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Ao0s meus pais, Lucia e Caio Cesar, cuja combinacéao
de psicéloga obstinadamente pesquisadora
com amante junguiano de sensibilidade impar

me calcaram rastros até aqui.

As animas que me (im)pulsam.
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O inconsciente meu seria a bibliotecal

Wladimir Saldanha

Penso aquém do que alcanco
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Sei menos do que posso

Posso aquém do que adivinho
Adivinho além do que conhego
Conhego menos do que intuo
Intuo tanto quanto imagino
Imagino mais que verbalizo
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Artur da Tavola

Ideias vivem para sempre.

In: Barbie (2023)
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RESUMO

Em face ao mais recente fenébmeno pop da industria cultural, o filme Barbie se insere para além
da esfera do universo cinematografico, também se configurando como publicidade expandida,
sintoma dos novos caminhos adotados no Marketing contemporaneo. Em observacdo a isso, 0
trabalho se atenta ao emprego de arquétipos, elementos herdados por nossa psique, sob a luz
de Jung e da Psicologia para a analise filmica da obra na busca de compreender o seu apelo e
a sua construcdo narrativa e visual, alicerces do sucesso obtido. Sendo uma pesquisa de carater
exploratério, com pesquisa bibliografica, e um estudo de caso, com andlise de conteldo, 0s
resultados externam a pertinéncia do prisma da Psicologia Analitica ao decompor objetos

da cultura contemporénea, inclusive na Publicidade.

Palavras-chave: Publicidade expandida; Marketing; Arquétipos; Jung; Barbie.



ABSTRACT

In light of the latest pop culture phenomenon in the cultural industry, the Barbie movie
transcends the realm of the cinematic universe, also functioning as expanded advertising — a
symptom of the new paths taken in contemporary Marketing. In consideration of this, the study
focuses on the use of archetypes, elements inherited by our psyche, under the guidance of
Jungian psychology, for the film analysis, aiming to understand its appeal and its narrative and
visual construction, the foundations of its success. As an exploratory research with a literature
review and a case study with content analysis, the results highlight the relevance of the
Analytical Psychology perspective in dissecting objects of contemporary culture, including in

Advertising.

Keywords: Expanded advertising; Marketing; Archetypes; Jung; Barbie.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA
Figura 01 — A estrutura da psique 23
Figura 02 — Distribuicdo da origem de narrativas criacionais 25

Figuras entre 03 e 101 — Fotogramas do filme Barbie 27-46



11
1.2
1.3
14
1.5

o O

SUMARIO

INTRODUCAO
APRESENTACAO DE TEMA

PROBLEMATIZACAO

OBJETIVOS

JUSTIFICATIVA

METODOLOGIA

0OS ARQUETIPOS JUNGUIANOS E A SUA FUNCAO NA PSIQUE

O EMPREGO DE ARQUETIPOS PELO MARKETING
NO CONTEXTO DA PUBLICIDADE EXPANDIDA

LEITURA ANALITICA DO FILME
CONSIDERACOES FINAIS
BIBLIOGRAFIA

10
10
12
13
14
15

24
27
48
49



10

1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo de tema

"Barbie pode ser o filme do ano”. Com tal manchete, ainda na primeira semana de
exibicdo nos cinemas, a revista Exame! se provaria premonitéria. Mesmo ja tendo se
concretizado o éxito de bilheteria logo em sua estreia, a pelicula sobre a boneca idealizada, em
1959, pela empresaria Ruth Handler? foi demonstrando uma estabilidade surpreendente ao
longo de trés meses em cartaz, atingindo o valor de 1,36 bilhdo de dolares angariados
globalmente3, e assim se pos a distanciar da possivel imagem de um reldmpago sustentado
unicamente nas expectativas. A producdo também se tornou responsavel por abrir uma nova
vertente cinematografica, apds uma série continua de live-actions baseados em desenhos
classicos na Disney; a partir desse cenario, outros brinquedos de décadas passadas fortemente
pleiteiam virem a ser explorados nas telas* com roupagem nostalgica, em lugar de
direcionamentos ao publico infantil.

Como evidéncia da formacgdo de um novo paradigma, a vinte e oito de agosto de dois
mil e vinte e trés, o fenbmeno pop superou “Harry Potter e as Reliquias da Morte Parte 2” em
matéria de arrecadacdo nas bilheterias de cinema de todo o mundo. Com isso, a producdo nao
apenas passa a ocupar o patamar de maior arrecadacao dos estidios da Warner Bros, como
também o do filme de maior bilheteria dirigido por uma mulher®. A despeito do impacto no
ambito cinematografico desde a sua origem, o uso da figura da Barbie no filme se diferencia
ao exceder as comportas de mero produto de entretenimento, afinal, “ela ¢ tudo”, inclusive
mercadologa.

A Barbie foi um dos primeiros brinquedos a ter uma estratégia de marketing

amplamente baseada na publicidade televisiva. Estima-se que mais de 1
bilhdo de bonecas Barbie foram vendidas em todo 0 mundo, em mais de 150

LVILELA, Luiza. Barbie pode ser o filme do ano — e vai muito além de todo o plastico cor-de-rosa. Exame. 18 jul. 2023.
Disponivel em:

https://exame.com/pop/barbie-pode-ser-o-filme-do-ano-e-vai-muito-alem-de-todo-o0-plastico-cor-de-rosa/. Acesso em: ago.
2023.

2DOMINGUES, Joelza Ester. Historia dos brinquedos. StudHistéria
https://studhistoria.com.br/historia-das-coisas/historia-dos-brinquedos-barbie/. Acesso em: set. 2023.

3 ALMEIDA, Diego. Barbie ¢ o filme com a maior bilheteria mundial do ano. Observatério do Cinema. 2 set. 2023.
Disponivel em: Barbie é o filme com a maior bilheteria mundial do ano - Observatdrio do Cinema (uol.com.br). Acesso em:
set. 2023.

4 Lily Collins sera a protagonista do filme da Polly Pocket. Marie Claire. 26 jul. 2023.
https://revistamarieclaire.globo.com/cultura/noticia/2023/07/lilly-collins-sera-a-protagonista-do-filme-da-polly-
pocket.ghtml. Acesso em: set. 2023.

5 PEQUENO IV, Antonio. “Barbie” passa “Super Mario” ¢ se torna o filme de maior bilheteria do ano. Forbes. 3 set. 23.
Disponivel em: https://forbes.com.br/forbeslife/2023/09/barbie-passa-super-mario-e-se-torna-o-filme-de-maior-bilheteria-do-
ano/. Acesso em:https://ondemand.casadosaber.com.br/curso/140/arquetipos-e-a-filosofia-do-imaginario set. 2023.



https://exame.com/pop/barbie-pode-ser-o-filme-do-ano-e-vai-muito-alem-de-todo-o-plastico-cor-de-rosa/
https://exame.com/pop/barbie-pode-ser-o-filme-do-ano-e-vai-muito-alem-de-todo-o-plastico-cor-de-rosa/
https://studhistoria.com.br/historia-das-coisas/historia-dos-brinquedos-barbie/
https://observatoriodocinema.uol.com.br/filmes/barbie-tem-oficialmente-a-maior-bilheteria-mundial-de-2023/
https://revistamarieclaire.globo.com/cultura/noticia/2023/07/lilly-collins-sera-a-protagonista-do-filme-da-polly-pocket.ghtml
https://revistamarieclaire.globo.com/cultura/noticia/2023/07/lilly-collins-sera-a-protagonista-do-filme-da-polly-pocket.ghtml
https://forbes.com.br/forbeslife/2023/09/barbie-passa-super-mario-e-se-torna-o-filme-de-maior-bilheteria-do-ano/
https://forbes.com.br/forbeslife/2023/09/barbie-passa-super-mario-e-se-torna-o-filme-de-maior-bilheteria-do-ano/
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paises. Segundo a Mattel, a empresa fabricante, trés bonecas Barbie sdo
vendidas a cada segundo. (STUDHISTORIA).

De acordo com o levantamento realizado pela plataforma de branding brasileira
Valometry®, integrante da empresa Painel TAP, empregando o método quantitativo ao inicio
de setembro de 2023, 67% dos que ja haviam visto o filme no Brasil relataram uma mudanca
de percepcao do branding, além de constatar-se o expressivo nimero de 92% desse pablico ter
“uma percep¢do melhorada”. Contrariando extremistas contra o filme, a repercussao entre a
parcela masculina foi significativa: apenas 3% passou a possuir uma percepcao negativa da
marca apos assistir ao filme, em contraposicdo a 80% dos homens que relataram estar mais
inclinados a consumir produtos da marca, o que rompe o olhar restrito da boneca como
consumida estritamente pelo género feminino. Dessa forma, nota-se que o filme desempenhou
um papel além de produto final, também responsavel por causar uma revitalizagdo da marca
Barbie, e por conseguinte da Mattel, entre novas geragdes — por meio de uma apresentacao
mais eficaz — e as geracdes anteriores — sob um efeito de nostalgia. Dado isso, a pelicula
também passa a ser objeto de analise de marketing e propaganda por influir no consumo de
produtos promovidos por ela.

