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A INFLUENCIA DOS ARQUETIPOS NA CONSTRUGAO PUBLICITARIA

Jodo Pedro Matheus do Nascimento
Halana Beatriz

Monteiro Wandrizio

de Oliveira

Mestre Marcela Araujo de Freitas Brito'

Resumo: O artigo cientifico foi ordenado, através de pesquisas bibliograficas, A
pesquisa foi feita tendo o objetivo de explorar e explicar as informagoes
necessarias, no tema proposto (A Influéncia dos Arquétipos na Construgédo da
Publicidade) O Projeto tem como intuito, entender o uso do arquétipo, presente na
publicidade e os impactos, perante o consumidor. Os arquétipos, hoje, sdo muito
utilizados na publicidade, onde através de ideias, € aplicada, causando uma relagao
emocional, no publico, atraindo e agindo inconscientemente. O arquétipo esta
diretamente relacionado a cultura na sociedade. Onde os conteudos do inconsciente
coletivo sao conhecidos como arquétipos. Sendo utilizado de forma correta, ele se
torna eficaz, na ligacdo entre o consumidor a ser atingido e a marca, tornando-a,
uma marca forte. Os estimulos sdo demonstrados em forma de som e imagens,
interpretando de forma inconsciente, pelo seu publico, com simbolos arquétipos.
Como o arquétipo, € algo tdo universal, ele se torna um instrumento, muito
importante, para a comunicacgao, ja que ele é muito inclusivo, ndo precisando o
publico a ser atingido, ter um conhecimento, seja linguistico ou cultural.
Conseguimos trabalhar em todos os meios sociais, podendo ter um poder de retorno
maior e melhor. O arquétipo ndo se baseia na cultura, por esse motivo podemos
encontra-lo em todo lugar. Independente de classe social. Atingindo mais pessoas,

no seu universo individual.

Palavras-chave: arquétipo, inconsciente, coletivo, influéncia, publicidade.

1 INTRODUCAO

A busca da humanidade por respostas sobre a sua existéncia e a do mundo

sempre motivou pensadores e estudiosos a indagar a origem das coisas que 0s
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cercavam. Ao longo destes estudos diversos, o termo arquétipo surgiu “originado da
palavra arkhé que era utilizado por filésofos gregos pré-socraticos para definir a
origem da natureza e de todas as coisas; algo de onde tudo se originaria e que
igualmente estaria presente em tudo” (MACIEL, 2000, p.19).

Ainda que esta definicdo guarde alguma semelhanga em comum com o que
hoje se define por arquétipo, foi depois de aprimorada por filésofos tais como Platéo,
Cicero e outros que a teoria arquetipica passou a ganhar forma, quando os estudos
filosoficos passaram a investigar o arkhé ndo mais pela perspectiva da origem
material das coisas, mas sim pela origem do homem e suas idéias (MACIEL, 2000).
De acordo com Jung (2000 , p. 79), os arquétipos ndo sdo semeados apenas pela
tradicao, idioma ou migracgao. Eles podem ressurgir de forma espontanea a qualquer
hora, em qualquer lugar, e sem qualquer influéncia externa.

Ha aproximadamente um século atras, quando Freud e Jung (1904) iniciavam
0 que atualmente é conhecida como a psicanalise, ja se tinha ciéncia da importancia
dos arquétipos, da mitologia e da simbologia para a humanidade em todas as eras.
Através da arqueologia € possivel notar que os humanos sempre utilizaram simbolos
(arquétipos) para provocarem certas emogdes e comportamentos em qualquer grupo
que estao inseridos (COUTO, 2004 p. 18).

Contemporaneamente o uso de arquétipos esta integralmente presente na
publicidade, pois através das simbologias e ideias que sao transmitidas por sua
aplicacao, € possivel proporcionar uma reagdo emocional ao publico, provocando
identificacdo. Porém, esta identificacdo causada pelo uso frequente de arquétipos
em propagandas é eficiente na criacdo de lagos entre as marcas e o publico
afetando diretamente o comportamento do consumidor?

Este artigo tem como objetivo compreender a utilizacdo dos arquétipos de
publicidade mostrando seus impactos no comportamento do consumidor. Analisar os
conceitos psicolégicos abordados, apontando maneiras que os arquétipos se
integram em produgdes publicitarias e demonstrando a criacéo de vinculo entre os
consumidores e as marcas construidas sob essa perspectiva no mercado atual.

