarias, professoras, treinadoras de futebol e executivas, e de repente, esses
sonhos se tornam realidade. E muito legal ver como a campanha incentiva as meninas a
se imaginarem em qualquer profissdo e mostra que elas podem ser o que quiserem. A
mensagem ¢ super inspiradora e passa a ideia de que as possibilidades sdo infinitas para

elas, da mesma forma que me inspirou pode inspirar muitos jovens ainda". #8, mulher

"Eu acho que ¢ super importante, campanhas que fazem empoderamento feminino por
toda a questao de misoginia e machismo que a gente vive € para mostrar € impactar, de

certa forma, as pessoas." #3, homem

"Elas desafiam estereotipos de género, promovem a igualdade e inspiram as mulheres a

se sentirem confiantes, fortes e capazes de alcangar seus objetivos.

Essas campanhas nao apenas refletem as mudancas sociais em curso em dire¢do a uma
sociedade mais igualitdria, mas também desempenham um papel ativo na promocgao
dessas mudangas. Além disso, campanhas de empoderamento feminino podem ter um
impacto positivo nas meninas, proporcionando modelos positivos a seguir e refor¢cando
sua autoestima e confianca desde cedo. Isso € crucial para combater a pressao social e os
esteredtipos de género que muitas vezes limitam as oportunidades das mulheres e

meninas." #10, mulher

"Eu acho que a maior parte da intencao ¢ boa, porém, as vezes soa um pouco forcado
como uma discriminagdo positiva do tipo "precisamos fazer isso agora para chamar a
atencdo de vocés" e ndo necessariamente "nds acreditamos na mensagem que estamos

passando." #6, mulher
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"Eu acho que mais de uma forma indireta do que propriamente através de comunicagoes
muito assertivas, militando em determinadas causas. Eu acho que ¢ um pouco mais disso,
¢ uma marca que trabalha mais no campo da subjetividade, ¢ a sensagdo que eu tenho."

#5, mulher

"Muito importante, tanto de vista humano como pelo ponto de vista financeiro. Pelo
retorno financeiro que a marca tem. Quando atrela isso, principalmente quando ¢ uma
marca que majoritariamente ¢ feminina. E fazer esse tipo de posicionamento reforca a sua
marca e o valor agregado nela, entdo esse tipo de posicionamento tem a questao do buzz

market, que também vai ser comentado nas redes sociais de forma organica.

Entdo...Vocé vai fazer uma campanha, vocé vai gastar X s6 que pra vocé ter o impacto
que essa campanha teria se nao tivesse feito essa mengao politica... Eu acho que o filme
foi uma das campanhas brilhantes que ndo foi uma campanha de marketing direta, mas

que ela alavancou muito a marca da Barbie e as vendas consequentemente." #2, homem

De acordo com os entrevistados, a Barbie tem um impacto significativo na formacao
das identidades das criangas. Ao promover mensagens de empoderamento feminino e
igualdade de género, principalmente em uma sociedade patriarcal, uma marca pode
desempenhar um papel crucial na educagdo das criangas sobre esses valores importantes,
agindo de forma indireta para a sociedade promovendo uma geracdo mais igualitaria e

inclusiva, mas também reforca a importancia e a relevancia da marca Barbie.

A Barbie sempre mostrou que mesmo vestindo rosa e estando em um ambiente
extremamente feminino como no caso do filme a "BarbieLand" ¢ possivel ser o que ela
quiser, conseguindo passar essa ideia para o publico de uma forma leve e dindmica, nao
sendo uma campanha direta e justamente por isso teve a oportunidade de alcangar um publico

maior, nada melhor que o marketing boca a boca.

"Eu acho extremamente essencial, 6bvio que a gente constroi o nosso conhecimento sobre
o feminismo pela nossa vivéncia, pelo nosso cotidiano mesmo, né? A gente sente na pele,
no6s somos mulheres, né? A gente acaba, independente do conteudo que a gente consome

hoje, a gente acaba tendo ja um pensamento mais feminista de ser independente, de
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quebrar varios paradigmas, principalmente dos nossos pais, assim, que a gente vai
escutando. Obvio que a convivéncia também com a nossa geragdo, no geral, acaba
mudando muito esse pensamento, né? Porque, um exemplo, nossos pais, tipo, eles tém
esse pensamento mais machista, por consequéncia, com a geracao deles. E a gente poderia

reproduzir isso por estar dentro de casa e ouvir.