Por consequéncia, a Psicologia, sendo uma &rea do conhecimento de que se langam mao
tanto o Cinema quanto o Marketing e a Publicidade, notadamente se apresenta como lente de
leitura das estratégias adotadas em seu enredo e divulgacdo. Nesse sentido, conforme Jung
discorre no primeiro capitulo de “O Homem e seus simbolos” (2016), 0s arquétipos se fazem
presentes desde o surgimento da humanidade, apontando padrdes do imaginario humano que
se foram e se vao preenchendo de diferentes modos a cada contexto social, como “férmas
amorfas” da necessidade do homem e da mulher de suprir simbolos do inconsciente a partir de
elementos da realidade, assimilando o externo nas caréncias de representacdo do interno. De
acordo com Silvio Anaz, em palestras ministradas na Casa do Saber com o tema “Arquétipos
e a Filosofia do Imaginario™’, as narrativas da inddstria cultural se valem desses arquétipos na
confeccdo dos produtos, informagcéo essa que se confirma em entrevista (2023)8 prestada pela

atriz principal de Barbie, Margot Robbie, a BAFTA (British Academy Film Awards), na qual

6 Valometry. O que fica depois do hype?. Disponivel em: https://conteudo.anacouto.com.br/paper-barbie. Acesso em ago.
2023.

7ARQUETIPOS e a filosofia do imaginario. Palestras ministradas por Silvio Anaz. 2007. 12 videos (4h40). Casa do Saber.
Disponivel em: https://ondemand.casadosaber.com.br/curso/140/arquetipos-e-a-filosofia-do-imaginario. Acesso em: set.
2023.

8 BAFTA. Reels de Instagram de @theactingnotes. Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/CukNrolJtlg/?igshid=MWZ]MTM20DFkZg==. Acesso em: set. 2023.



https://conteudo.anacouto.com.br/paper-barbie
https://ondemand.casadosaber.com.br/curso/140/arquetipos-e-a-filosofia-do-imaginario
https://www.instagram.com/reel/CukNrolJtIg/?igshid=MWZjMTM2ODFkZg==
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afirma que o proprio processo de desenvolvimento da atuacdo e composicdo da personagem
pode se basear deliberadamente neles, assegurando, assim, a acuidade do escopo em estudo.
Tendo em vista 0 panorama apresentado, a valer-se da multiplicidade conferida ao filme
sob a luz dos seus efeitos sociais e culturais, este projeto de pesquisa dedica-se ao apontamento
de arquétipos junguianos no longa-metragem, identificando-os, definindo-os e exemplificando

0 seu impacto no ponto de vista do marketing na midia brasileira.
1.2 Problematizacgédo

Em observancia do recente fato que foi o filme, testemunhou-se, indubitavelmente, um
objeto qualificado a defini¢do de acontecimento de grande impacto tanto comercialmente —
tendo em vista o investimento de estimados 100 milhdes de dolares® em comparagdo a um
arrecadamento de 1,38 bilhdo de ddlares'® — quanto por ndo ater-se em afetar um Ginico ramo,
mas diversos polos a priori distanciados na sociedade — econdmico, ideoldgico, da moda, de
maquiagem, psicoldgico, publicitario, alimenticio, automobilistico, entre outros varios — de
modo que “cultural” se apresente como o adjetivo apto a abarcar a sua polivaléncia. De acordo
com Cotrim, a cultura é precisamente um dos fatores capitais a conseguir diferenciar o homo
sapiens dos demais seres, sendo ela, “numa abordagem filosofica, a resposta oferecida pelos
grupos humanos ao desafio da existéncia. Resposta que se manifesta em termos de
conhecimento (logos), paixao (phatos) e comportamento (ethos)” (2016, p. 17). Logo, levanta-
se a pergunta: teria Barbie proposto olhares inéditos que entdo despertariam a comocao
generalizada em vista? Seria o filme a canalizacdo de um momentum ou o uso de velhas
férmulas em uma combinacdo diferenciada? Isto é, o filme soube captar dores de um tempo e
se aproveitar disso ou propds algo de novo e assim se gerou a repercussdo? N&o sendo
necessariamente excludentes as colocagdes.

Além disso, partindo para uma perspectiva pessoal, enquanto homem cujo pai também
apreciou a criagéo, estranhando ambos a tentativa de boicote contra o filme de certa ala dita
“paladina da masculinidade”, deparar-me com a inesperada existencialidade do filme para além
das convencdes tipicamente hollywoodianas me intrigou enquanto artista e produtor de cultura,

ao reconhecer a conciliagdo entre os anseios artisticos da diretora Greta Gerwig e do proposito

9 RODRIGUES, Leonardo. Barbie deu lucro? Saiba se o alto investimento teve retorno nas bilheterias. CNN. 27 de jul. de
2023. Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/economia/barbie-deu-lucro-saiba-se-0-alto-investimento-teve-retorno-
nas-bilheterias/. Acesso em set. de 2023.

10 TOLEDO, Marina. “Barbie” supera “Super Mario Bros.” e se torna a maior bilheteria de 2023. CNN. 4 de
setembro de 2023. Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/barbie-supera-super-mario-
bros-e-se-torna-a-maior-bilheteria-de-2023/. Acesso em set. de 2023.



https://www.cnnbrasil.com.br/economia/barbie-deu-lucro-saiba-se-o-alto-investimento-teve-retorno-nas-bilheterias/
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/barbie-deu-lucro-saiba-se-o-alto-investimento-teve-retorno-nas-bilheterias/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/barbie-supera-super-mario-bros-e-se-torna-a-maior-bilheteria-de-2023/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/barbie-supera-super-mario-bros-e-se-torna-a-maior-bilheteria-de-2023/
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comercial, revitalizar a imagem da Barbie e da Mattel. O filme ndo é feminista, mas também
feminista. O filme é divertido, mas ndo somente divertido. Comercial, mas ndo tdo so
comercial. Vanguardista, mas ndo apenas vanguardista. Superficialmente profundo e
profundamente superficial. Tal I6gica, portanto, se aplica a todas as possiveis facetas da
pelicula, o que contraria a visdo dualista em voga em diversificadas pautas do mundo
contemporaneo.

Considerando isso, foi-me intrigante episédio durante o qual, em visita a casa de uma
premiada escritora e professora universitaria em Salvador, lhe indaguei se havia conferido o
filme, o que acarretou um olhar de estranheza e menosprezo: “Vocé acha mesmo que eu iria
assistir ao filme de Barbie?”, relembrando o que considerava uma ridicularidade por um
consideravel volume de pessoas ir ao filme vestindo rosa, dizia isso enquanto fumava um
charuto e ostentava uma camisa do personagem Hulk, de quem me afirmou gostar mediante
questionamento. Sendo o longa uma oposicéo ao esteredtipo da Barbie, por que a resisténcia a
ele por parte de alguns e, mais preocupante, algumas? A representacao hiperbolica do feminino,
assim, aparenta ser subjugada, 0 que ndo se sucede, como nesse caso, a uma representacdo
hiperb6lica masculina, o Hulk, transparecendo certa iniquidade.

Por fim, o acerto no ponto de vista psicoldgico e também global — dado que se trata
de uma distribuicdo exitosa em todos 0s paises sem censura — encaminha a: como a construcéo
do filme Barbie, sob a anélise dos arquétipos junguianos, impactou o seu apelo em termos de

marketing?
1.3 Objetivos

Tendo em vista, como o0 escopo deste estudo, 0 emprego de arquétipos junguianos na
comunicagdo de marketing — sob o contexto do filme Barbie (2033) —, o0s seguintes eixos

servem de diretrizes a se articularem no intuito de atender a finalidade do todo:

Obijetivo geral: Descrever como certos arquétipos junguianos se fazem presentes na

narrativa de Barbie (2023) e, eventualmente, contribuiram para o filme.
Obijetivos especificos:

e Definir o conceito de arquétipo e processo de individuacdo com base em Jung.
e Identificar o emprego dos arquétipos no universo do marketing.

e Apontar certos arquétipos que se encontram na narrativa do filme e explica-los.
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1.4 Justificativa

Diante da proposta tematica, apresenta-se a validez deste estudo no momento em que
ele se atenta a leitura de um fenémeno cultural do marketing por meio das lentes da Psicologia,
recorrendo as suas fontes originais. Como recorte, 0s arquétipos — cada vez mais apropriados
pelo universo do Marketing e da Publicidade — sofrem uma deturpacgdo com simplismos nesse
meio; em razdo disso, justifica-se a preferéncia por fontes mais consolidadas e, entdo, a
complementacdo com autores mais recentes, que ultrapassem o campo da Psicologia e
aproximem o assunto da Comunicacao.

Defende-se aqui a ideia de que o filme Barbie (2023), em consideragdo a todo o seu
impacto em inmeras esferas da sociedade, carece de uma interpretacdo mais aprofundada em
termos de correspondéncia com um largo publico, acima de preconceitos e estigmas em torno
da figura pop, visto que o longa precisamente se debruca na reconfiguragéo daquilo que a priori
se tinha por sua imagem, servindo, portanto, como um caso contemporaneo agora
incontornavel de rebranding, isto €, revitalizacdo de uma marca do século anterior, em meio
as demandas de um novo tempo — certamente a irradiar como novo paradigma nesse quesito
(livre de extremismos e abrangente na abordagem de visGes).

Em busca de elucidar, os capitulos posteriores ao seguinte se atém a identificacdo e
decomposicdo dos arquétipos em cenas da pelicula, procedimento que se justifica na
necessidade de o individuo prezar pelo entendimento dos mecanismos mentais por meio da
conscientizagao (tornar consciente).

Por altimo, com cunho pessoal, por ter visto a estética do imaginario e as mensagens
apresentadas no filme comoverem figuras inesperadas na sociedade (por exemplo, meu pai,
homem de presentes cinquenta e trés anos) e, assim, se manifestar uma percep¢do do quéo
produtos culturais, quando correspondentes a um amago universal e comum, sdo dignos de um
olhar mais receptivo e menos aferrado a rétulos: em prol da abertura aquilo que nos pode

fascinar, mesmo, e sobretudo, com o uso da consciéncia.

