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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo entender as causas da migragao do sucesso do filme Barbie (2023,
Greta Gerwig) para a indGstria da moda, resultando na tendéncia Barbiecore. Para isso, foi realizado um
estudo Interdisciplinar relacionando historia da moda, cultura popular, marketing, sociologia e psicologia
de consumo. Assim, ao longo de seis meses foram analisados: a ligacao da boneca Barbie com a moda e
sua consequente influéncia nesse mercado, o figurino do longa e suas inspiracoes, o papel da nostalgia
no mundo pos-pandémico, as estratégias publicitarias usadas para promover o filme, o uso do fa como
divulgador voluntario, os habitos de consumo de moda das geracoes Y e Z durante e apds a pandemia
de Covid-19 e as passarelas de moda nesses dois periodos. Esse estudo foi feito a partir de pesquisas
Bibliograficas e Documentais (através de artigos de publicidade, moda e psicologia publicados em revistas
académicas, livros de sociologia, sites renomados de moda, dados fornecidos por jornais e/ou entrevistas
com a equipe de producao do filme, e o proprio filme) tanto Qualitativas quanto Quantitativas e resultou
na documentagao da importancia do conhecimento das necessidades psicoemocionais do publico alvo e
da predisposicao de um produto a conexao com outras areas a fim da construgao de uma campanha de
marketing eficaz no mercado de consumo de moda voltado as geracdes Y e Z.

Palavras-chave: Barbiecore. Moda. Fa. Nostalgia. Consumo. Geracbes Y e Z.

ABSTRACT

This article aims to understand the causes of the migration of the success of the film Barbie (2023, Greta
Gerwig) to the fashion industry, resulting in the Barbiecore trend. To this end, an interdisciplinary study
was carried out relating fashion history, popular culture, marketing, sociology and consumer psychology.
Thus, over the course of six months, the following were analyzed: the Barbie doll's connection with
fashion and its consequent influence on this market, the film’s costumes and their inspirations, the role
of nostalgia in the post-pandemic world, the advertising strategies used to promote the film, the use of
fans as voluntary promoters, the fashion consumption habits of generations Y and Z during and after the
Covid-19 pandemic and the fashion catwalks in these two periods. This study was carried out based on
bibliographical and documentary research (through advertising, fashion and psychology articles published
in academic journals, sociology books, renowned fashion websites, data provided by newspapers and/
or interviews with the film’s production team, and the film itself) both qualitative and quantitative and
resulted in documenting the importance of knowing the psycho-emotional needs of the target audience
and the predisposition of a product to connect with other areas in order to build an effective marketing
campaign in the consumer market. fashion aimed at generations Y and Z.

Keywords: Barbiecore. Fashion. Fan. Nostalgia. Consumption. Generations Y and Z.
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1 INTRODUGAO

A Barbie, desde seu lancamento em 1959, &€ um icone fashion da cultura popular. Com suas roupas
definindo sua identidade, o que faz e onde esta, seu titulo de entidade fashion ja Ihe rendeu cerca de 50
colaboraces com marcas de luxo que a vestiram ou inspiraram-se nela, tendo, inclusive, em seu 50°
aniversario, a New York Fashion Week conduzido um desfile em sua homenagem. Contudo, a colaboragao
com a boneca nunca ultrapassou a linha do exagero. Foi apenas a partir de 2022 que a barreira entre o
brinquedo e o mundo fashion foi dissolvida: a Mattel colaborou com marcas de diversos produtos ao
redor do mundo e o “rosa Barbie” (tom especifico de rosa associado a boneca, de codigo HEX #e0218a,
usado em maior escala no varejo popular) tornou-se a cor do ano, colorindo as vitrines de lojas de roupas
internacionais.

Mas o que causou tal dissolucao e a difusao da moda inspirada pela boneca? Por meio de uma
pesquisa basica Bibliografica e Documental de ordens tanto Quantitativa quanto Qualitativa, o presente
trabalho procura entender que fatores contribuiram para o sucesso da tendéncia e exp6-los através da
seguinte ordem: estudo da histéria da boneca Barbie entre 1959 e 2023 e sua relagao com a inddstria
da moda, analise do filme (considerando enredo, cenografia, estética, apelo nostalgico, enquadramentos
estratégicos e referéncias publicitarias), do figurino (contextualizando referéncias histéricas da moda e
da cultura popular) das estratégias de marketing aplicadas na divulgacao do longa-metragem (focando
no papel crucial do estabelecimento de uma identidade visual forte e do uso do fa como divulgador
voluntario), do zeitgeist (do alemao “espirito do tempo”) posterior a pandemia de Covid-19 inclinado a
nostalgia e as bombas de dopamina, da influéncia do filme no consumo de moda no século XXI antes,
durante e ap0s seu lancamento e, por fim, da extensao da estética Barbiecore as passarelas entre 2021 e
2024, entendendo os periodos de maior adesao das marcas de maior prestigio.

2 BREVE HISTORIA DA BARBIE E SUA RELACAO COM A MODA

Em 1945, Ruth e Elliot Handler fundaram nos Estados Unidos a Mattel Creations, vendendo
molduras fotograficas e, em 1956, migrando para a venda de brinquedos de madeira. Ao observar sua
filha Barbara brincar, porém, Ruth notou a falta de bonecas que refletissem os ideais modernos das
criangas: uma vida adulta independente e por dentro da moda. Entao, inspirada na Bild Lilli* alema, Ruth

"Boneca de 30 centimetros de altura e fei¢des adultas, inspirada na personagem Lili, da série de quadrinhos adulta publicada pelo
jornal da Alemanha Ocidental Bild de 1952 a 1961 (UOL, 2020)
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criou a Barbie: primeira boneca de plastico com fei¢des adultas fabricada em massa na América do Norte
(Altman, 2022). Nomeada em homenagem a sua filha, Barbie foi lancada em 9 de margo de 1959, na Feira
de Brinquedos de Nova lorque, oferecendo as criangas uma variedade de estilos e opcoes de fantasias
para o futuro.