Mas acaba que nossa geracao acaba sendo diferente. Eu acho que nossa geracao acaba
sendo diferente justamente pelo consumo que ela tem de tudo, né? Tipo, de propagandas,
de publicidades, de vidas, de filmes, enfim, de tudo que a gente vai consumindo. E por
nossa geragao ser uma geragao que consome mais internet, ter mais essa conexao, ser mais
globalizada, né? Tipo, com o mundo todo, diferente dos nossos pais, favoreceu a gente ter
um acesso maior ao conhecimento mesmo, aos conteudos mais feministas de valorizagao

da mulher e tudo mais." #4, mulher

A seguir o objetivo € continuar a interpretar e analisar a categoria femvertsing e a sua

subcategoria "Percep¢ao de campanhas de Empoderamento".

A Tabela 13 descreve os objetivos para a compreensao desta subcategoria

e Percepciao de Campanhas de Empoderamento

Tabela 13. Subcategoria de analise: Percepgdo de Campanhas de Empoderamento

Categoria: Femvertising
Subcategoria/Indicador: Percepcao de Campanhas de Empoderamento

Objetivo: Entender como os consumidores percebem as campanhas de empoderamento

aplicadas na marca Barbie

O objetivo desse indicador ¢ avaliar se essas campanhas mudam a visdo dos
consumidores sobre a marca e a forma como essas iniciativas sao recebidas pelo publico,

especialmente pelos consumidores mais jovens, sendo essencial para o sucesso da marca.
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"Eu me considero extremamente feliz em ver a mudanca dessa marca, né? Até porque
realmente era uma marca muito enraizada. Entdo, vocé v€ que ela estd acompanhando a
evolugdo da sociedade ¢ extremamente importante, né? Porque a gente evolui, a gente vai
melhorando os conhecimentos. Porque, querendo ou ndo, a Barbie foi criada ha o qué?
Muitos e muitos € muitos anos, entdo, se vocé ficar, tipo, estagnada desde quando vocé
criou, nos mesmos principios € conhecimentos, vocé ndo vai para a frente. Querendo ou

nao, n6s mudamos muito ao longo dos anos.

Estamos mudando cada vez mais. E eu acho que a mulher estd ganhando cada vez mais
seu papel na sociedade. Entdo, essa mudanca na marca da Barbie foi extremamente

importante." #4, mulher

"Com certeza, com certeza. A gente antes tinha uma visao de algo que a Barbie ndo era
tao politicamente engajada e principalmente nesses anos agora, né? Pois naquela época,
acho que ela se perdeu um pouco e ai depois que a Barbie traz o filme para a gente com a
quebra de expectativa completamente surreal, tipo, todo mundo vai achando que ¢ uma

coisa e o filme ¢ completamente diferente. Entdo, eu acho que sim." #3, homem

"Sim e muito um exemplo 6timo ¢ uma campanha que as meninas pequenas brincam de
ser veterinarias, professoras, treinadoras de futebol e executivas, e de repente, esses
sonhos se tornam realidade. E muito legal ver como a campanha incentiva as meninas a
se imaginarem em qualquer profissdo e mostra que elas podem ser o que quiserem. A
mensagem ¢ super inspiradora e passa a ideia de que as possibilidades sdo infinitas para

elas, da mesma forma que me inspirou pode inspirar muitos jovens ainda." #8, mulher