1.5 Metodologia

Considerando o repertorio fornecido pela Psicologia Analitica (Jung, 2022) e
Arquetipica (Saberes, 2023) aprofundada por Campbell (1927) a partir da identificacdo da
presenca de arquéetipos nos mitos 0s quais acabam por arregimentar as narrativas
contemporaneas — conforme anteriormente explanado —, configura-se como realizada uma

pesquisa bibliografica desse arcabou¢o em livros do campo, aliada a uma de carater
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exploratério em torno da producdo do filme Barbie (2023), durante a qual se buscou
compreender e coletar a repercussdo do filme, comentarios em entrevistas por parte dos atores
e diretora junto a leitura de veiculos midiaticos qualificando o fendmeno, bem como pesquisas
ja computando os efeitos do longa-metragem sobre a percep¢do dos telespectadores e
potenciais consumidores, vide as mengdes ao inicio da introducdo. Como verificavel abaixo,
Gil (2002) estabelece a ja natural associacdo entre esses dois tipos de pesquisa — a exploratdria
e a bibliografica:
Pode-se dizer que estas pesquisas (exploratérias) ttm como objetivo principal
o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢bes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas
pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliogréfico; [...] Embora o
planejamento da pesquisa exploratéria seja bastante flexivel, na maioria dos

casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso [...] (Gil,
2002, p. 41).

Em uma segunda etapa, coloca-se o filme sob 0 método de estudo de caso, associando-
0 a perspectiva de que, além de uma producdo cinematografica, deve ser igualmente tomado
qual uma publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett; 2017) como sintoma de um
quadro em que o Marketing adota roupagens do entretenimento a fim de alcancar de maneira
indireta o publico com maior apelo. Nesse sentido, em “PARA LER A PUBLICIDADE
EXPANDIDA: em favor da literacia mididtica para andlise dos discursos das marcas”, as
autoras propdem a necessidade de se compreenderem 0s recursos retoricos, entre outros,

empregados na construcdo publicitaria de um discurso:

A literacia retdrica atenta as estratégias do discurso persuasivo; permite
reconhecer os objetivos de marketing e o publico visado, e relacionar a esses
0 tom e a abordagem empregados nas mensagens; as teorias da retorica
classica se adequam bem a leitura das mensagens publicitarias, embora estas
se utilizem dos meios de comunicacdo hodiernos. Tornam-se visiveis 0
encadeamento coerente ou incoerente de argumentos; a manipulagdo, por
meio de uso apelos emocionais; seducdo, por meio de apelos lisonjeiros;
recortes e associacgdes racionais e irracionais; [...] (Machado; Burrowes; Rett;
2017, p.13).

N&o obstante, levando em conta a forma do objeto em estudo e a forca visual dos
arquétipos, a andlise de conteldo se percebe mais especificamente uma andlise filmica,
devendo valorizar a riqueza de elementos presenciadas na linguagem da sétima arte — imagem,
som, enredo etc. — a influenciarem a experiéncia do espectador potencialmente convertido em

consumidor por meio da promocao da brand Barbie e da Mattel, também, assim, mais exposto
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sensorialmente pelo enfoque no conteddo em observacdo, dado o eclipsamento do status de
publicidade no filme ao olhar leigo e a consequente reducéo da resisténcia ao seu contetdo.

A partir disso, e seguindo dire¢Oes apresentadas por Penafria (2009), cabe distinguir
analise de critica: “Analisar um filme ¢ sinébnimo de decompor esse mesmo filme. [...] ¢ comum
aceitar que analisar implica duas etapas importantes: em primeiro lugar decompor, ou seja,
descrever e, em seguida, estabelecer e compreender as relacfes entre esses elementos [...]" e
“O objectivo da Anadlise €, entdo, o de explicar/esclarecer o funcionamento de um determinado
filme e propor-lhe uma interpretacdo. Trata-se, acima de tudo, de uma actividade que separa,
que desune elementos” (Penaftria, 2009, p. 1). Ao passo que “[...] a critica tem como objectivo
avaliar, ou seja, atribuir um juizo de valor a um determinado filme - trata-se de determinar o
valor de um filme em relagdo a um determinado fim [...]” (Penafria, 2009, p. 2)., 0 que néo se
demonstraria adequado a proposta de identificagdo e compreensdo dos arquétipos no

funcionamento da narrativa e constituicao do filme Barbie (2023).

Selecionada a analise filmica em lugar da critica, Penafria (2009) aponta quatro
abordagens: a analise textual; a de contetdo; a poética; e a da imagem e do som. As duas
primeiras se desqualificam por ndo englobar suficientemente a obra, ao passo que a Ultima
opcao se endereca a um olhar mais técnico da decupagem; assim sendo, a analise poética se
qualifica como ideal no momento em que, além de considerar os aspectos formais do filme,
também abarca a subjetividade por ela ocasionada por seus efeitos, 0 que enseja a interface

com o acionamento de arquétipos na psique, visto que atravessa o inconsciente:

Este tipo de analise pressupde a seguinte metodologia: 1) enumerar os efeitos
da experiéncia filmica, ou seja, identificar as sensacGes, sentimentos e
sentidos que um filme € capaz de produzir no momento em que € visionado;
2) a partir dos efeitos chegar a estratégia, ou seja, fazer o percurso inverso da
criagdo de determinada obra dando conta do modo como esse efeito foi
construido. Se considerarmos que um filme é composto por um conjunto de
meios (visuais e sonoros, por exemplo, a profundidade de campo e a banda
sonora/musical) h& que identificar como é que esses meios foram
estrategicamente  agenciados/organizados de modo a produzirem
determinado(s) efeito(s). Do ponto de vista da sua estratégia, um filme pode
ser entendido como uma composicao estética se os seus efeitos forem da
ordem da sensacdo (em geral, filmes experimentais), ou como uma
composi¢do comunicacional se os efeitos forem sobretudo de sentido (em
geral, filmes com um forte argumento que pretendem transmitir uma
determinada mensagem/ponto de vista sobre determinado tema), ou como
composicao poetica se os efeitos que produz sdo, essencialmente, sentimentos
e emogOes (em geral, filmes com forte componente dramética). Ainda que
este tipo de andlise se aplique a filmes convém notar que pode ser aplicada a
contemplacdo de qualquer outra obra de arte. (Penafria, 2009, p. 6-7).
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Ademais, no ponto de vista préatico, ao analisar, Penafria sugere a seguinte adocao de
ordem ilustrativa: “Um procedimento de analise muito comum consiste em retirar fotogramas
de um filme. Esses fotogramas sdo um suporte fundamental para a reflexdo ja que permitem
fixar algo movente, as imagens de um filme” (Penafria, 2009, p 7), organizando os planos deste
modo:

1(2); 2(2); 3(3); 4(0). Esta numeracao significa o seguinte: os dois primeiros
fotogramas foram retirados do mesmo plano (nos casos de planos-sequéncia
pode ser Util retirar mais que um fotograma). 2(2) € um fotograma de um outro
plano que se encontra em termos de montagem imediatamente a seguir ao
plano 1(1). 3(3) é um fotograma de um plano diferente dos anteriores, mas na
montagem vem imediatamente a seguir ao plano a que corresponde 0
fotograma 2 (2). O fotograma 4(0) diz respeito a um plano diferente dos

anteriores e na montagem nado se encontra imediatamente a seguir a 3(3).
(Penafria, 2009, p. 8).

Logo, para efeitos de esclarecimento, as enumeragOes fora dos parénteses sdao
invariavelmente consecutivas, enquanto as entre parénteses fazem uma contagem em paralelo,
definindo se ha ou ndo sequéncia das perspectivas elencadas durante o filme, com a observacéo
de que o nimero zero se refere a trechos isolados.

Destarte, por meio da combinacédo dessas vias de pesquisa, realiza-se o conjunto deste

trabalho monografico.
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2. OS ARQUETIPOS JUNGUIANOS E A SUA FUNCAO NA PSIQUE

Esta secéo se destina ao aprofundamento de conceitos, contextos e conexdes-chave para
a compreensdo das analises a serem exploradas ao longo dos préximos, diante da riqueza
presente nas relacGes entre Psicologia, Marketing e Cinema — campos interligados na inddstria
do entretenimento, na qual se insere o objeto de estudo.

Em uma abordagem primeiramente historica, cabe destacar os bastidores do que
encaminharia até a descoberta dos arquétipos no sentido do qual se vale a Psicologia Analitica.
Com a Psicanalise, ja em desenvolvimento consideravel, Freud se via em certo nivel apartado
do grande circuito, cenario sobretudo atribuivel a forca do antissemitismo na Europa, de modo
que suas teorizacdes se restringissem ao recorte menos abrangente da Medicina. Em razdo
disso, com a aproximacgdo pessoal e intelectual de Jung — figura que ja dispunha de
credibilidade e trénsito na Psiquiatria —, 0 mentor enxergou no pupilo a possibilidade de
expandir o alcance e a aceitacao de suas teorias e métodos, o que de fato veio a ocorrer.

Dessa parceria intelectual, os avan¢os na propagacdo e aprimoramento da Psicanélise
foram acelerados até um episddio que determinaria a diferenca no percurso entre os dois
pensadores. No primeiro capitulo de O homem e seus simbolos (Jung, 2016), Jung relata ter
sonhado entrar em uma casa e, percorrendo seus cdmodos, acabou por encontrar um poréo
dentro do qual havia esqueletos. Ainda de acordo com ele, a interpretacdo deste sonho por
parte de Freud foi rumo a identificacdo de um desejo reprimido, como da morte de um parente;
ao passo que Jung, ainda jovem, ja intuia outra possivel leitura dos elementos esbogcados no
seu sonho, associando a subjetividade do seu universo psiquico, de maneira que a casa servisse
para ilustrar a configuracdo mental onde abarcava a inconsciéncia (o pordo) e um repertorio
ancestral-hereditario (representado pelos esqueletos) — descoberta mais adiante somada a
leituras empiricas de casos de pacientes em sanatorio que lhe relatavam imagens que
correspondiam a mitologia, por exemplo, egipcia, sem que tivessem quaisquer contatos
anteriores com ela.