Assim, a Barbie, acompanhada do subtitulo “Modelo Fashion Adolescente” e o slogan “um dia serei
exatamente como vocé”, rompeu com a visao tradicional de ser dona de casa, promovendo a ideia de uma
mulher moderna e livre. Em entrevista para a CBS em 1994, Ruth destacou que a boneca permite uma
vivéncia indireta em que a crianca pode ser quem ela quiser, enfatizando aimportancia da aparéncia e das
roupas na imaginacao das meninas e na conducao de suas brincadeiras.

Dessa forma, Barbie se tornou um icone da moda, unindo tendéncias atuais (como assegurado
pelo comercial do Barbie Dress up Kit de 1970) a uma ampla gama de roupas funcionais e acessorios
para diversas profissoes e ocasioes. Segundo Carol Spencer, estilista da boneca de 1963 a 1998, em
entrevista paraa WWD em 2023, a linha de roupas do brinquedo buscava traduzir a moda vigente para o
mundo infantil, sempre certificando-se da capacidade de compreensao e da existéncia de um valor ladico
das tendéncias escolhidas para serem introduzidas as criancas.

Nao obstante, Barbie ndao apenas segue as tendéncias da moda, mas também as influencia: seja
vestindo a boneca ou pessoas reais, quase 50% designers de luxo ja colaboraram com a franquia buscando
a conquista do publico infanto-juvenil. Sua influéncia, ainda, migrou também para as expectativas de
aparéncia da figura feminina contemporanea e seus padroes de consumo. Assim, a boneca tornou-se
um dos principais pilares da cultura popular® feminina no século XXI e outdoor do ideal da “supermulher”
descrita por Naomi Wolf em O mito da beleza, ou seja, aquela que “assume ao mesmo tempo os papéis de
dona de casa, de profissional que faz carreira e de profissional da beleza” (Wolf, 2018, p. 40).

2 Entre eles: Bob Mackie - com 47 colaboragdes desde 1980 (THE HOLLYWOQD REPORTER, 2023) -, Jean Paul Gaultier (1984),
Paco Rabanne (1985), Thierry Mugler (1988), Hervé Léger (1989), Yves Saint Laurent (1989; 2018), Dior (1993; 1995; 1997),
Escada (1996), Ralph Lauren (1996), Anne Klein (1997), Bill Blass (1997), Oscar de la Renta (1998; 2016), Todd Oldham (1998),
Vera Wang (1998; 2009; 2011), Alexander McQueen (1999), De Beers (1999), Stella McCartney (1999), Givenchy (2000), Hanae
Mori (2000), Burberry (2001), Armani (2003), Kate Spade (2003), Michael Kors (2003; 2009), Céline (2004), Cynthia Rowley (2004),
Versace (2004), Carolina Herrera (2005), Judith Leiber (2005), Anna Sui (2006; 2009), Byron Lars (2008),

Badgley Mischka (2009), Christian Louboutin (2009; 2010), Donna Karan (2009), Elie Saab (2009), Nicole Miller (2009), Tommy
Hilfiger (2009), Canturi (2010), Coach (2013), Zuhair Murad (2014), Courréges (2016), Pucci (2016), Roberto Cavalli (2016),
Rodarte (2018), Balmain (2022) e Chanel (2023 (Live-action 2023)).

3 Aquela que une: 1. cultura de mercado e capitalismo; 2. meios de comunicagao de massa; 3. entretenimento; 4. culturas jovem
e urbana, e 5. internacionalizagao (Silveira, 2013 apud Amaral, 2014, p. 6).
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Logo, a imagem da Barbie - com suas caracteristicas inalcancaveis, uma vez que se trata de um
objeto inanimado com objetivo lGdico sem 6rgaos ou necessidade de locomogao - deu origem ao que
O'Sickey (Benstock; Ferris, 2002 p. 31) chama de “Barbiendia”: uma busca iluséria pela perfeicdo corporal,
inspirada no modelo da boneca que leva algumas mulheres e meninas a tentarem alcancar proporgoes
irreais de busto, cintura e quadril, sem considerar as limitacées do corpo humano.

No campo econdmico, por sua vez, com mais de um milhao de unidades vendidas a cada semana
(Rodrigues, 2023), Barbie tem sido um modelo de consumo para o piblico jovem feminino. Diferentemente
de outras bonecas, na época de seu lancamento, essa era a Gnica a ter dezenas de opg¢oes de roupas e
acessorios disponiveis para compra (Altmann, 2013, p. 276-277). Esse marketing — explicado por Ruth
Handler — de que a roupa da boneca a define, determinando onde ela esta e o que esta fazendo, “atua
como um estimulo a um consumismo precoce” (Formichella, 2006, p. 6). Ou seja, a constante vontade de
ter determinado conjunto de acessorios para a boneca levaria a internalizagao da infinita necessidade de
ter para si propria e acumular cada vez mais coisas, principalmente na moda.

Assim, a Barbie, inicialmente simbolo de independéncia, tornou-se objeto de idolatria, influenciando
a identidade e o consumo, moldando padrdes de comportamento, aparéncia e visao de mundo em pré-
adolescentes em busca que alguém para espelharem-se (Burrato, 2009 apud Brandao et. al, 2011),
além de alimentar distarbios de imagem corporal e consumo excessivo como forma de autoafirmacao
(Barbosa, 2004, p. 12).