O arquétipo afeta de forma nao perceptivel, através de emocgdes e
comportamentos. Levando o desejo e a forma como o publico quer se ver e sentir.
Fazendo com que o publico geral se sinta especial, porém cada um de forma
individual. Porque o arquétipo ocupa um universo, mas € aplicada de forma

individual. Desta maneira, sendo mais efetivo. (HELIO 2004)



Devido a sua universalidade, os arquétipos podem ser um importante
instrumento para comunicar mensagens, considerando que seus significados podem
ser compreendidos por um publico extremamente abrangente sem que este tenha
um conhecimento prévio cultural ou linguistico. Existem, porém, relativamente
poucas pesquisas que atestem sua fundamentagdo em comparagao a outros temas
gue possuem uma exaustdo de pesquisas e testes realizados e por isso, talvez esse
tema ainda ndo seja muito popular entre o publico em geral mesmo estando
presente no cotidiano das pessoas. (HUGO, 2012, p. 9)

A Influéncia do arquétipo da publicidade, que trabalha no inconsciente, sendo
um instrumento poderoso para o marketing, na construgdo de marcas fortes. Ja que
o arquétipo é algo abrangente, esta em varios meios, seja ele social, educacional,
entre outros. NOs cultivamos os arquétipos a partir de experiéncias repetitivas. Eles
sdo desejos comuns compartilhados entre si. A nossa propria personalidade é
formada tendo eles como base. Os arquétipos nédo se baseiam por exemplo na

cultura, logo entao podem ser encontrados em qualquer lugar do mundo.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Este artigo cientifico foi ordenado, através de pesquisas bibliograficas, com o
tema: A influéncia dos arquétipos da publicidade na construgdo das marcas. A
pesquisa segundo Minayo (1993, p.23) é considerada como atividade basica das
ciéncias na sua indagacdo e descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica
tedrica de constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e
permanente. E uma atividade de aproximac&o sucessiva da realidade que nunca se
esgota, fazendo uma combinagao particular entre teoria e dados.

A elaboragao dessa pesquisa foi feita com o intuito de explorar e explicar as
informacdes necessarias para se obter uma construgcao detalhada deste trabalho
que é relativo ao tema escolhido. Segundo Gil (2007) este estilo de pesquisa
preocupa- se em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para o
acontecimento dos fenbmenos. Ainda segundo Gil (2007) pesquisa exploratéria tem
a finalidade de proporcionar uma maior proximidade com o problema, deixando um
entendimento mais compreensivel ou a construir hipoteses. O tema sera explicado,
expondo como os arquétipos estdo inseridos e influenciando nossas agdes. Como
objetivo exibir exemplos de seus impactos na construgdo das marcas.

O desenvolvimento desse artigo tem como base pesquisas qualitativas, que



Segundo Gil (2002, p. 133) “depende de fatores como a natureza dos dados
coletados, a extensdo da amostra, os instrumentos de pesquisa e os pressupostos
tedricos que nortearam a investigacao”. Sao definidas com o enfoque na qualidade
da informacao, trata-se de uma pesquisa de carater subjetivo. Desta forma, essa
segmentacdo de estudo esta de acordo com o tema referente a influéncia dos
arquétipos da publicidade na construcdo das marcas, agregando bases sélidas em

sua construcao.

3 RESULTADOS
3.1 Definigao de arquétipos na sociedade

Os arquétipos estao diretamente relacionados a cultura na sociedade, tendo-
se em vista que constituem o que se entende como inconsciente coletivo (JUNG,
2002), resultando em ideias gerais sobre o significado de simbolos que permeiam
diversas culturas. Estas ideias sao responsaveis por influenciar a percepgao e
interpretacdo do mundo, gerando comportamentos.

De acordo com Jung (2002), o inconsciente coletivo se distingue do
inconsciente pessoal especificamente pelo fato de que sua existéncia é resultado da
hereditariedade, enquanto o inconsciente pessoal € formado por experiéncias
pessoais, de materiais que ja foram conscientes, mas que n&o estdo mais presentes
na consciéncia por terem sido esquecidos ou retraidos. O inconsciente coletivo, por
sua vez, é formado por conteudos que nunca foram conscientes, sendo composto
essencialmente por arquétipos. Partindo da ideia de que os arquétipos estado
presentes no inconsciente coletivo, pode-se concluir que este tipo de percepgao esta
intrinsecamente presente na humanidade, que por sua vez, fez e ainda faz seu uso
em diversas representagdes culturais ao redor do mundo.