Em vista disso, abre-se margem a primeira distin¢do a ser considerada na estrutura da
psique como entendida por Jung. Se ao olhar de Freud, além do consciente, a mente humana
continha o inconsciente pessoal, isto é, calcado pelo que se chama de complexos — estes
adquiridos por cada um a partir das vivéncias individuais —, como de Edipo e outros mais.
Para Jung, existia em adicdo o inconsciente coletivo, atuante universalmente e constitutivo em
nos de maneira hereditaria, sendo nele o equivalente ao complexo o arquétipo (Jung, 2002).

Nesse ambito, observa Barcellos:
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Para essa perspectiva, a area mais fundamental do trabalho de Jung é
naturalmente a teoria arquetipica. E para |4 que voltamos a nossa atengao.
Estamos nos referindo aqui ao trabalho de Jung na maturidade, onde o
conceito de arquétipo ganha a profundidade e o alcance que ele apontava
desde o inicio. Como comenta o préprio Hillman, ha um aprofundamento
constante no trabalho de Jung: do pessoal para o universal, da consciéncia
para o inconsciente, do particular para o coletivo, enfim, dos tipos para os
arquétipos. Diferentemente de Freud, que regularmente revisava suas ideias
em busca de uma teoria sistematica, Jung ndo revisava nada. Jung ndo tem,
nesse sentido, uma mente critica, aristotélica. Ele construia em cima do que
jatinha, num modo peculiar de aprofundamento. E também nesse espirito que
me parece inscrever-se o trabalho da psicologia arquetipica. (Barcellos, 1995,

p. 9).

Para fins ilustrativos, segue a figura abaixo, com a ressalva de que 0s complexos atuam

com o inconsciente pessoal, sendo ele o seu codigo, como previamente explanado:

Figura 1 — A estrutura da psique
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Fonte: Robertson, 2021, p. 65

Ainda sob a percepcéo de Barcellos, trata-se da mais decisiva contribuigéo de Jung para
a histéria do pensamento psicoldgico no Ocidente. Embora o arquétipo se refira a condicéo
humana em geral, visto que “pertence a toda a cultura, a todas as formas de atividade humana”
(Barcellos, 1995, p. 10), mais se relacionando com a cultura e a imaginagdo, se compararmos
com a Psiquiatria puramente médica, 0 que enseja 0 seu estudo dentro da Comunicacdo. Na
obra “Psicologia arquetipica: um breve relato” (1995), Hillman coloca que os arquétipos devem

ser tomados como as “formas primdrias que governam a psique” (1995, p. 21), mas que a
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transbordam no momento em que se manifestam nos “planos fisico, social, linguistico, estético
¢ espiritual”, sendo estruturagdes universais e basicas e, por conseguinte, ainda que em certo
grau potencialmente alteraveis no decurso historico e geografico, permanecem aparecendo por
vias de expressdao como as artes, religibes, sonhos e habitos sociais — portanto, também
carregam um carater atemporal.

Outra consideracdo crucial do funcionamento dos arquétipos € que decorrem por meio
de um dos sentidos: a imagem, a visualidade, mas que néo deve ser dissecada para explicagoes,
mas por meio de relacionamentos a fim de que ndo se enfraquega enquanto fendGmeno, pois
“uma imagem ¢ sempre mais abrangente, mais complexa, que um conceito” (Barcellos, 1995,
p. 11), envolvendo polissemias. Em se tratando dos seus méritos de universal, 0 arquétipo assim
funciona por ampliar e despersonalizar, ainda que cada imagem nos ocorra individualmente
enquanto evento Unico, por ecoar uma “importancia transempirica e coletiva”, valendo a busca
deste estudo — partindo do objeto arquetipico exterior, o filme Barbie (2023), a se projetar na
psique — pela demonstragdo da imagem arquetipica se encontrar tanto no “ato de ver”, o
publico em contato com o filme, como no “objeto visto”, o proprio filme.

Contudo, um fator a constar é que ndo se deve atribuir o arquétipo a um traco de
sofisticacdo do homem em seu processo evolutivo, mas a uma caracteristica de sua formacéo

primitiva, como os instintos:

Se 0 nosso passado evolutivo esta contido em nos (ou, pelo menos, nos esta
disponivel para acesso como se estivesse armazenado em nosso interior), s6
existem duas maneiras de poder aparecer em nossa vida: 1) por meio de atos
comportamentais no mundo externo — quer dizer, aquilo que normalmente
chamamos de instinto; e 2) por meio de imagens de nosso mundo interior —
gue no inicio Jung denominou imagens primordiais e, depois, arquétipos (do
grego, impressao primordial). (Robertson, 2021, p. 63-64).

Ainda de acordo com Robertson, passa a ser seguro indagar que 0s arquétipos sejam
imagens inconscientes dos instintos em si, isto €, padrdes de comportamentos instintivos; com
isso: “A hipdtese do inconsciente coletivo ndo €, portanto, mais ousada que assumir a existéncia
de instintos” (2021, p. 64). Em suma, Jung se utiliza do termo arquétipo para remeter a um
padrdo presente na raiz de nossas condutas instintivas bem como das imagens primordiais
(Jung, 2000).

Segundo Diniz», seguindo as consideragbes arquetipicas de Jung, Joseph Campbell

identificou a partir de um grande levantamento antropolégico que, para além das difusbes

n ARQUETIPOS e a filosofia do imaginario. Palestras ministradas por Silvio Anaz. 2007. 12 videos (4h40). Casa do
Saber. Disponivel em: https://ondemand.casadosaber.com.br/curso/140/arquetipos-e-a-filosofia-do-imaginario. Acesso em:
set. 2023.
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culturais ocorridas gracas ao contato entre civilizacbes, havia similaridades entre temas e
personagens surgidos de forma independente em povos completamente isolados um dos outros,
e 0 mais surpreendente: ndo s6 do ponto de vista geogréafico, mas também em diferentes
periodos da historia, essas culturas desenvolveram as mesmas narrativas mitologicas. Ainda
que alterando as ambiéncias e os nomes das personagens, a esséncia das histdrias se

demonstrou a mesma, trazendo evidéncias do que havia teorizado Jung.

Abaixo, apresenta-se uma imagem na qual se ilustra 0 mapeamento realizado por Joseph
Campbell no estudo anteriormente mencionado em relacdo aos polos de surgimento de
narrativas da criacdo humana conforme cada expoente cultural — dentro do escopo do autor

—, comprovando um padrdo mesmo entre culturas sem contato entre si.

Figura 2 — Distribuigdo da origem de narrativas criacionais
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Fonte: Casa do Saber, 2007

Ademais de o arquétipo ser um elo humano universal, como os instintos, em certa
medida pode considerar-se um tragco remotamente, sob diferentes mecanismos, partilhado com
outros animais, como o imprinting. Nesse ambito, estudos anteriores a Jung ja apontavam tal

fato. Entre eles, nesse caso com a representacao da mae, encontra-se o acontecido relatado pelo
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etnologista Konard Lorenz (Robertson, 2021), ao perceber que um filhote 6rfao de ganso cria

que ele fosse sua mae, seguindo-o pelo jardim de sua casa:

Lorenz foi homenageado com o Prémio Nobel, em grande parte pela sua
descoberta do modo como o comportamento instintivo é acionado nos
animais. Ele descobriu que os bichos (inclusive os homens e as mulheres)
nascem com uma predisposicdo interna para certos comportamentos
altamente especificos. Um comportamento instintivo em particular pode
permanecer em estado latente no animal durante anos, até chegar o momento
de ser necessario. Quando é chegado esse momento, a conduta inata, coletiva,
é desencadeada por estimulos externos especificos. Lorenz chamou esse
processo de imprinting. (Lembre-se de que o arquétipo deriva sua
denominacédo do grego "impressdo primordial™.) (Robertson, 2021, p. 67).

Assim, a poténcia dos arquétipos em nossa constituicdo se prova ainda mais imperante
no momento em que se integram aos instintos, relativizando a tendéncia iluminista de
supervalorizacao racional no homem — sendo a razdo menos primitiva na formacao; com isso,
sendo um fator presente na natureza humana ainda mais profundamente, revela um poder maior
sobre o individuo ao influenciar a sua conduta inconscientemente a partir de acionadores;
portanto, na perspectiva da Publicidade, a sua consideragdo se apresenta indispensavel para a
analise do apelo contido em objetos bem-sucedidos em termos narrativos no nivel global
tomado pelo ultimo fendmeno pop dos cinemas Barbie (2023), bem como filmes da Marvel e
similares.

Ademais, a vastidao existente na variedade de arquétipos leva a nocdo de que eles se
podem manifestar de inGmeras maneiras na construcao de tramas, sendo um dos principios a
necessidade de um envolvimento emocional de quem o testemunha: “Nao ha como decidir
quantos arquétipos existem. Parece que existem arquétipos para todas as pessoas, lugares,
objetos ou situacdes que tenham tido forca emocional para um grande nimero de pessoas ao
longo de um extenso periodo de tempo” (Robertson, 2021, p. 71).