3 BARBIE (2023, GRETA GERWIG)

Tendo em vista as criticas a essa distorcao de valores atribuida a boneca, a Mattel lancou em 20
de julho de 2023 o filme “Barbie’, retratando a boneca em uma jornada no mundo real para recuperar
sua “perfeicao” apos desenvolver estrias, pés chatos e ansiedade. Nele, ela aprende que esses “defeitos”
surgiram da infelicidade da mulher que cria novas bonecas para a franquia, mostrando que inspirar
criangas a “serem o que quiserem” é mais dificil fora da Barbielandia. Ainda, no minuto 0:40:00, a boneca
é exageradamente acusada pela filha da mulher - Sasha - de ter atrasado o movimento feminista,
incentivado o consumismo e de ser a razao pela qual meninas tém sentindo-se pressionadas a serem a
“supermulher” de Naomi Wolf (2018, p. 4).

Apos uma crise de identidade resultante do choque de realidade a que foi submetida e uma
perseguicao por executivos da Mattel, Barbie retorna a Barbielandia com Sasha e sua mae. Esse retorno,
marcado por seis trocas de roupas em cenarios fantasiosos, parece uma metafora da jornada imaginaria
e ideal que o filme proporciona a quem o assiste. Assim, por meio da utilizacdo da estética kitsch (termo
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inicialmente pejorativo derivado da palavra alema verkitschen (sentimentalizar), usado para descrever a
uma estética composta pelo abuso das cores e exagero de sobreposicao de objetos, estampas e figuras
a fim de demonstrar expressao e divertimento), aliado a experiéncia emocional promovida pela terceira
fase do capitalismo artista de Lipovetsky e Serroy*, as espectadoras sao psicologicamente levadas de
volta a sua propria infancia.

Figura 1 - Frame do filme Barbie (2023), minuto 0:57:22, fugindo dos executivos da Mattel no mundo real. Barbie leva

Gloria e Sasha a Barbielandia e Ihes apresenta os cenarios magistralmente coloridos em tons pastéis do mundo de fantasia
e a - teoricamente - vida perfeita.

Fonte: Youtube (2023).

Nesse momento, a obra oferece ao plblico um entretenimento otimista e reconfortante -
conforme prometido em sua campanha publicitaria - através de cenas marcadas pelo aspecto kitsch:
figurinos estampados, cenografia plastica, dialogos rasos e expressoes teatrais. No entanto, ao chegar
na Barbielandia, essa atmosfera é subvertida quando as Barbies descobrem que os Kens transformaram
o local no Kendom, dominado pelos bonecos masculinos e decidem unir-se para restaurar a normalidade,
alcancando um equilibrio. Nesse meio tempo, porém, ha um embate que faz referéncia a critica de Sasha
sobre o consumo associado a boneca e a espetacularizagao da compra® promovida por ela: durante a
briga ha a exibicao de cenas que lembram as publicidades da boneca exibidas na década de 1970, com
roupas jogadas ao ar por Ken acompanhadas de uma tipografia lGdica, sugerindo que alguns dialogos
foram criados com o Gnico intuito de parodiar a publicidade.

“ Aquela em que os produtos, além de carga artistica e estética voltadas para o sucesso de vendas, carregam também nostalgia
e apelo a meméria afetiva do consumidor (Lipovetsky; Serroy, 2015, p. 107).

5 Termo usado por Lipovetsky e Serroy em “A Estetizagdo do Mundo” para descrever a teatralizagao dos espacos comerciais criando
determinada atmosfera através de posicionamentos estratégicos de produto (2015, p. 64-66))
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Figura 2 — Painel de frames do filme Barbie (2023), minutos 1:05:04 e 1:05:18 respectivamente (imagens superiores) e
frames de comerciais televisivos da boneca em 1980, 1981 e 1975 respectivamente (imagens inferiores) - Enquanto Ken
dramaticamente joga fora as roupas da Barbie protagonista, essas congelam por aproximadamente 1,5 segundo no ar, em
cenas que simulam comerciais da boneca e seus acessarios.

," ) , Golden Dream
4 oBarbie

Fonte: Frames superiores: filme Barbie (2023); frames inferiores: Canal BarbieCollectors (YouTube), Canal TV Vault
Australia (YouTube) e Canal Harold (YouTube), respectivamente.

Essa unido de criticas, porém, nao foi anunciada no trailer da producao. A obra ironiza a ligacao da
boneca ao consumo, visando reposicionar a Mattel no mercado, mas ainda dependia dessa relagao para
gerar a obsessao popular com o filme. Assim, somando a tendéncia ao consumo exacerbado e a ideia
de que se pode alcancar a perfeicao imitando o brinquedo a nostalgia e ao marketing, o filme quebrou
recordes de bilheteria, sendo o primeiro pds-pandemia assistido por 22% dos americanos em cinemas
(Dubey, 2023). Ainda, causou também a explosao do fenémeno Barbiecore na moda mundial, refletindo
ainfluéncia da Barbie na cultura popular, especialmente entre mulheres de 18 a 34 anos (Statista, 2023).

4 FIGURINO

Segundo a figurinista da producao, Jacqueline Durran, em entrevista para a Vogue em junho de
2023, ainspiragao para os figurinos veio do proprio catalogo da Barbie: considerando o intuito de manter
a esséncia fashion da boneca ao refletir a moda dos anos 2020, coincidentemente passadista, foram
escalados especialmente itens usados por ela nas décadas de 1950, 1960 e 1980. Ainda, a ideia do
guarda-roupa infinito, vista na série Barbie: Life in the Dreamhouse (2012-2015, Margaret M. Dean),
também foi adotada, desafiando a equipe a criar 28 looks diferentes para a protagonista vestir em menos
de duas horas de enredo.

