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Resumo

Tratase de uma pesquisa exploratoria sobre como a utilizagdo de Arquétipos e Ederidtipos
influenciam na criacdo de afeto as marcar. A questdo centrd deste trabaho verificar se a
utilizacdo de imagens aquetipicas e edeiotipades na comunicacdo gera  maor
envolvimento emociond com o consumidor, tranderindo assm aeo as macas que a
utilizam O edudo foi desenvolvido dravés de pesquisa documentd e bibliografica sobre
pscologia comportamental e do consumidor, bem como na andie de dgumas pegas
comunicacionais A principd condaacdo foi de que a utilizacdo de imagens arquetipicas,
gue remetem a0 inconsciente coletivo do consumidor, permitem uma maor goroximacao
entre marca e consumidor, criando e€os detivos que resultam em vendas e fiddidade as
marcas que < utilizam destes artificios.
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De mandra gerd, entender 0 comportamento humano tem sdo uma poderosa ama
paa 0 maketing paa a criacdo de produtos e marcas de sucesso. Porém, conhecer o
comportamento do consumidor ndo é tarefa fécil. As pesguisas de opinido S0 muitas vezes
utilizades para esse fim, mas mesmo das possuem limitagbes N&o € raro 0 consumidor,
pelas mais variadas razbes, dar uma informacdo que ndo corresponde a redidade. Segundo
Kotler (1995), o comportamento do consumidor pode s influenciado por fatores culturals,
sodals, pessoais e psicol agicos.

Muitos faores podem moldar o resultado find, induindo motivegdes internas e
influéncias externas como prestes socias e aividades de maketing. De dguma maneira,
os individuos organizam todos estes fatores e tomam decisies que sf0 lOgicas e coerentes
para €es. Os desgos e as necessdades do individuo SGo despertados. Tem Sdo estudados

0s determinantes que fazem com que estes desgos permanecam armazenados na memdria e
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SUa execucdo deixada para mas tarde, ou que motivem um comportamento de compra
subseqliente.
Parecem exidtir dois fatores relevantes. A forca do desgo e amotivacdo e sua aivacéo

para a compra dependem também das pistas Stuacionas.

Alguns tedricos entendem motivacdo como a cagpacidade para conseguir satisfacéo.
A disposcio para conseguir a satifacdo ou para evitar a frustragdo ou insuceso teria
grande influncia no comportamento motivado. Ede, na verdade, seria mais ou menos forte
em funcdo de um conjunto de variaveis com a expectativa, que também € denominada
antecipagdo cognitiva, que representa a probabilidade de consegiiéncia como  percebida
ubjeivanente pdo individuo, ligada a um incetivo e a vdor do incertivo. Egte
incentivo é de certa forma a prépria consegiiéncia do ao, o reforgo no sentido de uma coisa
positiva ou 0 néo-reforgo no sentido de ago indesgado (GADE, 1998).

As necessidades tém um sentido de dgo inerente, impossive de ser modificado.
Ora, quando tratamos das necessidades bésicas de dimentacdo e protecdo epidérmica,
como no primero nivel da pirdmide de Madow, ndo estamos na aea de maketing. Aqui
ndo ha segmentacdo, nem competicdo, tampouco comunicacdo. O segundo sentido dado a
padavra necessdade esta associado a0 ndo criar necessdades nas pessoas (porque nesse
caso nNéo e esta discutindo o conceito de necessidade e S de desg0).

Sobre 0 desgo, bedante concatuado na pScologia dindmica, pode-se  entendé-lo
CcOmo a representacdo psiquica de um futuro que pretendemos dcancar e Nd como um
passado carente. E a constiéncia de que podemos mudar nossas vidas, nossos rumos. O
desgo refereese a um futuro e ndo a um passado, 0 qua pode ser 0 ponto-chave para
pesquisas de marketing: enfocar as expectativas (em subdituicdo a pdavra desgo) e ndo a
vida passada.

Desta forma, este trabadho pretende levantar a questéo dos arquétipos e esteridtipos,
como sendo importantes motivadores do desgo, que adonam inconscientemente oS

mecaniSMos da necessdade,

2. Pscologia compor tamental
A Pdoologia Comportamentd, como o préprio nome indica, toma o comportamento
como objeto de estudo, sga este comportamento plblico (que podem ser dirglamente



obsarvados) ou encobertos (pensamentos,  sentimentos,  sensagfes,...). Essa  corrente
pscoldgica eduda preferencidmente fendbmenos que possam s observados e medidos,
igo & fendmenos que possam ser avdiados, manipulados e comprovedos araves de
experiéncias cientificag/laboraorias.