Para exemplificar, Jung (2002) usou o mito grego de Hércules como forma de
identificar ideias que podem ser compreendidas de formas semelhantes em culturas
diferentes. Neste caso parte-se da dupla descendéncia, de pais humanos e divinos,
onde Hércules, fruto da relacdo de Zeus com a humana Alcmena, foi
inconscientemente adotado por Hera, e tornou-se imortal. No antigo Egito a ideia de
dupla descendéncia pode ser observada de outra maneira, onde o farad era
considerado um ser humano e divino, sendo possivel perceber uma segunda

concepcao de nascimento representada nas paredes da camara de nascimento de



seus templos, ele “nasceu duas vezes”. Este tipo de perspectiva também esta
presente no Cristianismo, onde Jesus Cristo nasceu duas vezes, sendo uma delas
guando batizado no rio Jordao pela agua e pelo espirito.

E possivel perceber pontos em comum em todos esses exemplos, mostrando
uma forma de como o inconsciente coletivo pode estar presente em representacoes
diversas. Em relagdo ao batismo de Jesus, Jung (2002, p.56) afirma que “o espirito
que apareceu sob a forma de pomba é representado na antiga gnose como Sofia,
Sapientia, Sabedoria e Mae de Cristo”, esta perspectiva contribui para a visao de
uma dupla descendéncia, além do fato de Cristo ser considerado no Cristianismo
uma representagcdo divina na terra. O autor também afirma que gragas a dupla
descendéncia, as criangas culturalmente recebem, ao contrario de fadas (as quais
também podem ser interpretadas como criaturas misticas no geral) que realizam
uma “adog&o magica”, padrinho e madrinha, como proje¢ao desta concepgao.

Outro caso que, conforme Jung (2002) pode ser um exemplo de simbolo
arquetipico, € o de “duas maes” que esta presente em muitos outros campos. O
autor cita a pintura “Sant’Ana, a virgem e o menino" do artista renascentista
Leonardo da Vinci, uma obra que conta com a presenga de duas figuras maternas,

Sant’Ana e a Virgem Maria, onde a primeira € a avo de cristo.

Figura 1 - Sant’Ana, a virgem e o menino.

Fonte: Histéria das artes (2017)



Segundo Jung (2002, p. 56), “A ideia de um segundo nascimento é
encontrada em todo tempo e lugar, nos primérdios da medicina, ela aparece como
um meio magico de cura; em muitas religides, € a experiéncia mistica”. Levando em
conta esta assergdo, fica mais claro a forma que os arquétipos podem ser
constatados em diversos tipos de sociedades no decorrer do tempo, que por mais
que possuissem diferencas culturais, o inconsciente coletivo esteve inerente ao ser
humano, gerando estes simbolismos e ideias.

Com os estudos recentes relacionados aos arquétipos, sendo um dos maiores
nomes para sua compreensao atual o psiquiatra e psicoterapeuta suico Carl Gustav
Jung (1875 - 1961), € possivel afirmar que os arquétipos vém sendo utilizados
propositalmente como forma de comunicar ideias. De acordo com Couto (2004) os
arquétipos podem ser utilizados em qualquer area da comunicagao, basta aplica-los
da forma correta e o publico tera a reacédo desejada. O autor usa como exemplo a
industria cinematografica, que desde o seu principio, é capaz de faturar bilhdes de
ddlares explorando os arquétipos nas mais diversas producdes audiovisuais.

Este efeito ocorre pelo fato de que o uso correto dos arquétipos pode gerar
reacdes emocionais, sentimentais e comportamentais ao publico. Essas reagbes sao
geradas a partir de determinados neurotransmissores e horménios que sé&o
produzidos pelo organismo quando um individuo tem algum tipo de contato com um
arquétipo, resultando primeiramente em emocgdes, sentimentos e por fim,
provocando comportamentos (COUTO, 2004).

Uma forma de exemplificar a acdo dos arquétipos no publico € percebendo
como a industria cinematografica trabalha os simbolos para se comunicar com a
massa. Segundo Couto (2004) o uso de arquétipos em filmes é uma valiosa
ferramenta para gerar lucro, visto que através dos roteiros, personagens, efeitos
especiais, etc. € possivel gerar simbolos arquetipicos. Em uma obra cinematografica
pode-se explorar todas as possibilidades de imagem e som, e consequentemente
criar estados emocionais dos mais variados possiveis.

Todo o espetaculo audiovisual reproduzido nos cinemas € capaz de causar
reacdbes em um grau bastante elevado, de forma que os proprios diretores séo
responsaveis por regular os efeitos que podem ser ocasionados ao publico.
Arquétipos bem aplicados tém potencial para causar reagdes fisiolégicas, como por
exemplo, o envolvimento do espectador com determinada produgao causar elevagao

em seu ritmo cardiaco ao receber estimulos. Estes estimulos sdo demonstrados em



forma de sons e imagens que podem ser interpretados inconscientemente pela
audiéncia como simbolos arquetipicos (COUTO, 2004).