Assim, no filme as personagens sao vistas com roupas de banho, vestidos, macaquinhos e pijamas
em modelagens semelhantes a moda da Riviera Francesa de 1960 (Mukhtar; 2023). Ao mesmo tempo,
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vestimentas disco, a estética western — alavancada pelo sucesso da telenovela Dallas (David Jacobs,
1978-1991) e pelas campanhas de jeans da Calvin Klein (Eiseman; Recker, 2011, p. 110) — e collants
atléticos de spandex emprestados da década de 1980 também entraram em cena.

Com relagao aos anos 1950, as cores sao a principal referéncia: tons pastéis, semelhantes aos
vestidos pelas estrelas hollywoodianas da época (Eiseman; Recker, 2011, p. 106)%, o azul quase royal
da previsao da tendéncia de cores do outono de 1955 da Hockanum Coast-to-Coast Woolens (Eiseman;
Recker, 2011, p. 110) e 0 branco sao os protagonistas ao longo da maior parte do filme. Enquanto a trama
se passa no mundo real, porém, a boneca adere ao uso de tons vibrantes e neon como os dos anos 1980
(tendo também a “Barbie estranha” uma aparéncia muito parecida as capas da revista Interview — em
especial as edicoes de Maura Moynihan em 1981 e Debbie Harry em 1979).

Ainda no cromatico, apesar de figurantes e coadjuvantes ganharem figurinos em tons — sempre
vibrantes ou pastéis — de verde, roxo, laranja, azul e rosa, os da Barbie protagonista restringem-se a
apenas as duas Gltimas cores em 80% das cenas: dos 28 looks usados, 20 tinham o rosa como cor Gnica
ou predominante, enquanto nove tinham o azul (combinado com o rosa trés vezes). Segundo a figurinista,
isso se deve ao fato de que “se vocé quer fazer algo imediatamente parecer “Barbie”, [...] o rosa faz isso
para vocé” (Mukhtar, 2023).

Figura 3 - Painel de figurinos usados no filme por Barbie (2023) com tabela de cores ao lado, mostrando a predominancia
dos tons de rosa sobre as demals cores.
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Fonte: Frames superiores: filme Barbie (2023); frames inferiores: Canal BarbieCollectors (YouTube), Canal TV Vault
Australia (YouTube) e Canal Harold (YouTube), respectivamente.

Em adicao, analisando as primeiras imagens liberadas do filme — sejam elas de paparazzis ou do
primeiro teaser trailer lancado — a predominancia do rosa é nitida.

& A exemplo dos tons de rosa palidos usados por Kay Thompson no longa Cinderela em Paris (1957, Stanley Donen) ao cantar
Think Pink e o azul turquesa perolado que vestiu Grace Kelly no tapete vermelho da ceriménia do Oscar de 1955.
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Figura 4 — Painel de figurinos usados por Barbie (2023) nas primeiras imagens liberadas do filme: a esquerda fotos
tiradas por paparazzis e publicadas em jornais eletronicos durante as gravacoes em junho de 2022, em que Barbie veste
uma fantasia country rosa (imagem superior) e collant atlético rosa (imagem inferior); a direita frames do teaser trailer
publicado nas redes sociais oficiais da producao em 16 de dezembro de 2022, mostra Barbie vestindo (imagens superiores
respectivamente) sua roupa original preta e branca, um vestido branco e rosa, um macacao dourado e (imagem inferior) um

macacao rosa.

T — | |
N E 8 £

30.06.2022 16.12.2022
teaser trailer

Fonte: montado pela autora com imagens do teaser trailer disponibilizado pela Warner Bros no YouTube e imagens
publicadas em jornais eletronicos.

No que tange a fungao, por sua vez, o figurino age como coadjuvante do longa: adequando-se a agcao
realizada pela boneca em cada cena, assim como as roupas da boneca na vida real, os looks rapidamente
trocados constroem a atmosfera da situacao. Eles ilustram, por exemplo, a decisao mais importante da
protagonista, sendo um salto alto rosa usado como simbolo da permanéncia na Barbielandia e a papete
representando a ida ao mundo real para enfrentar seu problema. Em outras palavras, & por meio do
figurino que Durran ndo apenas veste as personagens, mas revive a historia do brinquedo com a moda,
reitera épocas nostalgicas idealizadas pelo publico alvo como um lugar de refigio e constroi a atmosfera
de cada cena. Assim como na vida da boneca fora do filme, a vestimenta € um componente central do
enredo e rendeu a figurinista o prémio de melhor figurino no Critics Choice Awards 2024 e mais trés
indicacoes nas premiagoes Oscar, BAFTA e Costume Designers Guild Award.

5 PUBLICIDADE DE EXAUSTAO, O FA COMO DIVULGADOR VOLUNTARIO E O “ROSA BARBIE"

Parcela consideravel do sucesso do filme e sua migracao para o mercado de bens de consumo
fora do mundo cinematografico deve-se ao intenso e impecavel trabalho de publicidade que o rodeia. De
acordo com a newsletter The Creative Brief (Linay, 2023), o marketing do longa-metragem baseou-se em
sete pilares: exaustao, identidade visual, nostalgia, parcerias, UGC (User Generated Content, que significa
em portugués “contetdo gerado pelo pablico”), promocao de eventos e diversificagao do pablico alvo.
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Em primeiro lugar, a exaustao de uma publicidade presente em todos os lugares foi nitida até para
guem nao esteve a par das noticias sobre o filme. Aliada a identidade visual indiscutivelmente baseada na
cor rosa, a exaustao foi aplicada na maior parte das plataformas influenciadas/influenciadoras da cultura
popular internacional: tanto nas redes sociais, em outdoors, produtos licenciados e comerciais quanto
em parcerias com grandes icones da indistria musical jovem (como Dua Lipa e Billie Eilish), entrevistas
para a revista Vogue, lancamento de bonecas de edicao limitada com diferentes etnias, biotipos e estilos,
promocao de eventos tematicos e no posicionamento de estandes em cerimonias de grande porte.