"Eu acredito que sim... Me lembro especificamente da campanha "Barbie profissdes" que
a Barbie era médica, veterinaria por que eu nao poderia ser? bastava eu comprar a boneca
se eu podia na brincadeira porque ndo na vida real? Essa ¢ uma mensagem de

empoderamento indireta." #6, mulher

"Mudam, mas eu ainda tenho receio. Eu ainda acho que ¢ mais aquela critica, de novo,
sobre o grupo publicitario, como eles fazem isso? Tem que analisar, porque ¢ tudo algo
em prol de uma questao importante para a sociedade, mas ¢ o capitalismo, entao, pode ser

que tudo seja uma grande maquiagem, né? Para uma forma adversa dessa empresa se
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portar dentro do mercado, né? Ela meio que maquia ali, atualmente, essas campanhas, mas
ela tem uma tentativa de ali na forma de funcionar, na sua criagdo, na sua existéncia, que
vai de contra a tudo isso. Entdo, eu analiso sempre de forma positiva, mas com aquele pé

atras." #7, homem

"A Barbie definitivamente usa propagandas que valorizam o empoderamento feminino.
Um exemplo claro ¢ a campanha que a Barbie transforma mulheres reais, como cineastas
e ginastas famosas, em bonecas. Isso mostra que qualquer menina pode se inspirar em
mulheres fortes e corajosas para perseguir seus proprios sonhos. Acho muito inspirador
porque passa a mensagem de que as meninas podem ser heroinas na realidade também."

#10, mulher

De acordo com a opinido dos entrevistados a Barbie através de campanhas
publicitarias que promovem o empoderamento feminino conseguiu mudar a percepgao dos
consumidores de uma forma dinamica e direta, primeiro pela nova forma de apresentar seus
brinquedos, com novas possibilidades de profissdes e diversidades de bonecas, mas
principalmente pelo filme que desconstroi estereotipos e mostra diversidade e inclusao de
uma forma nunca vista antes. Entretanto, ¢ sempre necessario estar atento com as verdadeiras
intencdes relacionadas com essas campanhas, precisam ser genuinas € s6 assim conseguem

passar credibilidade.

"Eu acho muito facil a campanha publicitaria reverter alguém, entdo, se tem uma coisa
que pode converter alguém mudar uma opinido mudar uma percep¢ao ¢ uma campanha
publicitaria. Entdo, a partir do momento que a gente constroi um enredo que ¢ a Barbie no
centro ou como, por exemplo, no filme que ela coloca os homens como seres bobos, com
QI mais de bobalhao, de ndo fazer ideia do que esta acontecendo. Reforga um pouco do
estereodtipo, ligando o alerta “Vocés ja acharam um dia que a mulher ¢ assim?” Foi um

choque para as pessoas verem aquele tipo de filme.

E... Talvez muitas pessoas que eram isentas sobre esse tema, depois da campanha, que foi
uma campanha pensada para chocar, comegaram a perceber a importancia do assunto. Ela

também serve para mostrar que os homens ja tiveram essa percep¢ao sobre as mulheres,
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dizendo que elas seriam seres bestas, burras, que s6 sabem pensar no corpo, no lazer e

tudo mais. E o filme mostrou como € o lado contrario da moeda.

Entdo... Sim, acho que enredos publicitirios sdo capazes de mudar percepcoes." #2,

homem
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5. CONCLUSAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A investigacao sobre a percepcao de consumo da marca Barbie entre a geracdo Z apos
o langamento do filme "Barbie" em 2023 revelou nuances profundas e multifacetadas sobre
o impacto das estratégias de comunicacdo e reposicionamento da marca. O estudo
evidenciou que a geracdo Z, caracterizada por seu forte senso de justi¢a social e familiaridade
com o digital, responde positivamente a marcas que se alinham com valores contemporaneos

como diversidade, inclusao e empoderamento feminino.

5.1. Como a comunicacdo da marca através do novo filme da Barbie, lancado em 2023

alterou a percepc¢ao da marca da pela geracao Z.?

Relativamente a primeira questao de investigacdo, a comunicagdo da marca através do
novo filme "Barbie", lancado em 2023, alterou significativamente a percepcao da marca pela
geracao Z. Este impacto pode ser descoberto em varias dimensoes, desde o alinhamento com

valores contemporaneos até a implementacdo de estratégias de marketing inovadoras.