N&o obstante, Jung ndo se prop6s inicialmente ao estudo dos arquétipos como quem
classifica e categoriza animais em espécies e classes, mas buscando curar pacientes: “[...]
estava mais interessado em descobrir quais arquétipos se encontravam na base do processo
interior de cura e crescimento que ele chamou de individuagdao” (Robertson, 2021, p. 71).
Sendo a individuag&o necessaria a todos os individuos a fim de que atinjam a maturidade e uma
saude psiquica mais plena — envolvendo o equilibrio do eu —, Jung (2000) se debrugou com
mais afinco nos quatro arquétipos a seguir: persona, sombra, anima/animus e self.

H& de considerar que séo etapas consecutivas no processo de individualizagdo, sendo

este basicamente o processo de autoconhecimento e contato com 0 que Se armazena no
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inconsciente (Jung, 2022), logo alguém em maior progresso nesse sentido se encontra com
mais elementos do inconsciente acoplados ao consciente. Em analogia, Nise da Silveira (2023)
estabelece que, bem como uma semente passa a ser uma planta e um feto, um corpo, a nossa
psique também se submete a um processo evolutivo, a variar de individuo a individuo, néo
tendo relacdo direta com a idade: perfeitamente um jovem com autoconsciéncia aprofundada
pode superar um idoso em estado de autoalienacao.

A persona consiste no que Jung (Jung, 2000) associa a etimologia da palavra: mascara,
aquilo em que nos escondemos e tentamos apresentar como nds aos contextos de convivio em
sociedade, uma imagem “tratada” de si, embora ndo a sabida desse modo pelo sujeito. Nise da
Silveira (2023) utiliza como exemplo o conto “O espelho”, de Machado de Assis, no qual o
protagonista reduz toda a sua personalidade ao status da sua profissdo, no caso, de alto posto
militar honorifico, fazendo com que a vida publica eclipse a intima. Ja em se tratando da
sombra, ela consiste em aspectos nossos que 0 consciente reprime e resiste em acolher e
assimilar, por cré-los negativos, o que encaminha a uma simplificacdo de nossa identidade; a
sombra, portanto, pode se manifestar por meios de sonhos, percepcdes, tiques, sintomas, atos
para que 0 nosso consciente se permita dialogar com o inconsciente, ensejando uma maior
inteireza ao ser em seu processo de individualizacéo.

A anima, por sua vez, seria a representacdo do feminino no homem e o animus, o
inverso a mulher, portanto é seguro afirmar que sdo o0 sexo oposto que habita em nossa psique
como resultado da convivéncia ao longo dos milénios, tendo, assim, ambos necessidade dessa
representacdo (Silveira, 2023). Por fim, o mais alto estagio no processo de individualizacdo, o
self é a totalidade de nossa psique, resultante da integracdo mais avancada da personalidade,
frequentemente representada em sonhos por meio de anciéos, figuras de sabedoria em geral ou
até mesmo um deus (Jung, 2022).
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3. O EMPREGO DE ARQUETIPOS PELO MARKETING NO CONTEXTO DA
PUBLICIDADE EXPANDIDA

Constituido o panorama do capitulo prévio, a possivel relagdo entre os arquétipos e tudo
que se refere a producdo humana se reafirma na atual publicidade por utilizar-se deles como
recurso persuasivo. No entanto, antes de desenvolver esse aspecto com maior base, € necessario
constatar que a industria do Cinema na atualidade pode exceder a funcéo tradicional de
produtora artistica e de entretenimento, visto o desgaste dos meios tradicionais utilizados pelo
Marketing, em razdo especial da Internet, tendo como consequéncia a atencdo mais difusa e
resistente da populacao e, assim, surgir a busca por meios indiretos de promocao, isto €, a
publicidade expandida — resultante da “tendéncia de alianga entre as industrias da propaganda
e as companhias de entretenimento frente as mudancas nos modelos de neg6cios de ambas e
ao ‘espirito da revolucdo em curso da midia”’ (Machado; Burrowes; Rett; 2017, p. 3).
Podemos, portanto, definir a publicidade expandida como a presenca da publicidade em
campos tradicionalmente ndo pertencentes a ela.

Como pondera Couto: “O marketing e a publicidade permeiam toda a vida moderna em
todos os sentidos” (2004, p. 12); desse modo, a infiltracdo da Publicidade em meios menos
tipicos tem passado a ser a direcdo tomada pelas grandes marcas, inclusive a Mattel, no
momento em que necessitam se diferenciar, externando e renovando diante de um puablico cada
vez mais exigente os seus posicionamentos, ideias, filosofias, iniciativas etc. a fim de obter
uma insercdo relevante na vida de seus consumidores, a partir dos afetos atrelados as pecas

promocionais mais complexas, como um filme:

Ao construir um sistema de valores associados aos produtos e Servigos
inicialmente indistintos, cabe a publicidade nas sociedades ocidentais e
urbanas criar o sentido de singularidade, personalidade e identidade cultural
para as marcas. Nessa direcdo, a operacdo totémica da publicidade é
expressiva mesmo em um cendrio em que o discurso das marcas transcende
ao universo discursivo midiatico, avangando para o conceito de construgdo de
marcas onde as diversas formas de expressdo de valores emocionais,
subjetivos e racionais sdo correlacionados. (Machado; Burrowes; Rett; 2017,

p. 4).
Nesse ambito, entre as ferramentas utilizaveis para a persuasao por parte das marcas,
encontram-se 0s arquétipos, originalmente observados por Jung no campo da Psicologia, 0s
quais ndo se restringem a um unico mercado, pelo contrario, empregaveis em todos se bem

articulado:
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Carl G. Jung sistematizou o que se sabia sobre os arquétipos até a época em
que viveu. A maioria das pessoas deve pensar que este assunto sé interessa a
psicanalistas, ignorando como tudo isto pode ser aplicado nos mais diversos
campos da atividade mental/emocional do ser humano. O que a maioria das
pessoas ndo sabe é como 0s arquétipos podem ser usados para vender
qualquer produto, desde filmes, musicas, etc. e que tudo é um produto (Couto,
2004, p. 15).

Em explicacdo de seu funcionamento para tal efeito, os comportamentos dos potenciais
consumidores séo estimulados a partir do calculo e manejo dos arquétipos inseridos nas pecas,
todos atuantes no individuo de maneira subliminar no inconsciente (Couto, 2004). Referindo-

se mais especificamente a industria do cinema:

Enquanto um assunto é considerado como obscuro € facil manté-lo oculto dos
demais. Por exemplo, toda a industria cinematogréafica fatura bilhdes de
dolares com o uso de arquétipos no cinema. Isto aconteceu desde o inicio do
cinema. Sem nenhuma possibilidade de fracasso, diga-se de passagem, pois
quando se usa algo que esta no inconsciente coletivo como indutor, a resposta
é certa. Pode-se induzir no publico exatamente a reacdo emocional que se
deseja, nem mais nem menos, para que renda tantos milhdes de ddlares. E isto
sem custo nenhum de pesquisa, que ja foi feita, pois os arquétipos ja existem
e basta utiliza-los corretamente. (Couto, 2004, p. 21).

Com essa colocacao, deve-se atentar ao fato de que, entdo, o emprego de arquétipos no
Cinema remonta a sua origem, dado que eles se entrelagam a propria fundamentacgdo narrativa
da humanidade, como Campbell averigua em “O hero6i de mil faces” (1997). Logo, o que se
nota de menos originario é que, havendo essa fundicdo entre o Cinema e a Publicidade, os
arquétipos naturalmente se fazem ainda mais nitidos como estratégia de Marketing. Tal visto
no referencial tedrico, pelos arquétipos se relacionarem com proximidade com o instinto, a
eficacia para o uso publicitario se demonstra mais favoravel e responsivo as marcas por ser

justamente menos consciente:

A visdo de um arquétipo provoca imediatamente uma resposta emocional,
sendo que se esse estimulo é subliminar, nds ndo saberemos porque estamos
nos sentindo de determinada forma. Esta é uma forma extremamente poderosa
de influenciar uma pessoa. Ficou claro também que os estimulos por imagens
provocam processamento inconsciente. (Couto, 2004, p. 23).

Como agravante, ainda Couto (2004) aponta que, no momento em que ndo ha a
percepcdo consciente dessa atividade mental, seus estimulos sdo armazenados
inconscientemente, de maneira que seja uma incognita ao préprio individuo a potencialidade
dessa influéncia sobre os seus comportamentos e pensamentos. Nesse sentido, o Cinema ainda

se torna mais eficaz por ser produzido sobretudo por imagens, aproximando-se ainda mais do
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processamento inconsciente — que se sucede de modo nédo verbal, bem como os arquétipos,

puramente visual.

Por fim, em resposta a saturacdo midiatica, por vias tradicionais, a publicidade vinha

“se definindo negativamente como ndo-noticia/ ndo-entretenimento” (Machado; Burrowes;

Rett; 2017, p. 8); a publicidade expandida, entdo, surge como resposta a tornar indiscernivel

essa separacdo, “acolhendo formatos indefinidos, intermediarios, hibridos, com elementos

tanto de noticia, quanto de entretenimento, sem por isso perder o carater persuasivo” (Machado;

Burrowes; Rett; 2017, p. 8). Esse recurso pode ser identificado em Barbie, enquanto peca de

publicidade expandida da Mattel, tanto de forma direta — com a exibi¢do no filme dos

brinquedos, do universo Barbie: casas; veiculos; roupas; diversas bonecas etc. — como por

meio das transferéncias de valores, devido a neuroassociacdo potencializada também pelo fato
dos arquétipos serem universais e nao criaveis, bastando empregéa-los ciente de seus efeitos:

Quando o arquétipo estd associado a um determinado produto,

inevitavelmente ela associara aquelas emogdes e sentimentos com o produto

associado. Isto se chama neuroassociagdo. [...] Quando se v& um arquétipo

positivo e um produto junto, nés imediatamente temos uma rea¢do emocional

e associamos esta resposta ao produto que esta junto do arquétipo. (Couto,
2004, p. 31).
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4. LEITURA ANALITICA DO FILME

Figura 3 - 1(0)

Nota-se logo na abertura do filme — fotograma 1(0) — a presenca do logotipo da
Mattel, a firmar explicitamente o branding da marca em vinculacdo ao contetido que sera
exibido, estabelecendo o seu status de publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett;

2017) desde o inicio.