Outro relevante aspecto publicitario do filme foi o emprego das terminologias “Barbie” e "Ken”
como substitutas para “mulher” e "homem”, respectivamente, criando, pela semantica pronominal, um
publico com senso de unidade e identificacao com o filme: a soma do teaser trailerem que todas as Barbies
cumprimentam-se com “Oi Barbie” ao filtro de Instagram personalizavel “Essa Barbie &" transmitiu a
mensagem de “todas somos Barbies”, tornando o “sujeito-fa” um individuo pluralizado (Amaral et al,
2022, p. 187) e gerando nesse publico a vontade de embarcar na crescente tendéncia Barbiecore.

Sustentada nesse contexto, nota-se a criagao — ou ressurgimento — de um fandom que atingiu em
massa as geracoes Y e Z’. Assim, o publico adulto que antes mantinha uma relacao apenas nostalgica
e distante com a marca restabeleceu seus lagos outrora esquecidos e assumiu-se fa: uma pessoa com
relacao de afeto a um produto cultural que dedica tempo e dinheiro a esse fendmeno (Vida de Fa, 2023).
Logo, surgiram os UGCs e esses fas tornaram-se pecas chave na campanha de marketing: por alguns
meses acataram o papel de “divulgadores ativos e criadores” ‘Amaral et al, 2022, p. 187) de contelidos
de comédia e jornalismo amador tematizando o filme, do evento “Barbenheimer® e de videos de beleza e
moda nas redes sociais. Esse dltimo tipo alavancou ainda mais a estratégia das parcerias comerciais, de

7 Uma vez que nao existe uma data oficial para a divisao dessas geragdes, sera utilizada uma aproximacao que considera os
nascidos entre 1981 e 1996 parte da geracao Y e os nascidos entre 1997 e 2010 parte da geracao Z (PontalTech, 2023).

& Mistura dos nomes "Barbie” e " Oppenheimer” (filme historico sobre o fisico J. Robert Oppenheimer e sua participacao no Projeto
Manhattan), por terem a mesma data de lancamento (20 de julho de 2023).
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maneira que até julho de 2023 foram mais de 100 parcerias oficiais® (Hicks, 2023), entre as quais pelo
menos 40 relacionam-se @ moda e uma ddzia a beleza.

Por outro lado, no campo extraoficial, gracas ao trabalho exaustivo da Mattel e da Warner Bros.
em torno do fortalecimento da identidade visual rosa, o surgimento de produtos nao licenciados ocorreu
de forma instantanea: todos os comércios que visavam embarcar no hype do filme e atrair os novos fas
associaram seus produtos ao uso da cor rosa. Surgiram, entao, desde paes cor de rosa no Rio Grande do
Sul até vitrines em shoppings e comércios locais de lojas de vestuario exclusivamente rosas por todo o
pais (Nunes, 2023).

Como resultado dessa exuberante campanha de marketing, o filme atingiu um nivel de consciéncia™
de 70% da sociedade - em comparagao, seu concorrente Oppenheimer contou com apenas 42% (Herren,
2023). Assim, em virtude dessa produgao cinematografica bilionaria, a espetacularizacao da sociedade do
consumo transestético, ou seja, aquele centrado em um produto que une mais de uma area do mercado
(nesse caso o cinema, a moda, a indlstria de brinquedos e o varejo de diversos outros produtos), assistiu
a um de seus melhores e mais lucrativos momentos do século XXI.

6 ZEITGEISTPOS PANDEMIA DE COVID-19

Antes mesmo do inicio da influéncia do longa no cotidiano popular, os habitos de consumo jovem
vinham sendo alterados: contrariando os movimentos slowe quiet luxury (microtedéncias de moda popular
que valorizavam o minimalismo estético) do apice da pandemia (2020-2021), o final desse periodo foi
definido pela busca do que nao foi e do que poderia ter sido nos aspectos culturais: a Covid-19 intensificou
uma onda ja crescente de nostalgia mostrada na volta cada vez mais forte e rapida das tendéncias dos
anos 1970, 1980 e 2000 que reflete o fendmeno do “futuro perdido” de Fisher (2014, p. 13): umarealidade

° Roupas e acessorios: Kendra Scott, Alex + Ani, Bloomingdale's, PacSun, Rue21, Boohoo, Gap, Canada Pooch, Hot Topic, Crocs,
Impala Skate, Superga, Vans, Show Me Your Mumu, Barefoot Dreams, Aldo, Fossil, Loungefly, Unique Vintage, Typo, Kipling, Spirit
Halloween, Primark, Zara, Cotton On, Goldie + Acem, Vooray, The Oodie, JCPenney, Sonix, Béis, Love Your Melon, Lele Sadoughi,
Charlotte Russe, ThredUp, Emu Australia, Hollister, Kohl's, Walmart, Urban Outfitters e Junk Food Clothing; Salde e beleza: NY,
OPI, Revlon, Kitsch, Hally, CHI, Tangle Teezer, Mermade Hair, Moon Oral Beauty, Truly Beauty, Glow Recipe, L'Oréal Professional;
Acessorios para a casa e diversao: Homesick, Glasshouse Fragrances, Dragon Glassware, Ruggable, Joybird, Party City, Build-A-
Bear, Hot Wheels, Uno, Backdrop, Funboy e Wavestorm; Hotelaria e alimentacao: Airbnb, Alamo Drafthouse, Pinkberry, Coldstone,
Swoon, Burger King Brazil, Zia Pia, Pastifica Di Martino, Krispy Kreme Philippines e W Hotel Osaka; Media: Xbox, The Washington
Post, Roku, Bumble, iHeartMedia, Pinterest, Google, Cinemark e AMC Theaters.