De forma geral o filme teve alinhamento com os valores contemporaneos, ele
incorporou uma ampla gama de personagens de diferentes origens étnicas, tamanhos
corporais e habilidades, representando de maneira mais realista a diversidade do mundo
atual. A geracdo Z valoriza profundamente a inclusdo e a diversidade, e ver esses principios
refletidos na narrativa da Barbie fez com que a marca fosse vista como mais moderna e

alinhada com seus valores.

A andlise de conteudo das entrevistas revelou que o filme foi crucial para essa
revitalizagdo, pois trouxe a Barbie para um contexto mais proximo da realidade atual. Ao
demonstrar que ¢ necessario enfrentar desafios e quebrar padrdes para alcangar objetivos, a
Barbie se tornou mais acessivel e relevante para a geragao Z. Esta geracao, que cresceu em

um mundo onde a Barbie representava uma perfeicdo idealizada e distante, encontrou na
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nova abordagem da marca uma representagdo mais auténtica de suas proprias experiéncias

e lutas.

A identificacdo com a premissa do filme foi particularmente forte entre os jovens
entrevistados, que valorizam a capacidade de estarem mais atentos com o que acontece ao
redor e a necessidade de enfrentar a realidade em vez de viver em uma bolha de perfeicao.
Ao quebrar as barreiras da perfeicao inatingivel, fortaleceu sua conexdao emocional com
aqueles que ja a admiravam, oferecendo uma mensagem de empoderamento e inspiragdo que

ressoou profundamente.

Portanto, o filme ndo apenas funcionou como uma jogada de marketing eficaz para
atrair novos publicos, mas também como um meio poderoso de redefinir a identidade da
Barbie no contexto atual, mostrando que a marca esta disposta a evoluir e se adaptar aos
valores e desafios enfrentados pela geracdo Z. Essa mudanga estratégica ndo apenas
revitalizou a marca, mas também a posicionou como uma figura relevante e influente no

cenario cultural contemporaneo.

5.2 De que forma o comportamento do consumidor da geracio Z é afetado por marcas

com responsabilidade social?

Jano que toca a segunda questao de investigacao, marcas com responsabilidade social
influenciam diretamente no comportamento de compra, principalmente uma marca com a
Barbie, que possui um grande poder no mercado infantil, justamente por esse fator ¢
essencial para ela se posicionar perante questoes sociais e politicas, contudo ¢ necessario que
esse posicionamento seja honesto € que ndo aconteca visando apenas o lucro interno da

companhia.

O termo "wokewashing" surge como uma critica a empresas que exploram causas
sociais apenas superficialmente, sem um compromisso genuino ou impacto significativo.

Para a geragdo Z, identificar o wokewashing ¢ crucial.

Os entrevistados demonstraram se importar com a marca que nao apenas faz

declaracdes publicas sobre diversidade, inclusdao e sustentabilidade, mas que também
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implementam politicas internas e iniciativas tangiveis que refletem esses valores. mostrando
que essa geragao esta profundamente conectada digitalmente e possui acesso a informagdoes
que permitem uma analise critica das praticas corporativas. Tendo mais acesso € mais
conhecimento a essas praticas sendo genuinas ou nao. Assim, empresas que nado cumprem
suas promessas ou que tentam capitalizar apenas na imagem superficial de progressismo

correm o risco de perder a confianga e a preferéncia desse publico.

Portanto, para as marcas que buscam captar ¢ manter a aten¢cdo da geracdo Z, ¢
essencial ndo apenas adotar a linguagem da responsabilidade social, mas também demonstrar
um compromisso genuino € coerente com esses valores em todas as facetas de suas
operagoes. Essa abordagem nao s6 fortalece a conexdo emocional com os consumidores,
mas também constréi uma reputacado duradoura baseada na confianga e na contribui¢ao

efetiva para um mundo melhor.

5.3 Qual a percep¢iao que a geracio Z tem da marca Barbie antes do reposicionamento

da mesma?