A associagcado de arquétipos a determinada figura pode gerar tanto reacdes
positivas, como negativas. Para isso, € fundamental compreender quais simbolos
serao necessarios para criar reagdes desejadas. No ambito da politica, a construgao
da imagem de um candidato através do marketing é realizada com base em seus
ideais. Para esse fim, os arquétipos também podem ser vistos como uma forma de
construir determinada imagem e criar uma relagdo emocional com apoiadores.
Couto (2004, p. 88) afirma que “o numero de eleitores que decidem racionalmente é
muito menor do que os que decidem emocionalmente em quem votar", levando a
interpretacdo de que através dos simbolos arquetipicos é possivel influenciar

decisdes de individuos que sao expostos a tais.

Figura 2 - Marketing politico

Fonte: GENJURIDICO (2021).

Assim como na politica, onde determinado candidato precisa se vender, no
Marketing também pode-se utilizar de ferramentas para construir uma imagem
desejada de um produto. Através do uso de palavras fortes, fontes especificas de
letras, cores que provocam respostas emocionais adequadas, e um publico alvo
bem definido, é possivel penetrar e se estabelecer em qualquer mercado (COUTO,
2004).

3.2 A relagao entre os arquétipos e o inconsciente

Os arquétipos sado determinados como um dos tépicos do inconsciente



coletivo, delineado como formas sem questdes que representam apenas uma
perspectiva de assimilagdo e agdo. S&o universais todos adquirimos imagens
arquetipicas basicas, que serao integradas com a nossa experiéncia consciente no
presente. Individualidade € um processo de desenrolar de um conjunto e, sendo
assim, de mudanga em conducdo a uma maior independéncia. Inserido através do
aperfeicoamento do eixo eu em si mesmo, além da inclusdo de diversas partes da
psique: eu, Persona, Sombra, Anima ou Animus e outros Arquétipos inconscientes.
Dos quais nosso mundo interior esta cheio, e que se expressam sob aspecto de
imagens, no papel de absorver conteudos lucidos, que ja foram experienciados com
conteudos nao vividos. (JUNG, 1948)
Sabe-se que o inconsciente detém uma ampliddo muito maior que a consciéncia,
todavia o ego é somente uma pequena parte da psique. Considerando que a mesma é
composta por elementos que vem do inconsciente de varias fontes, no principio do
individuo até esferas mais abrangentes e impessoais, logo o individuo esta agregado
em uma familia, a qual ele pertence uma cultura ou descendéncia, que diz respeito a
espécie humana. (JUNG, 1951 apud SERBENA, 2009)

O subconsciente humano € um depodsito de figuras escondidas, chamadas de
arquétipos ou figuras primitivas, as que cada individuo herda de seus ancestrais. O
ser humano nao se lembra das imagens em um aspecto racional, no entanto,
adquire uma inclinagdo para reagir ao mundo do mesmo modo que seus
antepassados faziam, Entretanto, a teoria estabelece que o homem nasce com
muita aptidao para pensar, entender e agir de certas maneiras. Isso se caracteriza
como um agrupamento de sentimentos e lembrangas compartilhadas por toda a
humanidade. (AUGUSTO, 2018)

O inconsciente de cada um de nds é a competéncia psiquica para onde sio
enviadas as experiéncias nao favoraveis ao ego em algum momento por nado se
compatibilizar com a consciéncia. No meio dessas experiéncias s&do encontrados
conflitos pessoais, morais, circunstancias turbulentas e informagdes dispensaveis no
dia-a-dia do sujeito. (JUNG, 1981 apud NASSER, 2010)

O subconsciente este porém descansa sobre uma camada mais intima, que ja nao
mais precede em experiéncias ou aquisi¢gdes pessoais, sendo inata. Ou seja, uma
vivéncia psiquica s6 pode ser deferida pela presenca de tépicos capazes de serem
conscientizados. Sé podemos falar, desse modo, de um inconsciente na medida em

que comprovamos 0s seus argumentos em questao. (JUNG, 1959)



Figura 3 - O inconsciente
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Fonte: Artesanato da mente (2014).