19 Percentual populacional que tem consciéncia do lancamento do filme e de sua existéncia (RockContent, 2018).
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de crise que gera desesperanca em relacao ao futuro e a idealizacao de um passado inexistente. Por
iSso, 0 escapismo surgiu como forma de remediar a situagao: se o passado &, teoricamente, melhor, seu
resgate mascarara a realidade decepcionante, ou, ainda, a criacao de uma realidade propria e fantasiosa
servira como distracao do mundo real.

Assim, a pandemia desencadeou o sentimento de busca de "o que eu desejo ser e ndao sou” que, de
acordo com pesquisas conduzidas na Jordania por Nadine Khair e Sadina Malhas (2022, p. 9), foi traduzida
no consumo na moda das geragoes Y e Z. Essas, mais especificamente entre pessoas de 35 e 18 anos (nao
coincidentemente o pablico mais expressivo do filme), além da crise sanitaria mundial, estao enfrentando
um desequilibrio identitario da perda ou corrosao da juventude e adolescéncia, respectivamente.

Essa soma de crises resultou na explosao do dopamine dressing'", ou seja, a moda como uma bomba
de dopamina nas compras, servindo como elemento de conforto ao longo do uso, seja devido a colisao
entre fantasia e realidade — por meio do uso de cores vibrantes — ou pela forte sensacao da retomada
da infancia e de tempos “perfeitos” antes mesmo do proprio nascimento (sejam eles os agitados anos
2000 ou a classica década de 1950). Ao descrever uma das vertentes dessa “moda da dopamina’, o kitsch,
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 135) afirmam:

Donde um estresse cada vez maior, uma pressao cada vez mais forte, reforgada ainda
pela dissolucao das referéncias tradicionais, pelo medo de um futuro incerto, pela
complexidade de um mundo que sentimos ser cada vez mais dificil de controlar. Num
contexto assim, o universo marshmallow do kitsch traz a descontracdao do momento
guloso; ele alivia como uma valvula de escape; tem a leveza do fitil, 0 sabor do prazer,
o gosto da docura ante o peso e o amargor do cotidiano. Ele apela, para tanto, a formas
estéticas: a do conto de fadas e do desenho, da mistura de cores e do tecnicolor, dos
efeitos do barroco e das proliferagdes do rococé.

Ao olhar por este prisma, a elevacao do trivial a um patamar de essencialidade, a transformacao do
simples em uma entidade magica que permite ao consumidor “voltar aos bons tempos’, emerge como
um cenario extremamente rentavel, uma “realidade” feérica e reificante do mundo dos sonhos de onde a
maioria nao quer mais sair.

" Nome dado ao ato de vestir-se com cores vibrantes e estampas com o intuito de que a felicidade transmitida pela roupa seja
transferida para quem a veste. O termo "“dopamine” referéncia o neurotransmissor de mesmo nome responsavel pela promocao
da felicidade no organismo humano (Coronato, 2022).
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7 INFLUENCIA DO FILME BARBIE NO CONSUMO DE MODA DO SECULO XXI

7.1 BARBIECORE, O PRE-FILME

O efeito do filme na moda comecou a ser notado pouco mais de um ano antes de seu langamento: a
explosao rosa de 2022. A estética do filme trouxe a uma populacao cansada do marasmo uma alternativa
a realidade decepcionante através da unidao de um imaginario nostalgico e das bombas de dopamina.
Ainda em janeiro de 2020, a WGSN (2020, p. 10) definiu o orchid flower como cor do ano de 2022:

Em um momento desafiador, esse tom rosa vibrante cria uma sensacao de positividade
e escapismo. [...] E incorpora a tendéncia da moda dopamina, que vem atingindo o
apice em todos os setores a medida que navegamos em direcdo a um mundo pos-
Covid,

afirmou a empresa.

Assim, tal como o previsto, em dezembro de 2022, apds o auge de apari¢des da cor nas passarelas
(ver figura 5) a plataforma internacional de pesquisa de moda Lyst Index divulgou um relatério que elegeu
0 Barbiecore como tendéncia do ano (Lyst Insights, 2023). Nao coincidentemente, entre o intervalo do
outono de 2021 até a primavera de 2024, as temporadas de moda da primavera e outono de 2022 foram
as com maior soma de aparicoes de tons de rosa. De acordo com a revista digital Harper’s Bazaar (2022,

p. 1):

Os nimeros comprovam o dominio do rosa quente: no aplicativo de compras de moda
Lyst, as buscas poritens rosaaumentaram 24% em fevereiro de 2022. As categorias que
mais crescem vao de blazers (+34%), vestidos (+16%) e bolsas (+45%). As estatisticas
do Google Shopping ecoam essas tendéncias [...]: as buscas em todo o pais por maids
rosa quente, mini vestidos, sapatos de grife e brincos aumentaram em mais de 100%
no Gltimo més.