Figura 4 — 2(0) Figura 5 - 3(0)

Figura 6 — 4(0) Figura 7 — 5(0)

Nesta primeira cena — fotogramas 2(0), 3(0), 4(0) e 5(0) — em referéncia ao filme
“2001 — Uma Odisseia no Espaco”, constroi-se uma atmosfera originaria, desértica, de modo
que ndo se restrinja a um espago concreto, mas puramente contextual e representativo. A

estratégica substituicdo do mondlito negro — presente no filme referencial e ja um arquétipo
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em si segundo estudo do trabalho do diretor Stanley Kubrik (Santos, 2013) — pela figura da
Barbie em uma escala sobre-humana confere-lhe um carater de deidade, tornando-se uma
espécie de ideal feminino as garotas no entorno, em um gesto de formacéo da prdpria anima
— considerando o estado estupefato e de admiracdo a adicionar camadas a condicdo do ser
feminino além da maternidade. Em um mesmo tom, segundo Nise da Silveira (2023), figuras
ao longo da histéria humana se utilizaram desse mesmo arquétipo; a titulo de exemplo, Afrodite
entre os gregos, Clegpatra entre os egipcios, Nossa Senhora na formacao catélica apostdlica
romana e, mais recentemente em moldes semelhantes na inddstria cultural, icones do Cinema

ao longo do século XX Audrey Hepburn, Marilyn Monroe, Brigitte Bardot etc.

Figura 8 — 6(0)

Em sequéncia, avanca-se ao plano — fotograma 6(0) — da apresentacdo da Barbie
enquanto dividida por versoes, as quais se diferenciam a partir de suas funcdes e papéis; nesse
sentido, aproxima-se do arquétipo da persona, pelas mascaras ao externo anularem as possiveis
especificidades de cada uma delas, tornando-se uma caracteristica o todo de sua representacdo

entdo simplista, vide a Barbie enfermeira, a de gala, a professora, a aeromoca, a hippie etc.

Figura 9 —7(0) Figura 10 — 8(0)

Greta (Gerwig
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Figura 11 — 9(0) Figura 12 — 10(0)

Mais adiante, é encenada a rotina matinal de Barbie, padronizada para se realizar a cada
dia; sob o teto de sua casa — fotograma 7(0) — tem-se uma visdo ampla de Barbielandia, na
qual se percebe uma supremacia do feminino — consequentemente da anima — em detrimento
do neutro ou masculino, Kens e Allan. A supremacia do feminino também se faz notar nas
representacdes da paisagem, como nas faces esculpidas da Barbie em uma recriacdo do Monte
Rushmore — fotograma 9(0) —, originalmente contendo apenas figuras histéricas masculinas
da politica estadunidense, localizada em Keystone (Dacota do Sul) — em espécie de parddia
invertida do mundo excessivamente masculinizado. Como demonstracdo desse desequilibrio
entre anima e animus, a narradora relata — fotograma 10(0) — que “O Ken s6 tem um dia
6timo quando a Barbie olha para ele”, revelando uma dependéncia unilateral do homem em
suprir a sua anima por meio de uma projecéo, também considerando o contexto em que tudo
se pde em funcdo da Barbie, sendo, assim, a figura do homem um acessorio. Por sua vez, o
fotograma 8(0) desvela a redugdo das personalidades de cada “boneco” a sua persona, isto €,
papel na Barbielandia — no caso, a Barbie Presidente se restringir em caracteriza¢éo ao cargo

gue ocupa, nada mais em seu desenvolvimento enquanto individuo.
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Figura 13 —11(0)

Envolvendo no processo de individuacdo a capacidade de distinguir-se do todo (Jung,
2000), é visivel que isso se coibe em um meio no qual praticamente todos se evocam sob o
mesmo nome: Ken ou Barbie — vide o fotograma 11(0) —, desfavorecendo a abertura a uma
maior individualidade, para além da superficialidade artificial das atribui¢cGes na Barbielandia,

as personas.

Figura 14 — 12(0) Figura 15 — 13(0)

O arquétipo da persona se perpetua no filme ao informar que a cada noite ocorrem

invariavelmente festejos — 12(0) —, o que naturalmente desperta uma ideia de alienagao.
Como rasgo dessa conjuntura, a primeira manifestacdo da sombra da chamada Barbie
Estereotipada, a protagonista, se desponta ao questionar, em plena danca, os demais presentes
se eles ja pensaram sobre a morte — 13(0) —, algo destoante do clima festivo, alienado e a
priori unissono; tal dissonancia serve como a representacao de traco incbmodo, a sombra, a
vir a tona para o consciente. Visto o estranhamento geral, Barbie reprime a sua colocacao,
como normalmente se sucede ao se lidar com a sombra, por interpreta-la como negativa em

lugar de construtiva (Jung, 2000).
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Figura 16 — 14(1) Figura 17 — 15(2)

Ao final da festa, Ken se aproxima da Barbie, ficando a sés; retoma-se, entdo, a falta
de correspondéncia nas expectativas entre a Barbie e 0 Ken — 14(1) —, esbogando uma
tentativa de suprimento da anima por meio da projecéo. De acordo com Nise da Silveira (2023),
projecdes dessa anima na mae, parentes ou mulheres no entorno tendem a ser heranca de um
desenvolvimento deficitario da psique, 0 que, por conseguinte, compromete 0 processo de
desenvolvimento do individuo; por tratar-se da mulher interior no homem, a anima héa de ser
nutrida por fontes de obtencdo ndo condicionadas por alguém simples e unicamente, mas
desenvolvendo-a dentro de sua propria personalidade. No entanto, no fotograma 15(2) é
também evidente o quanto o feminino exacerbado na vida da propria Barbie inviabiliza o
aprofundamento de sua relacdo afetiva com o Ken — it’s a women’s world — “Toda noite ¢é

paras as garotas — para todo o sempre”.

Figura 18 — 16(1) Figura 19 — 17(2)

Figura 20 — 18(1) Figura 21 — 19(2)
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Nos fotogramas 16(1), 17(2), 18(1) e 19(2), encena-se a manhd seguinte a primeira
manifestacdo da sombra em Barbie — pensamento de morte durante a danca na festa —; tal
desencantamento figurado pelos tragos tipicamente humanos — mau halito ao acordar, resposta
sensorial a temperatura da agua, incapacidade de descer magicamente do teto de sua casa —
representam o choque ao saber-se diferente de sua anterior autoimagem — até entdo tratada e
vinculada a persona. Nesse sentido, a sombra € responsavel por gerar sinais do inconsciente

para o consciente de que algo se encontra reprimido e fora de ordem (Jung, 2000).

Figura 22 — 20(1) Figura 23 — 21(2) Figura 24 — 22(3)

o

Como estopim, o filme se utiliza de uma metafora no momento em que a Barbie,
conhecida por seus pés irrealisticamente sempre na ponta, de repente passar a por 0s pés no
chéo, inteiramente — 20(1), 21(2), 22(3) —, assim podendo figurar um novo e maior contato
com a realidade (o chdo). Nesse ambito a sombra justamente desempenha uma funcao de
relativizar a persona e, por conseguinte, fomentar o processo de individuagdo (Robertson,
2021).

Figura 25 — 23(0) Figura 26 — 24(0)
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Tendo, enfim, sinalizado aos amigos os sinais da sombra, a Barbie é sugerido que
recorra a Barbie Estranha — fotogramas 23(0) e 24(0) —, a qual vive isoladamente e em funcao
de conferir consertos as bonecas quando preciso. Deve-se apontar que essa construgdo de uma
figura mais sabia, sombria, reclusa e vivida — o arquétipo do mestre — que ja passou por
maiores provagdes e, assim, se qualifica para orientar, tendo o “pupilo” se retirado
forcosamente da zona de conforto, € caracteristica da jornada do heréi — conjunto de
arquetipos que fazem esse formato narrativo, inclusive, também empregado ao longo deste
filme —, decodificada por Campbell em “O heréi de mil faces” (1997). Também ha de se
observar a referéncia a personagem de “Blade Runner” (1982) Pris, uma também boneca ou

similar a questionar o sistema em gue se encontra inserida.

Nos fotogramas 24(1) e 25(2), a Barbie Estranha esclarece a existéncia paralela entre a
Barbielandia e o “Mundo Real”, tdo mais vasto quanto desconhecido; pode-se considerar uma
analogia a nossa relacdo com o consciente — Barbielandia — e o inconsciente — o Mundo
Real — sob o ponto de vista da Barbie e a interacdo dessas realidades com ela, sendo o segundo

visto como um iceberg em comparacéo a este (Robertson, 2021).