O inconsciente coletivo obtém uma reagdo que precisa se expressar através de
interpretacdes formuladas arquetipicamente. Se deparar consigo mesmo significa, em
primeiro lugar, colidir com a prépria sombra. A sombra €, em si, uma ribanceira, uma
entrada estreita cuja angustiante pequenez nao livra quem quer que seja ao pogo
quase sem fim. Sendo assim, para saber quem de fato somos, precisamos
conhecer-nos a n6s mesmos, porque 0 que se segue a morte € de uma amplitude
ilimitada. (JUNG, 1959, p. 30)

Os estudiosos da mitologia até os dias atuais satisfaziam-se em apelarem a
concepgdes solares, lunares, meteoroldgicas, vegetais. A conjuntura de que os mitos
sdo em primeiro lugar expressdes da esséncia da alma que foi negada de forma
categorica até o presente momento. Os homens que vem dos primérdios nao
almejavam pelas explicagbes objetivas do que é ordinario, contudo, eles tinha uma

necessidade incontestavel, ou melhor dizendo, a sua alma inconsciente é impulsionada



irresistivelmente a captar toda experiéncia externa sensorial a acontecimentos além da
matéria. ( JUNG, 1959)

Constata-se um padrao no desempenho da psique que refere-se a um
movimento em diregdo a construgdo que abrange tanto o que é racional e o que de
fato ndo € . O conteudo do inconsciente individual sdo essencialmente os complexos
de contraste emocional, que compdem a intimidade pessoal que se diz respeito a
alma. Os conteudos do inconsciente coletivo, portanto, sdo chamados arquétipos.
(CORREIA, 2020).

Conforme Jung, em cada fase da evolugdo uma estrutura simbdlica
adequada que aparece naquele estagio, transforma cada modo especifico
de tempo do seu sucessor e, dessa forma, da o ritmo da ascensio da
consciéncia. Transformagbes indicam mudanca de nivel e também
acontecem na vida afetiva, motivacional e conativa do individuo. (KROTH et
al., 2008, p. 8)

Segundo Jung (1959, p.24) a expansao dos simbolos tem uma consequéncia interior.
Tudo aquilo sobre o que nada pensavamos e que como consequéncia desprovida de
uma conexdo harmoniosa com a consciéncia em desenvolvimento, em razdo se
perdeu. O inconsciente é conceituado normalmente como uma espécie de intimidade
pessoal enclausurada, parecida com o que a Biblia chama de "coragao",
considerando-o como a origem de todos 0os maus pensamentos.

Na compreensédo da Psicologia Analitica, no principio do psiquismo consciente, havia
um estado de identificagdo e fusdo entre o consciente e o inconsciente, pertencendo
ambos conectados e inseparaveis. Onde ocorre um contexto de participagao
mitolégica, ou seja, de maneira que o pré-logico no qual ndo ocorreria um
discernimento sentido entre o individuo e objeto e o pensamento estaria submetido aos
afetos e a influéncia dos elementos externos. (SERBENA, 2009)

Projeta-se o inconsciente coletivo como uma esfera mais profunda do
inconsciente. E uma concepcao construida sendo fundamentada em seus estudos
sobre manifestagdes psicoldgicas que ndo podem ser justificados apenas a partir da
experiéncia individual. Da mesma maneira em que o corpo humano é composto por
uma anatomia similar apesar de todas as diferengas a psique também possui uma
substancia em comum, que ultrapassa todas as despropor¢cbes de cultura e de
atitudes conscientes. Onde € explicada a analogia, que vai até a identidade, onde se
encontra varios temas misticos e simbolos, e a possibilidade de entendimento entre
os seres humanos em geral. As abundantes linhas da evolugao psiquica partem de
um tronco comum cujas raizes se perdem muito distante em um passado remoto.
(JUNG, 1934/1954 apud SILVEIRA, 1968, p.73)

Os arquétipos norteiam o comportamento completamente aos conteudos



aprendidos através do inconsciente pessoal, todavia, o inconsciente de cada um se
desenvolve no eixo que é o inconsciente coletivo, e as particularidades aprendidas
pela experiéncia sao conduzidas sob as formas elementares do que é ser humano.
(HUMBERT, 1985 apud SOBRINHO e OLIVEIRA 2015)

Os complexos emocionais, por serem colhidos na experiéncia sensorial, fazem parte
do inconsciente pessoal e estabelecem muitas caracteristicas do individuo. Sendo
assim, a personalidade é, pois, estimulada pelo inconsciente coletivo, portanto um
agrupamento de individuos pode valorizar uma interpretacédo arquetipica em detrimento
de outra. (OLIVEIRA e SOBRINHO, 2015, p.30)