Percebe-se, também, a partir da declaracdo da revista, que a tendéncia possui uma paleta de cores
rigida, mas nenhuma regra quanto as formas e materiais. Essa flexibilidade na escolha de produtos
garantiu ao movimento Barbiecore um publico alvo vasto e diversificado: desde consumidores com
inclinagdes ao minimalismo e aos estilos classicos até os mais extravagantes e inusitados.
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7.2 BARBIECORE, DURANTE O FILME

Se a adocao da estética foi forte e intensa no periodo anterior ao filme, no més de seu langamento
a industria contou com um fendmeno ainda mais acentuado de adesao popular ao estilo Barbiecore. No
Brasil, por exemplo, comparando o més de julho em 2022 e em 2023, foi registrado um aumento de 39%
nas vendas de produtos rosa de pequenas e médias empresas online (Exame, 2023), boa parte desses
nimeros devendo-se ao consenso mundial de que era preciso vestir-se a carater para assistir ao filme.
Assim, com mais de 18 milhdes de visualizagdes no Instagram e 94 bilhdes no TikTok, a hashtag “Barbie”
foi tomada por videos de meninas e mulheres arrumando-se para o evento. Enquanto escolhem o que
vestir e maquiam-se, elas contam o quanto estdao ansiosas para o longa e reforcam o significado da
boneca em suas vidas pelas historias de momentos que viveram com o brinquedo na infancia.

No que tange a maquiagem, ha apenas uma opcao: a cor rosa. No vestuario existem trés opgoes:
pecas da marca Barbie com o logotipo ou rosto da boneca estampados, reproducées de /ooks de bonecas
especificas e a elaboragao de /ooks proprios inspirados na tendéncia Barbiecore. Essa Ultima vertente
subdivide-se em outras trés: a monocromia rosa, detalhes na cor e a extravagancia. De todas as formas,
a tendéncia incorporada nesses videos consiste na volta da vestimenta hiperfeminina usada na infancia.
Assim, a liberdade de combinagodes, o ar de diversao e a predominancia do rosa evocam certo grau de
infantilidade.

Em entrevista para o jornal estadunidense Today, mulheres relataram que a trendlhes da a sensagao
de reconexdo com sua crianca interior. Uma delas conta que (Sun, 2023):

Muitas mulheres tém aquela fase da vida em que lhes foi negada a propria feminilidade
paraserem diferentes ou serem ‘outras; basicamente. Paramim, sinto que é importante
me reconectar com isso e crescer a partir disso como adulta. Entao & bom fazer parte
de uma comunidade onde todas estao abragando sua feminilidade.

Esse afeto do publico feminino ao aspecto da hiper feminizacao e infantilizacao da vestimenta
condiz, ainda, com a perspectiva de Naomi Wolf acerca da beleza quando diz que: “A luz é de fato a
questao central a uma formainata de ver a beleza [...] Foram muitos os que [...] notaram como esse brilho
envolve a maioria das criancas — aquelas a quem ainda nao foi dito que ndo sao bonitas” (Wolf, 2018, p.
119).

Assim, aléem da diversao e expressao comuns no ato de vestir-se ou maquiar-se, principalmente
nos videos cuja funcao € o entretenimento, a estética Barbiecorerecorre também ao conforto da memaria
da infancia, terra distante e idealizada. E importante atentar-se, porém, ao fato de que o filme ndo visa
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o publico infantil — tendo, inclusive, classificagao indicativa para maiores de 12 anos — e nao foram
registradas alteragdes significativas no padrao de compras de moda do publico infantil em direcao ao
rosa ou itens inspirados na boneca: a aderéncia a estética no mercado feminino menor de 12 anos é
fortemente presenciada de forma organica ha décadas (marcas infantis de luxo como Paola Da Vinci, por
exemplo, ndao fizeram qualquer mengao a tendéncia em seus perfis nas redes sociais). Ou seja: 0 mercado
infantil nao acompanhou o movimento Barbiecore, mas a tendéncia buscou simula-lo.

7.3 BARBIECORE, POS-FILME

Contudo, nem um espetaculo tao rentavel quanto a Barbie consegue resistir a efemeridade do
sistema de consumo marcado pela “obsolescéncia cultural programada’, especialmente na moda
(Barbosa, 2004, p. 42). O efeito nostalgico tem raizes frageis: excesso de melancolia transforma um
objeto antigo em atual e novamente comum e redundante rapidamente. Como afirma O'Sickey (Benstock,
Ferris, 2002, p. 47), em A Revista Barbie e a utilizagdo estética do corpo das meninas, “ser perfeitamente
feminina esta adiado até o proximo produto de beleza, o proximo vestido ou a dieta mais recente”.

Assim, logo ap0s as primeiras semanas de lancamento do filme a obsessao pela estética Barbiecore
que ja durava um ano chegou ao fim. Dois meses depois da chegada da loira aos cinemas, ja nao se
viam vitrines montadas em sua referéncia nem a presenca de sua cor nas passarelas da semana de
moda de Milao: o rosa antes dominante foi substituido pelo preto, branco, marrom, azul e vermelho.
Segundo publicacdo da WGSN (2023), produtos em tons vibrantes de rosa nao mais demonstrava bom
desempenho no setor de moda, recorrendo “a mais descontos do que a média de vestuario e apenas
9% deles esgotando a preco cheio (contra 13% da média de vestuario)” (UOL, 2023). O filme ainda
ressurge nas redes sociais quando topicos sociopoliticos trabalhados no enredo vém a tona, porém sua
relagdo com a moda esgotou-se pouco depois do lancamento, retornando apenas como fantasia para o
Halloween como terceira opcao mais provavel nos Estados Unidos™ para os adultos em sétimo lugar para
as criangas (Campisi, 2023).