Na comunicacdo, a teoria hipodémica, também chamada de bada mégica, baseeda
nos pressupostos do beharvioriamo, indicava que aravés de determinados egtimulos
poderiam gerar respostas pré-determinadas. Ha muito ultrgpassada, a teoria hipodérmica
pode encontrar na psicologia, mas embasamentos, porém menos mégicos, para obtencdo de
respostas esperadas (WOLF, 1992).

Dentre 0s comportamentos lumanos, o que mas chama a aencdo do marketing, € o
comportamento de compra e consumo, ja que condse do maor objetivo do marketing.
Segundo Chrigiane Gade, 0 comportamento de compra pode s definido como a procura,
busca, uso e avdiacdo de produtos e servigos para satisfazer necessdades. Desta forma o
“comportamento do consumidor sfo as dividades fidcas, mentas e emocionas redizadas
na secéo, compra e uso de produtos e servigos para satisfacdo de necessdades e desgos’
(GADE, 1998).

2.1 Tipologias do Consumidor
Utilizando pressupostos do  behaviorismo, das teorias fatorids de tragos de
pasondidade e da Sociologias ha uma literatura extensa sobre a  tipologia dos
consumidores. Seu pressuposto bdsico é que podemos agrupar pessoes diferentes em
caegoriass semehantes e a patir dai, consruimos hipdteses  probabilisticas  de
comportamento de consumo e compra
Fizeramse tentativas de apresentar um esquema de classficacdo dos consumidores
bassado na moda do comportamento de compra ou na abordagem da Stuacdo de compra
Pode-se agrupa-los em sais tipos de consumidores, segundo James Myers (MYERS, 1972
pg. 123):
Levados pdo costume — consumidores satifetos com a ultima compra do produto ou
marca, S50 osfieis a catamarca
Racionas — consumidores sensiveis a andncios racionais e sBo condiciondmente gpenas

fielsamarca



Motivedos pelo preco — consumidores que decidem principdmente a base do prego ou
comparagdo de ordem econdmica

Impulsivos — consumidores que compram baseados na aracéo fisca e sGo rdivamente
insensiveisamarca

Emodonas — consumidores que reagem a0 que os produtos Smbolizam e s dtamente
influenciados por imagens.

Novos — consumidores ainda néo definidos em relacdo as dimensdes pscologicas do
comportamento do consumidor.

3. Arquétipo

Pode-se dizer que o primero cientiga a chamar a aencéo para o tema dos arquétipos
no campo da ciéncia da pdcologia foi o Dr. Cal Gudav Jung. Ele empreendeu estudos
muito abrangentes sobre 0s aqu&ipos Ndo B em asuntos religiosos e mitoldgicos como
também nos sonhos. Os aquétipos S0 dementos permanentes € muito importantes da
psgue humana que podem ser encontrados em todas as nagles, civilizaghes, e &€ mesmo
em sociedades tribas primitives de todos os tempos De acordo com Jung, os arquétipos
“ndo sfo disseminados gpenas pela tradicdo, idioma ou migracdo. Eles podem regparecer
epontaneamente a quaquer hora, em quagquer lugar, e sem quaquer influéncia externd’
(JUNG, 2000 pag 79). Um aquéipo é um moddo universd ou predisposicio para
caacterizar pensamentos ou sentimentos, uma tendéncia ndo gorendida para experimentar
coisas de um ceto modo (BOEREE, 1997). Para aquilo que nos ocupa, a denominacéo €
precisa e de grande guda, pois nos diz que, no concernente aos contelidos do inconsciente
coletivo, estamos tratando de tipos arcaicos — ou mdhor — primordias igo € de imagens
universais que exidiram desde os tempos mas remotos O aquétipo é essencidmente um
contelido inconsciente, 0 qua se modifica dravés de sua constientizacdo e percepcao,
asumindo matizes que vaiam de acordo com a constiéncia individud na qud =
manifeta O arquétipo ndo é uma imagem, mas particulamente uma tendéncia para formar
uma imagem de cader tipico; em outras pdaras, um moddo mentd tornedo visive
(JUNG, 2000). Acreditase que um arquétipo evogue emogles poderosas no leitor ou em
espectadores porque desperta uma imagem primordid da memdria inconsdiente. E por isso

gue mitos lendas ou a@é mesmo filmes (como o Guerra nas Estréas), baseados em



arquétipos, podem atrar e excitar a atencdo e os sentimentos dos leitores ou da audiéncia de
forma téo intensa. Jung presumiu gque € a parte inconstiente da psique humana que cria o
enredo de um sonho, de uma lenda ou de um mito como uma representacéo dos elementos
psiquicos e do processo de crescimento. De acordo com sues idéas, a psSque humana
expressa sau processo de crescimento e evolugdo de forma visivel e compreensivd para a
mente consciente atraves de mitos e lendas (JUNG, 2000).