Figura 29 — 27(0) Figura 30 — 28(0) Figura 31 — 29(0)

RTINS, —

Eis que a Barbie Estranha explica a conexdo entre a dona humana e a boneca, de modo
que aquela consiga interferir nesta e vice-versa — fotograma 27(0) —; novamente, constitui-
se uma analogia ao funcionamento da psique — consciente e inconsciente, pois ambos também
sdo interligados e se afetam mutuamente. No fotograma 28(0), o salto alto rosa representa a
continuidade da persona e o sapato marrom, a “verdade”, interligando a ideia de sombra como
mecanismo revelador do eu e da realidade profunda (Silveira, 2023). Por sua vez, o fotograma
29(0) figura o processo de transicdo entre o consciente — Barbielandia — rumo ao

desconhecido — Mundo Real, inconsciente.
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Figura 32 — 30(1) Figura 33 — 31(2)

Figura 34 — 32(3) Figura 35— 33(4)

Figura 36 — 34(5) Figura 37 — 35(6)

Nessa cena, Ken ja se encontra deslumbrado ao se expor ao Mundo Real, 0 que o leva
a acessar uma realidade contrastante a sua conhecida, na qual a cultura é permeada pela
reafirmacdo masculina em lugar da feminina — como na Barbielandia —, vide fotograma
30(1). Desse modo, a sua anima nao retribuida busca formas de compensagdo com elementos
de brio masculino (Silveira, 2023), como visto nos fotogramas 31(2) e 32(3) pelos acenos
personalizados e brutos e as formas de poder e coer¢do masculinas na figura dos policiais. Para
além do aspecto comportamental percebido por Ken, nota-se a vasta iconografia em exaltagdo
ao homem — 33(4), 34(5) e 35(6) —, de maneira a impactd-lo, conhecendo, assim, o

“patriarcado”.
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Figura 38 — 36(0) Figura 39 — 37(1)
Figura 40 — 38(2) Figura 41 — 39(3)
Figura 42 — 40(4) Figura 43 — 41(5)

Figura 44 — 42(6) Figura 45 — 43(7)

Em paralelo, sucede-se a Barbie, anteriormente com o sentimento de estar perdida e em
davida de que rumo tomar no Mundo Real, uma das cenas mais simbolicas: vendo-se sem

direcdo, ela se compenetra — 36(0) — e assim visualiza imagens de seu inconsciente
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interligado a de sua dona; com um novo olhar — 37(1) e 38(2), percebe o carater belamente
dual da vida, mediante a figuracdo dos dois homens sorrindo na praca, 39(3) — o que a leva a
fazer o mesmo —, e um outro a parte em sofrimento 40(4). Com esse gesto de empatia, Barbie
se depara com uma figura inexistente em Barbielandia, a da velhice — fotogramas 41(5), 42(6)
e 43(7). Esse salto de consciéncia em Barbie ocorrido ao longo desse conjunto acima é mais
elevado do que a sombra, uma vez que encaminha a uma maturidade maior no processo de
individuacéo, sendo, desse modo, a representacéo do self. De acordo com Robertson (2021),
por se tratar de um estagio mais avancado, € costumeiro que a nossa mente represente esse
arquétipo por meio de um deus ou de uma figura mais sabia, conectando-nos ao que
gostariamos de genuinamente ser e nao simplesmente se fazer parecer, como ja seria 0

arquétipo da persona. Com isso, o desejo de humanizacédo por parte da Barbie ja é iniciado.

Figura 46 —44(1) Figura 47 — 45(2)

A relacdo entre a Barbie e a sua dona se esclarece no momento em que se explica o
funcionamento da conexao entre elas: a partir de desenhos, fotograma 44(1), a mae — 45(2)
— conseguia, sem saber, afetar do Mundo Real a Barbie na Barbielandia na forma de sombras.
Desse modo, é natural associar o papel dos desenhos ao dos sonhos em nossa psique, dado que
eles permitem que se expresse e se processe a matéria do inconsciente e, em certo grau, chegue
até ao consciente, como um canal de comunicagdo (Jung, 2022). Interessante observar o
processo de crescimento da filha, que passa pela negacdo da mée e da infancia, e o processo
de amadurecimento da mae, que passa por um resgate da infancia e de si mesma, para além

do papel de mée, ambas a formar uma retratacdo de crescimentos paralelos.

Figura 48 — 46(1) Figura 49 — 47(2) Figura 50 — 48(3)
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Ja ao encontro de sua suposta dona — 46(1), 47(2) —, a filha da real dona, Barbie se
expde as sabatinas das garotas que listam e dissecam o0s aspectos negativos ocasionados pela
figura da Barbie no Mundo Real; destarte, esses ataques a Barbie também servem como a
representacdo da sombra na desconstrugdo da persona — 48(3) —, uma vez que esta tende a
criacdo de um alto conceito de si, ao passo que aquela propicia o equilibrio da autoimagem,

ficando ela mais fidedigna e completa (Robertson, 2021).

Figura 51 —49(1) Figura 52 — 50(2)

Na cena acima — fotogramas 49(1) e 50(2) —, com a entrada da Barbie na sede da
Mattel em Los Angeles, nota-se mais uma vez um carater mais explicito de que o filme também
é uma publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett; 2017), promovendo a marca sob um

contexto inserido no enredo da producéo, isto é, de entretenimento.

Figura 53 —51(0)

Nesta altura, a Barbie — fotograma 51(0) — € sugerido o caminho de voltar a sua caixa,
representando a manutencdo e o retrocesso da persona, 0 que a evitaria de enfrentar
definitivamente as suas sombras pendentes, decisdo que levaria, também, ao freamento do seu

processo de individuacao.
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Figura 54 — 52(1) Figura 55 — 53(2)

Figura 56 — 54(3) Figura 57 — 55(4)

Decidida em seguir em seu propdésito — fotograma 52(1) —, dando prosseguimento ao
processo de individuagéo, o enfrentamento das vicissitudes fomenta a compenetragéo na Barbie
no que se assemelha ao acesso do inconsciente: entre tantas portas — 53(2) —, questionava-se
qual escolher — 54(3) —; apds falhar na primeira escolha — 55(4) —, pausa e assim obtém
éxito. Para decisdes desse cunho, sem principios racionais, Jung (Robertson, 2021) propde a

ideia de intuicdo, quando um saber paralégico nos serve em auxilio.

Figura 58 — 56(1) Figura 59 — 57(2)
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Figura 60 — 58(3) Figura 61 — 59(4)

Figura 62 — 60(5) Figura 63 — 61(6)

Entrando nessa segunda sala, 56(1), a realidade externa e até entdo cadtica se suspende,
levando a crer em uma espécie de entrada em si, isto &, interior; o siléncio auxilia em estabelecer
essa ideia. Percebe-se um ambiente majoritariamente escuro no fotograma 57(2) —
representando a ignorancia e o desconhecido — a diminuir conforme Barbie se aproxima da
claridade representada de uma cozinha, de onde certa senhora, a priori anénima, diz: “Fique
tranquila, estd segura aqui”, apds a propria Barbie questionar qual lugar seria aquele. De acordo
com Robertson (2021), o arquétipo do self, entre 0os mencionados, € o que mais prové uma
sensacdo de plenitude, conforto e acolhimento, algo que se concretiza imageticamente com a
entrega simbolica de uma xicara & Barbie — fotograma 59(4). A sua utilizagdo nessa cena se
confirma, também, nos fatores de que ele tende a ser representado por nossa psique por meio
de uma figura criadora, como a de um deus, ancid e mais sabia, por isso vinculada a um estagio
mais avangado do processo de individuagdo, o qual ndo necessariamente € linear. Entre elas,
trocam falas, Barbie dizendo: “O mundo real ndo é como eu pensei que seria”, 60(5), e Ruth
assim replicando: “Nunca é... e isso ndo ¢ maravilhoso?”, 61(6). De acordo com Jung (2022),
0 contato com o self somente é possivel por meio de um amadurecimento psiquico, também
sendo a expressdo genuina do que se gostaria de ser; portanto, Barbie demonstra mais uma vez

um desejo sincero, por meio de seu self, de aprender a apreciar o mundo em sua adversidade.
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Figura 64 — 62(0) Figura 65 — 63(1) Figura 66 — 64(2)

Em busca de resgatar a Barbie, tomando o carro como ponto de contato, o primeiro
encontro entre a mae da Sasha e a Barbie — 60(0) — demonstra um estagio avancado de
afinidade entre o inconsciente e o consciente — o que chegam a chamar de telepatia—, sendo,
entdo, revelado que as duas séo realidades conscientes préprias, alterando a perspectiva do que
seria 0 inconsciente a depender do prisma — o da Barbie ou da mée da Sasha — e, assim,
formando o que nomearia essa relacdo psiquica de sombreamento mutuo: cada uma delas
desempenha o papel de inconsciente para a outra, embora sejam para si a propria consciéncia.
As memodrias tanto positivas, 63(1), como negativas, 64(2) — traumas —, afetam a ambas, o
que dialoga com a afirmac&o de Nise da Silveira (2023) de tudo que se vive € sedimentado em
nosso inconsciente e, a depender de sua gravidade, requer que se processe a fim de ndo gerar
disturbios ou compensacdes danosas.

Figura 67 — 65(0) Figura 68 — 66(2)

Figura 69 —67(1) Figura 70 — 68(2)
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Figura 71 — 69(3) Figura 72 — 70(4)

Para a mde, a ridicularizacdo do masculino, o seu animus incorporado no marido, 66(2),
se faz necesséria como meio de justificar a ideia da ir & Barbielandia independentemente, 65(1),
em busca da compensar a falta de equilibrio do eu da mée, inserida no Mundo Real, onde a
representacdo masculina prevalece e a limitacdo da vida conjugal a cerceia de permitir-se a
liberdade para experiéncias mais aventurosas, citando um episodio do passado. Nos fotogramas
67(1), 68(2), 69(3) e 70(4), figura-se o processo de transicdo longo — também servindo para a
demonstracdo de produtos acessorios do universo Barbie — até chegar-se a Barbielandia,
aproximando-se do nivel de distanciamento ente o consciente e o inconsciente, areas que se

comunicam a partir de profundos exercicios de autoconhecimento (Jung, 2022).