2 Denomina-se "obsolescéncia programada” o processo de desenvolvimento de um produto com o objetivo de torna-lo obsoleto
rapidamente com a finalidade de introduzir seu substituto no mercado. No ambito cultural o termo pode ser aplicado as tendéncias
passageiras que repercutem em massa, sejam elas de moda, audiovisual, gastronomia ou qualquer outro tipo de produto cultural
(UFMG, 2021)

"3 Nao foram encontrados dados precisos para a tematica de maior adesao no Brasil em 2023.
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7.4 INFLUENCIA DO FILME “"BARBIE” NAS SEMANAS DE MODA INTERNACIONAIS

Ao analisar as passarelas das 20 marcas definidas como as mais desejadas pelos consumidores
no primeiro trimestre de 2023 pela plataforma Lyst Index (Lyst Insights, 2023), as temporadas de moda
entre outono de 2021 e primavera de 2024 diferem do processo de evolucao da tendéncia Barbiecore pelo
fato de o auge do uso do rosa ter-se dado na primavera de 2022, com 139 /ooks em que a presenca da
cor é registrada (ver figura 5), enquanto o cume de vendas das lojas de departamento se deu em julho de
2023 (Exame, 2023).

Figura 5: Tabela de aparigoes da cor rosa nas passarelas ready-to-wear'* das 20 marcas mais desejadas pelos consumidores
entre janeiro e margo de 2023 segundo a Lyst Index (Lyst Insights, 2023). Os niimeros grifados assinalam a temporada de

maior aparicao da cor em cada marca. Espacos preenchidos por um hifen consistem em temporadas em que nao houve
desfile ou esse nao teve cobertura publicada.

Cutono 2021 =81 Primavera 2022 =139 Outono 2022 =118 Primavera 2023 =96  Qutono 2023 =65 Primavera 2024 = 47

Prada 3 7 7 [ 7 5
. | 1 1 3 2 0
Moncler - - - -

Valentino 0 8 0 1 2

Loewe 5 2 5 7 1

Boltega Veneta 0 0 0 1 ] 1
Dolce & Gabbana 13 5 0 0 1
ersace 4 17 " " 14
Gueci i " 4 4
Saint Laurent 3 0 1 0 [
Nike - - -
Louis Vuitton 4 1 2 0 8

Diesel - 6 6 3 5
Burberry 1 3 3 0 0

Fendi 0 8 10 7 ]

Skims - - - -

Balenciaga 2 I 0 IS
Jacquemus 7 0 7 4 -
JW Anderson - 1 - 0 D 1

Fonte: Autoral com base nas imagens dos desfiles disponibilizadas pela Vogue Runway.

Esses padroes de surgimento da cor passam a assemelhar-se somente com o declinio da
popularidade da tendéncia apos o langamento do filme: com 65 e 49 /ooks, respectivamente, o outono
de 2023 e a primavera de 2024 somadas nao alcancam a segunda maior temporada de rosa (outono de
2022, com 118 aparicoes). Comparando o pico da cor em cada marca e a estagao que o segue, houve uma
queda média de 60% do rosa nas passarelas. Essa redugao, contudo, era previsivel, pois, como afirma Marc
Bohan (1967 apud Lipovetsky, 2009, p. 136): “A cada estacao, o que (a mulher) busca é talvez, mais ainda
do que um vestido, uma renovagao de seu aspecto psicologico. A moda tem um papel a desempenhar
junto @ mulher: ajuda-a a ser. Pode até fazer-lhe as vezes de doping!”

' Foram listados apenas desfiles denominados “"Ready-to-wear + estagao correspondente + ano” na plataforma.
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Em outros termos, a efemeridade de uma tendéncia de moda é intrinseca a sua esséncia uma vez
gue o consumidor esta sempre em busca de novidades. O que difere o Barbiecore das demais tendéncias
foi a forma lenta como essa efemeridade tem se manifestado, de maneira que o rosa permaneceu cerca
de trés estacoes a mais que o roxo e o verde neon, cores que surgiram em conjunto com ele e ja nao sao
mais vistas. Logo, pode-se imaginar que essa permanéncia deva-se ao filme: a relacao da tendéncia a
algo concreto permitiu sua estadia nas vitrines até a passagem definitiva desse algo.

Assim, surgido com a predisposicao do mercado consumidor feminino de preencher um vazio
existencial po6s-pandémico através do hiperconsumo emocional e hedonista (dopamine dressing), o rosa
migrou para outra justificativa antes que pudesse cair, atrelando-se entao a Barbie por pouco mais de
um ano. Apos o lancamento do filme, porém, a tendéncia parece ter-se esgotado, registrando queda na
transicao do outono 2023 para a primavera 2024, periodo em que o0 uso de cores vivas tende a subir.

CONSIDERACOES FINAIS

A migracao da popularidade do filme para a industria da moda era, portanto, inevitavel. Dada sua
ligacao inquebrantavel com o ramo e seu historico de modelo de consumo, beleza e estilo de vida ideais,
a tendéncia da marca Barbie sempre foi de influenciar a moda mundial e arrastar multidées que querem
ser como a boneca. Contudo, a intensa adesao ao fendmeno Barbiecore talvez nao fosse possivel sem a
pandemia da Covid-19. Aincerteza, a solidao e 0 6cio em excesso geraram necessidades psicoemocionais
que induziram a moda da dopamina e uma predisposicao a uniao de grupos com interesses em comum
(fandoms), que, por sua vez, aliados a um exaustivo trabalho de marketing, alavancaram o Barbiecore
como tendéncia de 2022 e demonstraram a imprescindibilidade do conhecimento da mentalidade geral,
estilo de vida, medos e do piblico alvo em dado momento e da predisposicao de um produto a conexao
com outras areas a fim da construcao de uma campanha de marketing eficaz no mercado de consumo de
moda voltado as geragoes Y e Z.
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