Dessa maneira, concebe que o arquétipo da persona é uma grandeza exterior do
individuo, aparéncia relacionada a personalidade, ou seja, uma mascara assumida
para se relacionar no dia-a-dia com as diversidade de pessoas que compdem a
sociedade. (DALGALARRONDO, 2008, p. 261)

3.3 Os arquétipos e o universo estratégico do marketing

O psiquiatra Carl Gustav Jung, utilizou o termo Arquétipo na percepgao de se
referir a toda espécie de modelos e formas congénitas que nos servem de
parametros em direcdo ao desenvolvimento da personalidade humana. (TROPEIA,
2018)

Os arquétipos sendo usados da forma correta, as emocgdes podem ser
convencidas ou estimuladas. Podendo levar a resultados positivos. Hoje em dia
tendo varios métodos técnicos, para medir esses efeitos dos arquétipos, como por
exemplo: exames laboratoriais, medicdo de neurotransmissores entre outros. Sendo
possivel, com estes exames, estabelecer os resultados dos arquétipos nos seres
humanos. (COUTO, 2004)

Muitas pessoas imaginam que os arquétipos s6é podem ser usados por
psicanalistas, porém eles também podem ser utilizados pelo marketing e a
publicidade para vender produtos de todos os tipos. De acordo com o Dr. John Wei
Perry, os arquétipos sdo nada mais que “imagens afetivas”, causando emoc¢des seja
ela consciente ou nao e criando imensas probabilidades de controlar o
comportamento de um individuo. (COUTO, 2004)



Vérias personalidades politicas e grandes marcas, utilizam do arquétipo, para
fortalecer sua marca, mesmo comentando deslizes, continuam fortes, por ter uma
forte identidade arquetipica, coerente. Porém muitos ndo conseguem este mesmo
éxito. (MARK, PEARSON, 2001)

O Arquétipo proporciona uma conexao perdida entre a vontade do cliente
obter e as vendas do produto. No marketing é preciso compreender a motivagao
humana. (MARK; PEARSON, 2001)

N&o apenas produtos e servigos convencionais, mas também superestrelas,
filmes e figuras publicas alcangaram um sucesso excepcional quando mergulharam
em territério arquetipico. Na verdade, qualquer um que associe significado a um
produto que entrou apenas arquetipico. O problema & que dois profissionais de
marketing ndo foram treinados para compreender a dimensdo arquetipica. Ou o
resultado é que eles entram em um material poderoso e eu o entendo perfeitamente.
Portanto, levantar uma identidade, nutrir e administrar tarefas que precisam se tornar
um processo deliberado baseado em uma visao intuitiva. Para usar essa teoria, €
essencial entender o que € um arquétipo. (MARK, PEARSON, p. 43, 44)

Quanto mais vocé sabe sobre os arquétipos, mais eles servirdao, falhando em
termos metaféricos, como aliados sérios. Ao poder dar nome a um arquétipo, vocé
escolhe como ira expressa-lo na sua vida, no seu trabalho e nas suas estratégias de
marketing. Portanto, € menos provavel que o arquétipo varra vocé para fora e
assume ou controla. Muitos profissionais de marketing cairam - sem perceber e mal
equipados

Em territério arquetipico. Visto que a propaganda é importante e difundida em
nossa cultura, podemos apenas esperar que ela seja carregada com conteudo
arquetipico.(MARK, PEARSON, p. 46)

Uma expressao de intimidade, criada pelo cliente, com as marcas
arquetipicas e o modo que o cliente/usuario da um apelido a tal marca, criando uma
relagdo especial e de intimidade, assim como uma relagdo entre amigos e familiares.
Alguns exemplos sdo a Coca-Cola, que € chamada de coca", Burger King de BK",
seda Volkswagen, que é carinhosamente chamado de fusca, entre outras marcas.
(MARK, PEARSON, 2001).



Os arquétipos criam uma ponte entre o elo perdido e o estimulo do cliente e
as vendas do produto. A maioria dos profissionais de marketing entendem que

necessitam assimilar os impulsos humanos.

Até hoje, porém, ndo estava disponivel qualquer método cientifico que Ihes
permitisse ligar as mais profundas motivagdes dos consumidores com o
significado do produto. O elo perdido é a compreensao dos arquétipos. Um
produto com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica
profunda dentro do consumidor, ativando um senso de reconhecimento e
significado. (MARK, PEARSON, 2001, p. 27)

Dessa forma como, situagdes, sentimentos e representagdes dos envolvidos,
os arquétipos, igualmente, ndo estdo distantes ou separados, sempre tendo a
probabilidade de envolvimento entre os simbolos, pois os mesmos, se cruzam.
Entrando ao longo dos temas propostos, unificando os divergentes e equilibrando,
pois eles sdo multiplos. (SERBERNA, 2010)

Os arquétipos podem ser conduta, atitudes, odores, situagdes, toques, entre
outros.