Figura 73 —71(1) Figura 74 — 72(2)
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Ao relatar os perigos de humanos irem a Barbielandia, 71(1), o presidente da Mattel
menciona que podem chegar a ser tamanhos os efeitos, a ponto de ultrapassar a capacidade de
previsao do “imaginario coletivo”, 72(2), ideia derivada e que se integra ao “inconsciente
coletivo”, do proprio Jung (2022). Destarte, pode-se inferir por meio dessa referéncia que haja

nuance da Psicologia Analitica no roteiro.
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Figura 75 — 73(1) Figura 76 — 74(2)

Estando de volta a Barbielandia, Barbie repara as alteraces na dinamica local, 73(1),
relacionando-se a uma psique comprometida, em desordem, 74(2), pelos efeitos absorvidos em
contato com o Mundo Real, isto é, a realidade ou o inconsciente a depender da perspectiva

incorporada — causando traumas, manias etc. (Lenoir, 2021).

Figura 77 — 75(1) Figura 78 — 76(2)

Figura 79 — 77(3) Figura 80 — 78(4)

Como resultado da antiga realidade de Barbielandia ja desigual, instaura-se em
reviravolta uma subserviéncia artificial feminina, 75(1) e 76(2), a partir de um inchamento do
animus em detrimento da anima, 77(3), em papel agora puramente coadjuvante. Ao ser
perguntada pela personagem da mée onde os Kens moravam, Barbie admite: “Nao sei”,
acelerando o reconhecimento por sua parte de que, mesmo originalmente, havia um
desequilibrio entre a anima e o animus naquele universo, 78(4).
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Figura 81 —79(1) Figura 82 — 80(2)

A cena acima ilustra o que Couto (2021) propde sobre o poder dos arquétipos na medida
em que o funcionério relata ao presidente da Mattel por telefone que a Dojo Mojo Casa House
“estao vendendo que nem agua!” no Mundo Real, isto é, no momento em que um elemento é
inserido no imaginario coletivo, 79(1), ele passa a ser procurado em formas de consumo na
vida real, 80(2).

Figura 83 — 81(1) Figura 84 — 82(2)

Ao a mée culpar-se por seus desenhos supostamente ocasionarem tudo aquilo, a filha
tenta reaniméa-la elogiando, para a sua surpresa, 81(1), os desenhos, dizendo que, em vez de
idiotas, eram incriveis, em tom elogioso completa: “Eles sdo estranhos, sdo sombrios e sdo
doidos, tudo o que vocé finge que nao €”, 82(2); em resposta, a mae diz: “Eu sou, sim, estranha,
sombria e doida”. Com esse gesto, a mae se permite assimilar de vez as suas sombras, até entdo
crendo serem tracos indesejaveis, fomentando consequentemente 0 Seu processo de
individuacdo (Hillman, 1995); a partir desse salto de maturidade psiquica da mée com a filha

e consigo mesma, resolvem juntas tentar salvar a Barbielandia.
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Figura 85 —83(0) Figura 86 — 84(0)

Figura 87 — 85(0) Figura 88 — 86(1)

Figura 89 —87(2) Figura 90 — 88(0)

Ap0s a destituicdo mais profunda da sua persona 83(0), Barbie, com a ajuda de aliadas
do universo Barbie e humanas, consegue romper com a sua completa impoténcia ao empoderar-
se com 0 uso de seu animus para enfrentar Ken e o patriarcado instaurado na Barbielandia,
84(0) e 85(0); por meio do uso consciente de uma falsa persona, ela se vale de sua feminilidade
para manipular a caréncia de anima por parte de Ken, 86(1) e 87(2), assim desmontando o
sistema opressor. Com isso, 0 boneco, por sua vez, permite-se desmanchar e expor o seu lado
vulneravel, 88(0), assim conciliando a anima e 0 animus na realidade de Barbielandia, em que
0 proprio Ken, a partir da conscientizacdo vinda da Barbie, compreende que o0 seu ego ndo pode
depender da validagdo do olhar da boneca, desenvolvendo a necessidade de independéncia para
suprir-se, inclusive, da sua anima, rompendo a projecéo. Para fins ilustrativos, as seguintes

falas reforgam esse teor: “Desculpa eu ndo te ter valorizado, nem toda noite tinha que ser das



45

garotas”, e, por parte de Ken: “Obrigado por dizer isso” e “Eu s6 existo quando vocé olha para

mim” — 0 que depois, como mencionado, mudaria em sua mentalidade.

Figura 91 —89(0) Figura 92 — 90(1) Figura 93 — 91(2)

Resolvida a desordem na Barbielandia, Barbie entdo questiona o seu propdsito,
fotograma 89(0), visto que namorar Ken e viver diariamente em festas ndo mais lhe fazia
sentido. Nesse aspecto, podemos relacionar dois autores a essa cena: Luigi Giussani (2017) e
Viktor Frankl (2023); com o primeiro devido a sua colocacdo de que o homem e a mulher
enquanto seres tém genuinamente, ao fundo, exigéncias de amor, fé, sentido, vocagdo etc. para
suportar a sua propria condicdo, o que acaba por relacionar-se, também, com o segundo
mencionado, pois, segundo este, ndo se trata exatamente da quantidade de conforto e de prazer
para que o0 humano siga querendo viver (Barbielandia), mas algo que justifique suficientemente
0 seu sentido de existir, mesmo que penoso e com altos graus de desprazer (Mundo Real), pois
isso ndo ofuscaria o sentido se solido. Dessa forma, Barbie se despede da Barbielandia, 91(2),
deixando um Ken com a segunda fase do processo de individuacdo — a anima — cumprida,
vide o letreiro em sua camisa: “I am Kenough”, em traducdo livre: “Eu sou suficiKente",

fotograma 90(1).

Figura 94 — 92(1) Figura 95— 93(2)



46

Figura 96 — 94(3) Figura 97 — 95(4)
Figura 98 — 96(5) Figura 99 — 97(6)
Figura 100 — 98(7) Figura 101 — 99(0)

Em sequéncia, antes de saber que estaria transicionando para a vida humana, a Barbie
outra vez entra em contato com o seu self na figura de sua criadora, Ruth, vide o fotograma
92(1), 93(2) e 94(3); a atmosfera inefavel é tracada com o apoio do fundo celeste e vazio, junto
ao som de uma cangdo existencial e suave (“What Was I Made For?”, na voz de Billie Eilish.
Barbie, ainda no fotograma 92(1), confessa: “Eu néo sei 0 que fazer agora, sempre fui a Barbie
Estereotipada”. Depara-se, portanto, que, a partir do rompimento completo de uma persona
anterior, sucede-se a autoreinvindica¢do de um sentido novo e genuinamente proprio, como
assuncdo de sua humanidade e maturidade — alto estagio do processo de individuagdo —
trabalho junto ao self (Robertson, 2021). Contudo, a decisdo final de assumir-se humana, isto
é, com todas as sombras vistas e afins, € somente cabida a Barbie, ou seja, a consciéncia —
95(4) e 96(5) —, eximindo-se a propria Ruth, o self, de fazé-lo, como ocorreria no processo
natural de nossa psique, representado pela soltura de maos do fotograma 97(6) e 98(7). Por fim,
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a cena final em que a Barbie vai a uma consulta ginecologica — 99(0) — pode ser considerada
no sentido freudiano a afirmacao do eu (Lenoir, 2021), dado que, enquanto era boneca, sequer

tinha genitais, servindo como simbolizacdo méaxima da sua condi¢do agora humana.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Realizada a andlise filmica de Barbie (2023) atentando-se em especial a quatro
arquétipos junguianos em seu enredo — persona, sombra, anima/animus e self — e cumpridos
os demais objetivos, identifica-se na producdo uma mescla entre padrdes de Hollywood —
fazendo, inclusive, referéncias a filmes ja consagrados — e abordagens menos convencionais
na sua estruturacdo e teor. A exemplo disso, somar a ja tradicionalizada jornada do heroi
(Campbell, 1997) um processo de individuagdo como encontro do eu (Jung, 2000) na narrativa
proporcionou uma histéria deglutivel ao grande publico bem como um aprofundamento em
suas camadas, capaz de comportar inUmeras outras leituras.

Ainda em se atrelando processo de individuacdo, a existencialidade em pauta numa
producédo de entretenimento também conferiu um intimismo junto ao publico sem prejuizo do
ludico, podendo se valer dos arquétipos como ferramenta a facilitar a identificacdo individual,
0 espectador, no global, o filme por meio da projecdo. Tal qual Couto pontua (2021), trata-se
de um recurso poderoso para a busca do entendimento da psique humana para multiplos fins,
tanto do ramo do entretenimento e da publicidade, como em pontos de intersecéo, a luz desse
filme, um evidente caso de publicidade expandida (Machado; Burrowes; Rett; 2017) que veio
a ser 0 “do ano” sob critérios de arrecadagao e repercussao.

Ao fim e ao cabo, as representacfes das personagens em seus enfrentamentos, como
realiza a literatura (Silveira, 2023), maximiza questdes intrinsicamente da conditio humanita
(Frankl, 2023) em suporte das invaridveis entre as exigéncias em face ao existir (Giussani,
2017), delineando um caso nao usual de massificacdo conciliada com exuberancia e
profundidade ao empregar elementos pop — na visualidade e na sonoridade — e atemporais
— no contetdo —, 0 que muito justifica o seu apelo bilionario perante o publico.

Em vista do que se produziu ao longo deste trabalho, amplia-se, assim, a percepcao da
pertinéncia e da riqueza dos arquétipos e da Psicologia Analitica ao se lancarem olhares a

fendmenos culturais dentro do escopo da Comunicacdo e do Marketing.
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