Em resposta a terceira questdo de investigacdo pode dizer-se que antes do
reposicionamento da marca Barbie, a percep¢ao da geracdo Z era frequentemente associada
a uma imagem de idealizacao inatingivel e estereotipada. A Barbie era vista como um icone
de beleza superficial, que promovia padrdes de corpo irrealistas e reforcava estereotipos de
género tradicionais. Essa percepc¢ao era alimentada pela longa historia da Barbie como uma
boneca que representava um estilo de vida aspiracional e glamourizado, muitas vezes

distante da realidade cotidiana e das preocupagdes contemporaneas da juventude.

De acordo com a resposta dos entrevistados, a falta de diversidade na linha de bonecas
Barbie foi um ponto de critica significativo. A maioria das bonecas disponiveis refletia um
ideal de beleza branco, magro e heteronormativo, o que nao correspondia a realidade diversa
e multicultural em que os jovens da geracdo Z estavam crescendo. Essa falta de
representacdo adequada fez com que esses jovens se sentissem excluidos ou pouco

representados pela marca.
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Em suma, antes do reposicionamento, a Barbie enfrentava desafios significativos em
se adaptar as expectativas e valores contemporaneos da geracdo Z. A percepcao
predominante era de que a marca precisava evoluir e se modernizar para continuar relevante
em um mundo cada vez mais consciente socialmente, onde a diversidade, a inclusdo e o
empoderamento eram valores fundamentais. Este contexto proporcionou a Barbie a
oportunidade de se reposicionar como uma marca que nao apenas celebra a diversidade, mas
também promove a autoaceitacdo, a representacdo inclusiva e a igualdade de género,
respondendo as demandas e as expectativas dos consumidores jovens e conscientes do século

XXI.

5.4 Qual o comportamento do consumidor da geracao Z perante a marca Barbie depois

da aposta da marca em se reposicionar?

De acordo com a quarta pergunta da investigacao, depois da aposta da marca Barbie
em se reposicionar, ¢ perceptivel que o comportamento do consumidor da geracdo Z em
relagdo a marca mudou significativamente. Este grupo, caracterizado por sua valoriza¢ao da
autenticidade, diversidade e responsabilidade social, reagiu de maneira mais positiva e
engajada com a Barbie, refletindo uma aceitagdo e até mesmo um entusiasmo renovado pela

marca.

Referente a respostas dos entrevistados, o reposicionamento da Barbie, com énfase em
diversidade, inclusdo e empoderamento feminino, ressoou fortemente com os jovens. A
introducao de bonecas que representam diferentes etnias, tipos de corpo, habilidades e
identidades de género fez com que mais jovens se vissem refletidos na linha de produtos,
principalmente através do filme ¢ possivel perceber essa variedade. Este aumento na
representacao e inclusdo gerou uma maior aceitagdo e apoio da marca por parte deste grupo

demografico.

Também foi demonstrado com o reposicionamento, como a Barbie conseguiu
transformar antigos criticos em novos defensores. Muitos jovens que anteriormente viam a
Barbie como um simbolo de padrdes de beleza irrealistas e esteredtipos agora reconhecem

os esfor¢os da marca para se alinhar com os valores contemporaneos. No filme ¢ possivel
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observar a propria Barbie estereotipada passando por essas mudangas fazendo uma analogia
a marca também, que esta em constante evolu¢do. Essa mudanga ajudou a renovar a lealdade
a marca, com consumidores da geracao Z mais dispostos a comprar e recomendar os

produtos da Barbie.

A marca ndo apenas revitalizou sua imagem, mas também construiu uma conexao

mais forte e auténtica com uma geragao que valoriza profundamente esses principios.

5.5 Como o feminismo da marca influencia a percepciao da Barbie entre a geracio Z.?

O feminismo incorporado pela marca Barbie tem um impacto profundo e
multifacetado na percepcao da Barbie entre a geragdao Z. Esta geracdo, conhecida por seu
compromisso com a igualdade de género e a justica social, reage positivamente a marcas que

promovem valores feministas auténticos.