Como ja disse, a forma mais facil de entendé-los é pelo resultado que
produzem. Por exemplo: fazer testes sobre a quimica cerebral de uma
pessoa, em seguida ela seria estimulada por um arquétipo e em seguida os
testes seriam refeitos. Com certeza os testes mostraram o efeito daquele
arquétipo sobre os neurotransmissores. Isto € ciéncial Uma das principais
caracteristicas dos arquétipos € a de induzirem os seres vivos a sentirem
emocgdes de uma forma ou de outra. (COUTO, 2004, p. 30)

Empresas/ marcas, podem estar tendo certos problemas, devido o modo
errado de utilizar um arquétipo, sem dar conta deste erro. A marca ou empresa que
utiliza do arquétipo de forma correta, ganha do seu concorrente , sem problema. E
0os métodos para vencer seus concorrentes, existe. Sao eles, resultados cientificos,
comprovados, que vai além de opinides pessoais. Podemos ver isso em marcar que
eram fracas , até que, através do arquétipo, foi inserido um logotipo e a marca
ganhou forga. (COUTO, 2004)

Assim como os instintos forcam o homem a aderir a modos tipicamente
humanos, os arquétipos forgam a intuicdo e percepgdo, a assumir padrdes
humanos. Arquétipos e instintos, juntos, criam o “inconsciente coletivo” que é feito,
através de conteudos universais. Sabendo que de acordo com “Jung" o arquétipo, é
algo da nossa personalidade, ou seja, pertence a nds, sendo assim, sua base se

encontra no inconsciente coletivo. (JUNG, 2009)



4. DISCUSSAO

A cerveja Itaipava obteve sucesso com a utilizagao do arquétipo de fora da lei,
que por sua vez, € um dos simbolos arquetipicos existentes, podendo ser aplicado
com o objetivo de passar uma mensagem para alcangar um publico delimitado. No
final de 2016, a marca que ja possuia um histoérico de campanhas envolvendo o
verao, produziu “O verao sempre vence”.

Através dessa campanha a Itaipava mostrou o uso do arquétipo de fora da lei
que transmite espirito de liberdade e a descontragdo, ou seja tudo o que a marca
busca passar. A estratégia do fora da lei se baseia em quebrar, destruir e chocar.

Seu instinto é de revolugéo, porém sempre indo de conflito a uma ordem, o Fora
da Lei quebra regras. Esse arquétipo, quando ativado em uma marca, libera
paixdes reprimidas da sociedade. Os consumidores de marcas que utilizam essa
figura se expressam de um jeito mais descolado e jovial, s&do pessoas
contestadoras, que gostam de autenticidade e ousadia. O comportamento de
quem reproduz esse arquétipo € irdnico e auténtico.

A marca da Cervejaria Petropolis festejou a chegada do verao, estagdo da qual
se apropriou, com muitas novidades em varios setores: identidade visual
diferenciada, fortalecimento do novo planejamento de comunicagdo, expanséo
da distribuicdo para mais regides do pais e em especial aumento das agdes
digitais. Como consequéncia, esses esfor¢cos estdo causando um aumento na
assimilacdo da marca e engajamento no interesse dos mais diversos publicos,
especificamente o jovem.

Para fortalecer sua relagdo com o verdo, a cervejaria deixa claro seu novo
capitulo: a personagem Verao passa a ter papel com menos apelo sensual e
destaque. No primeiro curta da campanha 2016, Verdao sempre vence, a
cervejaria convida o rapper Gabriel Pensador para fazer um duelo de rima com a
garota propaganda, Aline Riscado. Esse € apenas o primeiro de uma série que
tem Histérias de Verdo como tematica. Na fase atual, a intencédo da Iltaipava é

mostrar para os brasileiros que € possivel ter o espirito de verao o ano inteiro.

Figura 4 - Campanha da Itaipava



Fonte: Petrépolis news (2016)

Os resultados dessa estratégia de marketing sao refletidos na pesquisa da
TroianoBranding sobre percepcgao, mostra que a ltaipava é lembrada por 54% dos
entrevistados quando indagados em relagdo a marca que mais se aproxima do
verao. Conta a Diretora de Propaganda do Grupo Petropolis, Eliana Cassandre.