Dentro do Inconsciente Coletivo existem, segundo Carl Jung, edruturas psiquicas
ou Arguéipos. Tas Arquéipos sfo formes sem conteldo proprio que servem para
organizar ou candizar o materid psicologico. Eles se parecem um pouco com leitos de rio
seccs, cuja forma determina as caracteridticas do rio, porém desde que a &gua comega a
flur por des. De qudquer mangra as formas exigem antecipadamente ao conteldo.
Arguetipicamente exise a forma para colocar Deus, mas isso depende das circungténcias
exigendas, culturais e pessoas (JUNG, 1942).

Jung também chama os Arquétipos de imagens primordias porque des
correspondem  freglientemente a temas mitoldgicos que regparecem em contos e lendas
populares de épocas e culturas diferentes. Os mesmos temas podem ser encontrados em
sonhos e faitesas de muitos individuos De acordo com Jung, 0S Arquétipos como
dementos edruturas e formadores do inconsciente, déo origem tanto as fantesas
individuais quanto as mitologias de um povo (JUNG, 1942).

“Os arquétipos ndo sdo apenas impregnacbes de experiéncias tipicas,
incessantemente repetidas, mas também se comportam empiricamente como
forcas ou tendéncias a repeticdo das mesmas experiéncias. Cada vez que um
arquétipo aparece em sonho, na fantasia ou na vida, €le traz consigo uma

“influéncia’ especifica ou uma forca que lhe confere um efeito numinoso e
fascinante ou impele aacdo.” (JUNG, 1942, pag. 109) .

3.1 Mitos e Arquétipos

Sabe-= que em nosa cultura, esse termo vem ganhando um sentido aé mesmo
pgordivo, tratando de expressar muitas vezes aguma mentira

E de Josgph Campbdl uma das definiches mas beas — quase poética - de mitdogia
“A mitologia € a cangdo do universo — mldca que nos dangamos Mesmo quando Néo
somos capazes de reconhecer amedodia’ (CAMPBELL, 1990 pag XI).

Por esta defiinico, va se tornando evidente a rdacdo entre mitos e arquétipos, pois

0s mitos nada mais S0 do que uma forma de expressfo dos arquetipos, fdando daquilo que



€ comum aos homens de todes as épocas, porque fdam dos vdores eternos da condicdo
humana

Os mitos se referem sempre a redidades arquetipicas, id0 € a Stuagbes com que
todo sr humano se depara a0 longo de sua vida, decorrentes de sua condicdo humana. Séo
Stuagies padrdes tais como 0 nascimento, 0 casamento, o envelhecimento, a morte, etc. Os
mitos explicam, auxiliam e promovem as trandformagbes psiquicas que £ passam, tanto no
nivel individuad como no coletivo de uma determinada cultura (ULSON, 1995).

As higtdrias, que nos o contadas na infancia, S8 maneiras de modrar &s criangas
uma forma de aceitar e de enfrentar fatos que muitas vezes ndo se explicam, fases que néo
se quer ultrgpassar. Eté0 ai as histérias do surgimento do mundo, deiniciaco, etc.

Cabe pensy que exigemn os mitos universais eos de cada cultura Exisgem os contos
de fadas para as criancas e as higorias para os mas velhos. Exigsem os mitos iguas para
todas as épocas, e as novas roupagens, porque o que é arquetipico é o tema - e deste tema
podem surgir variages.

E a funcdo primeara do aquétipo e do mito: ensnar-nos sobre NGs Mesmaes,
sobre a condicdo humana, sobre 0 NosO processo de vida - 0s mitos expressando aquilo que
Nnos é incognoscivel, em S mesmo, nos arqueétipos.