Os entrevistados demonstraram valorizar profundamente a igualdade de género e o
empoderamento feminino. Ao adotar um posicionamento feminista, a Barbie comunica que
apoia esses valores, o que ressoa fortemente com os jovens que cresceram defendendo a
igualdade e os direitos das mulheres. Este alinhamento de valores fortalece a conexao

emocional entre a marca e os consumidores da geragao Z.

Os entrevistados ficaram felizes com a incorporacao dos elementos feministas na
marca e no filme, mostrando que os jovens sofrem um impacto direto com o que consomem,
e nesse caso absorvem as mensagens de empoderamento de forma indireta, penetrando no
subconsciente das pessoas, quer elas queiram ou nao a mensagem esta sendo passada. Tendo
um impacto significativo na percep¢ao da marca, focando na narrativa do filme, ele se
concentra no empoderamento feminino, mostrando personagens que superam desafios,
quebram barreiras e lutam por seus objetivos. A protagonista, Barbie, ¢ retratada como uma
figura auténoma e capaz, que nao depende de uma figura masculina para alcangar seus
objetivos. Isso ressoa profundamente com a geracao Z, que cresceu em uma era de crescente

igualdade de género e empoderamento feminino.
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O filme aborda diretamente os esteredtipos de género que a Barbie tradicionalmente
representava, loira, magra de olhos azuis. Ele critica a ideia de que mulheres precisam se
conformar a certos padrdes de aparéncia ou comportamento € promove a mensagem de que
as mulheres podem ser e fazer o que quiserem, mostrando a propria protagonista com
imperfeigdes e até celulite. Essa critica aos esteredtipos de género ¢ um aspecto essencial do

feminismo e ¢ valorizada pela geragdo Z.

Sendo assim o longa-metragem promove a autoaceitagdo e a valorizagdo da
individualidade. As personagens sdo incentivadas a se aceitarem e a se orgulharem de quem
sdo, independentemente de como se comparam aos padrdes tradicionais. Para a geracdo Z,
que enfrenta pressoes sociais intensas relacionadas a aparéncia e ao sucesso, €ssa mensagem

de autoaceitagdo € extremamente relevante e positiva.

5.6 Contributos Teoricos e Praticos

e Contributos Teoricos

Este estudo contribui para a literatura existente sobre reposicionamento de marca,
fornecendo uma analise detalhada de como uma marca iconica, como a Barbie, pode se
reinventar para se alinhar com valores contemporaneos. Os achados demonstram como
estratégias de comunicacao eficazes podem transformar a percepcao de uma marca historica

entre um publico jovem.

A investigacao reforga a interse¢do entre marketing e estudos de género, explorando
como o feminismo pode ser integrado nas estratégias de marca para ressoar com
consumidores jovens. Este estudo oferece uma base tedrica para futuras pesquisas que
desejem explorar como os principios do feminismo e da justica social podem ser aplicadas

para revitalizar marcas tradicionais.

O estudo documenta a evolucdo da percepcao de marca, oferecendo insights sobre
como as marcas podem navegar e adaptar-se as mudancas sociais e culturais. A analise da

Barbie serve como um exemplo de como as marcas podem responder as demandas
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contemporaneas de responsabilidade social e inclusdo, fornecendo um caso pratico que pode

ser utilizado em estudos futuros sobre evolu¢do de marca.
e Contributos Praticos

Este estudo oferece ideias praticas sobre como reposicionar uma marca para atrair um
publico jovem. As estratégias utilizadas pela Barbie, como a promog¢ao da diversidade ¢ a
inclusdo em suas campanhas, podem servir de modelo para outras marcas que buscam

permanecer relevantes e alinhadas com os valores da geragdo Z.

O estudo sublinha a importdncia de desenvolver produtos que representem a
diversidade do ptblico. As empresas podem aplicar essas licdes para criar linhas de produtos
mais inclusivas que atendam as expectativas de um mercado cada vez mais diversificado.
Isso ndo s6 melhora a percepgao da marca, mas também amplia o alcance e a aceitagdo no

mercado.