A marca tem como objetivo mostrar que o verao é mais que uma estagéo, e em razao
disso, deve ser aproveitado durante o ano todo, independentemente da estacido. Esta
campanha teve como objetivo mostrar para o publico que, além de uma estacéo, o verao
€ um “estado de espirito”, onde independentemente do dia, do horario, do clima e das
épocas, o verao estara presente nas atitudes das pessoas. A disposi¢ao e a positividade
sao posturas que remetem a diversao e esse lado descontraido que a campanha possuli,

chamando a atencgao especificamente de um publico jovem.

Focada em proporcionar o verao a seus consumidores, a Itaipava realizou
intervengdes no Shopping Eldorado, em Sao Paulo, e surpreendeu os frequentadores
transformando trés elevadores em lugares descontraidos: uma praia, um bar e um

churrasco.

O empenho na comunicagao, estdo ampliando o conhecimento e a relevancia de novos
perfis de clientes. Os consumidores da lItaipava sdo compostos por 55% homens e
45%mulheres , acima dos 30 anos, de acordo com Nielsen. Entretanto, pesquisas de
tracking de marca, feita pela TroianoBranding, mostram que o produto ja é de interesse

do publico mais jovem: 18 a 25 anos. Isso fortalece nossas campanhas mais jovens,


https://youtu.be/I5mU7wJ9g2U
https://youtu.be/QPNRkXyJC68
https://youtu.be/TCLjnY-eK0Q
https://youtu.be/TCLjnY-eK0Q

além de uma renovacdo e a lealdade dos consumidores, assimila a Diretora de
Propaganda. Essa transformacédo acontece pelos esforgos feitos pela gestdo de
comunicacao e marketing da marca, que tem apostado mais e mais em ag¢des digitais. A
marca também trouxe um novo posicionamento, apresentando seu novo estilo visual,
que foi feito nos grafismos e reorganizagao das cores. O branco predomina, o dourado
teve mais destaque na parte superior da embalagem, deixando-a mais premium. O
nome da marca permanece vermelho, ja a coroa que adorna tem tragos mais delicados.
O simbolo ¢ em homenagem a cidade na qual a cerveja foi criada: Petropolis. A atual
identidade visual, foi feita pela Futurebrand e também integrada a materiais de apoio,

como geladeiras, mesas, cadeiras, entre outros, que ja contam com a nova imagem.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Levando-se em conta o que foi observado os arquétipos sdo de grande
importancia para o mundo da publicidade eles ndo sdo usados pelas marcas apenas
com o intuito de gerar lucratividade. Eles vao além disso. Criando personas, podem
melhorar a visdo que o consumidor tem da marca, ajudam a trazer valor para o seu
negocio. O intuito de usa-los na publicidade sdo varios. Entre eles para moldar
conceitos e criagdes de forma geral, trazer a identidade visual sendo fundamentais
para a evolugdo da experiéncia humana provocando emogdes e alcancar uma
conexao verdadeira com seu publico.

O objetivo do trabalho foi mostrar que com essas técnicas persuasivas
despertam os gatilhos emocionais no cliente e consequentemente os leva a agao de
compra. E preciso usa-los de maneira cuidadosa pois os resultados ficam melhores
percebidos quando n&o sao vislumbrados pelo consumidor. A teoria dos arquétipos
foi criada por Carl Gustav Jung para compreender os mecanismos inconscientes
atuantes na mente.

Por meio de pesquisas bibliograficas, podemos nos aprofundar um pouco
mais, sobre esse universo, tdo abrangente. Entendemos como é trabalhado, no meio

da publicidade e do marketing, para fazer com que marcas cresgam com impacto.



Uma comunicacao eficiente € um dos fatores que leva uma marca alcancar seus
objetivos.

A palavra arquétipo significa original e padrao. Uma marca quando pensa em
impactar o consumidor precisa mostrar sua originalidade e ter caracteristicas
marcantes, atingindo um padréo de qualidade. Os arquétipos reunem toda viséo e
valores que as marcas precisam para agregar valor de consumo. O impacto que eles
causam ficam no nosso subconsciente. Se bem explorada a identificagao arquetipica
ira satisfazer varias necessidades do ser humano como controle, seguranca,
independéncia e auto-realizagéo.

Considerando que o uso aplicado corretamente dos arquétipos pode ser um
grande colaborador na formacédo e no fortalecimento de um bom relacionamento
com o publico, compreende-se que este assunto é de grande valor para a area de
comunicagao no geral, especificamente nas areas de marketing e publicidade. Esse
tema € um objeto de estudo do século passado, mas que até hoje se mantém
relevante, visto que em toda a histéria da humanidade os arquétipos estiveram

presentes.
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