“Além disso, ndo precisamos correr s0zinhos o risco da aventura, pois os heréis de
todos os tempos a enfrentaram antes de nés. O labirinto é conhecido em toda a sua
extensdo. Temos apenas de seguir a trilha do herdi; e 1§, onde temiamos encontrar
algo abominavel, encontramos um deus. E 18, onde esperdvanps matar alguém,

mataremos a nés mesmos. Onde imaginavamos vigiar para longe, iremos ter ao

centro da nossa prépria existéncia. E 14, onde pensavamos estar s0s, estaremos na
companhia do mundo todo.” (CAMPBELL, 1990)

4.2 Arquétipos e os sentidos

O s humano € por esséncia visud. Sua redidade € moldada em termos de cend&rios
e imagens, formas e contrastes que poderiormente sfo preenchidos de dgnificados e
interpretacies. A sua capacidade de gerar imagens internas, sga na fantasa ou no sonho,
sga na profissfo ou lazer, na cénda ou ate, na reigid ou no entretenimento, tudo a0 seu
redor € composto de imegens, formas, luzes e cores condituindo um universo onde
infinitas possbilidades gpresentamse a nossa frente em desdobramentos e  sequéncias

inimagindveis.



A propaganda utiliza em grande escda o poder que a imagem tem para persuadir
seus consumidores, dravés da ilusfbo de que podemos sempre paticipar de quaquer cenaio
qQue estga s desenvolvendo a nossa frente Essa capacidade de nos envolvermos
visudmente com ago que estd ocorrendo é chamada de identificacdo e serve de base tanto
para as propagandas induzirem a compra de mas sapaos, aé aumentar as chances de
obter uma experiéncia midica, passando pelas sedugbes quase hipndticas do cinema e da
televisfo. Assm, as imagens nos aetam direta ou indiretamente, estgamos canscientes ou
néo de seu efeito (DELEUZE, 1987, pag. 36-37).

O conceito de Mundo das Idéias de Plaéo nos ensna que acima da redidade do ser
humano usud, encontrase uma outra redidade, povoada de idéas e imagens, que podia ser
acessada dravés das habilidades mentais e visuas (GAARDER, 1995). Essa redidade
representaria uma redidade mas rica e mas sublime que a nossa, que seria um MeEro
reflexo e limitacdo daguela redidade maior, sendo que o sr humano cgpaz de pensxr de
mandra crigiva seria 0 intermedi&io entre essas duas dimensdes. Dentro dessa perspectiva
os Deusss, as Forgas da Natureza e Elementas, a propria Magia e os Anjos teriam uma
exigéncia red, arquetipica, que £ expressaria na forma de imagens, intuicbes, auagoes,
sonhos e outros eventos 'estranhos da nossa vida

Nos dies auas, ede conceto foi limitado a uma visio pscoldgica a patir dos
ensnamentos de C. G. Jung, que via nos Arquéipos dementos de energia pscoldgica
profunda, de ordem pessod ou coletiva, cgpazes de auar sobre ou mesmo modificar certos
comportamentos, induzir tendéncias ou expressy desgos de uma 'dma coletivd (JUNG,
2000).

5. Egteridtipo

O conceito de Ederedtipo foi aordado por Wilson Bryan Key em sau livio “A ea
da manipilacdd” (BRYAN KEY, 1996), trata da influénca da publicidade nes relacOes
humanas. Edta influéncia € exercida aravés de diversas ferramentas de persuasio e entre
€as etd0 0s ederedtipos, que sendo utilizados nas campanhas publicitarias posshilitam a
lembranca de marca.

Wilson Bryan Key (BRYAN KEY, 1996) concatua esteredtipo como sendo
expectatives que criamos diante das agbes e comportamento humano. Essas expectativas s



mosran @ mesmo tempo bedante complexas e smpligas por envolver uma s&ie de
fatores que ultrapassa 0 NOSD consciente.

A pate complexa € que as expectativas geradas nem sempre sio percebidas
raciondmente, princdpadmente por s traaem de dgtuagbes que foram  passadas
culturdmente, sendo naturdizadas peo comportamento das pessoas independente do nive
educaciond apresentado por das. E também de certa forma simplista por querer reduzir
comportamentos em précategorias mas faces de serem imediatamente reconhecidos pelos
individuos

A goropriacdo que a publicidade faz dessa ferramenta - ederedtipo - € justamente
por da fadilitar e tornar mais daras Stuagies que S0 transmitidas para um grande publico,
sga draves de curtas insergdes de 30" na televisio ou de anlncios que ndo poderiam ter
outra forma mas imediata de passar determinada mensagem sendo fosse aravés de
esteredtipos.