Os resultados destacam a importancia da autenticidade nas campanhas de
responsabilidade social. Para evitar o "wokewashing", as marcas devem garantir que seus
esforcos de inclusdo e diversidade sejam genuinos e sustentaveis. Os gestores de marca
podem utilizar essas percepcdes para desenvolver iniciativas auténticas que realmente

ressoem com seus consumidores € evitem a percepcao de superficialidade.

A pesquisa destaca o papel crucial das midias sociais na formagao da percepgao de
marca entre a geracao Z. As empresas podem aplicar essas ligdes para otimizar suas
estratégias de midia social, utilizando plataformas digitais para promover mensagens de
inclusdo e empoderamento de forma eficaz e auténtica, podendo criar uma conexao
emocional mais forte com os jovens consumidores, aumentando a lealdade e o engajamento

da marca.

5.7. Limitacoes
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Uma das principais limitagdes deste estudo ¢ a amostragem limitada. A coleta de
dados foi realizada através de entrevistas, que, embora aprofundadas, envolveram um
numero relativamente pequeno de participantes. Isso pode ndo representar adequadamente a
diversidade de opinides e experiéncias dentro da geracdo Z. Estudos futuros poderiam
beneficiar-se de amostras maiores ¢ mais diversificadas para obter resultados mais

generalizaveis.

Outra limitagdo ¢ o potencial viés de autosselecdo. Os participantes que foram
escolhidos para as entrevistas por terem a mesma idade e pertencerem ao mesmo grupo social
podem ter um interesse particular em temas relacionados a Barbie, o que pode influenciar
suas respostas. Este viés pode limitar a capacidade de generalizar os resultados para toda a

geracdo Z.

O estudo por ter sido conduzido através de entrevistas do Brasil e Portugal regides
geograficas especificas, pode ndo refletir as percepgoes e atitudes de jovens de outras regides
ou culturas. As diferencas culturais podem afetar significativamente a percep¢ao da marca e

a eficacia de suas campanhas de reposicionamento.

Os dados foram coletados em um periodo especifico, logo apos o lancamento do filme
"Barbie" de 2023. As percepgdes dos consumidores podem mudar com o tempo, a medida
que novas campanhas sdo lancadas e a marca continua a evoluir. Estudos longitudinais

seriam necessarios para entender as mudangas nas percepcoes ao longo do tempo.

Reconhecer essas limitagdes ¢ crucial para interpretar os resultados deste estudo de
forma critica e contextualizada. Ao abordar essas limitagdes em pesquisas futuras, sera
possivel obter uma compreensdo mais completa e precisa de como o reposicionamento da

Barbie afeta a percep¢ao da marca entre a geragao Z.
5.8 Recomendacées para Estudos Futuros

Recomenda-se que estudos futuros investiguem mais profundamente como a
diversidade e inclusdo retratadas no filme "Barbie" impactam diferentes subgrupos dentro
da geracdo Z. A andlise pode focar em como jovens de diversas origens étnicas,

socioeconOmicas e culturais percebem e se relacionam com as novas representacdes da
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Barbie. Entender essas nuances pode ajudar a marca a adaptar suas estratégias de marketing

para ser ainda mais inclusiva e eficaz.

Estudos futuros também podem comparar o impacto do reposicionamento da Barbie
com outras marcas que também adotaram estratégias de marketing focadas em diversidade,
inclusdo e empoderamento feminino. Essa analise comparativa pode revelar melhores
praticas e fornecer insights valiosos sobre o que funciona (ou nao) em termos de

engajamento com a geragao Z.

Embora a Barbie seja tradicionalmente associada a meninas, ¢ importante investigar
como os meninos da geragao Z percebem o reposicionamento da marca. Com a crescente
discussao sobre igualdade de género e papéis de género nao tradicionais, compreender a
perspectiva masculina pode fornecer uma visdo mais completa do impacto social das novas

estratégias da Barbie.

A evolugdo da Barbie através do prisma do feminismo, diversidade e inclusdao abre
iniimeras possibilidades para pesquisas futuras. Explorando essas pistas, académicos e
profissionais podem continuar a aprofundar a compreensao de como marcas iconicas podem
se transformar para permanecer relevantes em um mundo em constante mudanca, enquanto

promovem valores progressistas e significativos.
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ANEXOS

Guiao Entrevista

Objetos de estudo Jovens (da geracio Z) capacidade para compreender o filme e a marca Barbie

(quem cresceu com a Barbie (1995-2005))

- "Ola, ****** obrigado por participar desta entrevista. Meu nome ¢ Paula e estou conduzindo uma

pesquisa para minha tese sobre *****

- "Gostaria de pedir sua permissdo para gravar esta entrevista. A gravagdo serd usada apenas para fins de

analise e sera tratada com total confidencialidade. Vocé concorda?"

-"Esta entrevista faz parte de um estudo que investiga a percepg¢ao dos jovens sobre a marca Barbie, e

mais especificamente o filme Barbie.

1- Sensibilizacio para Questdes Sociais

1.1 - "Vocé acredita que as marcas devem se posicionar sobre questdes sociais? Por qué?"

2-Experiéncia Pessoal com a Barbie

2.1-"Vocé teve alguma experiéncia pessoal com produtos da Barbie na sua infancia? Pode

compartilhar?"

2.2-"Como essas experiéncias influenciam sua percepg¢ao atual da marca?"

3-Reposicionamento da Barbie

3.1 Considera que a marca Barbie alterou a sua forma de comunicar e estar no mercado nos ultimos

tempos? Porque, com exemplos.

11-Comparacido com Outras Marcas

11.2-"Quais caracteristicas da Barbie vocé considera inicas em comparagdo com outras marcas?"
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3 - Marca Barbie X Brand Activism
3.2 - "Vocé acha que ¢ importante para uma marca como a Barbie se envolver em questdes sociais e

politicas? Por qué?"

2.1 - "Vocé acha que a Barbie aborda questdes sociais em suas campanhas e produtos? Pode me dar

exemplos?"

(perguntas alternativas de acordo com a resposta.) ex- a pessoa respondeu a pergunta 3.2 citando

exemplos de campanhas que abordavam causas sociais {barbie astronauta/feminismo})

6 - Definicido de Femvertising

6.2 - “O que vocé pensa sobre campanhas publicitarias que promovem o empoderamento feminino?"

7- Barbie e Femvertising
7.1 - "Na sua opinido, a Barbie utiliza o (propagandas que valorizam o empoderamento feminino)
em suas campanhas? Pode citar algum exemplo especifico?"

7.2 - "Como voceé reage a essas campanhas? Elas mudam sua visdo sobre a marca Barbie?"

- Filme Barbie - Viu o filme? se sim quantas vezes, com quem?
A campanha do filme, te deixou animado ou curioso com o langamento?

Como foi a experiéncia no cinema, chegou a ir de rosa? Gostou? Nao Gostou?

Como impactou a sua percepg¢do sobre a marca Barbie (as vezes respondida na pergunta acima)

5.1 - De que forma considera que o envolvimento da marca Barbie em causas como o feminismo, como
no caso do filme influencia, sua decisdo de compra ou a de outros consumidores? Comprou alguns

produtos alusivos & marca Barbie por causa do filme? E os seus amigos/amigas?

8.1-"Vocé acha que essas campanhas de empoderamento sdo eficazes importantes? Por qué?"

8.2-"Vocé considera que a Barbie tem um papel positivo na promocao de mensagens de

empoderamento? Por favor, explique."

Conclusiao

Reflexio Final

- "Para concluir, existe mais alguma coisa que vocé gostaria de compartilhar sobre sua percepcao da

Barbie e a cultura de consumo entre jovens?"
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- "Vocé tem alguma sugestao sobre como a Barbie pode melhorar seu posicionamento e engajamento

com os jovens?"
Agradecimento Final

"Muito obrigado pelo seu tempo e pelas suas respostas. Sua participacdo ¢ muito valiosa para minha

pesquisa.”
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