Conforme Bryan Key (BRYAN KEY, 1996), ha sampre um objetivo prédefinido
na comunicagéo entre seres humanos e tudo 0 que transparece na nossa percepcdo afeta os
relacionamentos entre as pessoas, sendo amaior parte no nivel inconsciente.

Na cultura dominada pelos meos de comunicacdo de messa e por desenvolvidas
edratégias de maketing, a publicidade utiliza as expectaivas interpessoas modeadas a
partir de esteredtipos para obter umamaior compreensao do seu publico-avo.

Os Ederedtipos sf0 as imagens e contatos que estabelecemos com 0s eementos que
exigem a nosa volta no decorrer da vida diaia Sfo 0s moddos socias que tentamos
imitar por representarem aguilo a que a socedade dmga como um todo. Podemos citer
como exemplos 0 homem de sucesso, rico, 0 aleta masculo e araente, a mulher magra e
bea, o centiga devotado, e muitas outras figuras. Essas figuras tendem a se reacionar
aravés de nossass ambigdes e desgos profissonas e pessoas, impulsonando-nos em
diregdo a novas &ess de edudo, trabdho e lazer. Os Ederedtipos condicionam
comportamentos, formas de fdar, pensa e vedir, definen modas e tendéncias, criam e
demolem projetos e negdcios, definem relagbes e intimidades, pois G0 0s mas evidentes e
passivel's de comparacOes.

O sgredo é descobrir que o Edteredtipo nos mostra o caminho para obtermos aquilo
gue redmente desgamos como seres humanos de forma que edte objetivo estga em



harmonia com os vaores e modelos vigentes, de mangra que néo tenhamos de entrar em
conflito com os outros, nem que impor nosPS Arquedtipos nem acatar impodgdes com

facilidade, ou sga, 'somaos 0s donos de NOSIOS Narizes e Por 1SS0 SoMeS respeltados.

6. Uso dos ar quétipos e ester i6tipos na comunicagao

Os aquédipos, que inUmeras vezes S0 0 fundamento de mitos culturais também
desempenham um importante pgped na criacd desses mitos. Na contemporaneidade, a
publicidede, com o suporte dos meos de comunicagZo, tornou-se uma forma dominante e
poderosa na proliferacdo de mitos. Por iss0 a afirmacédo de Sd Randazzo (RANDAZZO,
1997) de que desde o comego dos tempos os mitos s originaklam de vaias fontes —
curandeiros, contedores de hidtdrias, adivinhos - e hoje dos filmes de Hollywood e da
publicidade.

Os nosos sonhos e fantasas s refleidos nas midias diaiamente, porque a
publicidede ndo vende gpenas produtos, ea cria um vinculo emociond entre a maca e o
consumidor, @ humaniza-lo e dar a0 produto uma identidade, uma persondidade e uma
senshilidade propriss. A publicidade tem o0 poder de mitologizar as marcas vesindo-as
com os sonhos e as fantasias do consumidor.

A publicidade esta cheia de exemplos de marcas bemsucedidas e duradouras que
usyam personagens miticos, baseados em imagens arquetipicas, para retraar e trangmitir
oS beneficios e dributos do produto assm como proporcionar beneficios pdcologicos e
emocionals. Muitos desses personagens tornaramse t&o identificados e rdlacionados com a
marca que acabaram representando a esséncia da marca na mente do consumidor.

O pincpd obetivo dos anlndos publictaios (SANTANNA, 1998) paa
convencer dguém a comprar € possuir "Atencdo”, "Interesse’, "Desgo’ e "Acdo" (AIDA).
Para s obter a redizacd0 desses quatro estados mentais ndo seria tarefa f&cil sem o uso de
esteredtipos por estes gerarem comportamentos, caracteristicas e agoes ja esperados.

Desta maneira, vae ressatar 0 uso das cores e seu impacto na percepcdo humana e
su reflexo emociond, como demondra Modeto Farina em seu livio “PScodindmica des
Cores em Comunicacdo” (FARINA, 1990). Segundo €e, as cores mas suaves e discretas
possuem um comprimento de onda mas curto e rgpido mexendo com 0S nossos sentidos
mas devados os espirituas. S8 cores que acdmam a drculagd do sangue edfriando



assim a temperatura do corpo. Estas sfo as chamadas cores frias. JA as cores quentes, que
S0 cores que chamam mas a aencdo, ficam mas em evidéncig, igo € tem um dto poder
de penetracdo. Sfo cores co uma onda de freqiiéncia mais longa e lenta que envolvem os
sentidos  indintivosmaterials.  Edimulam  a  dreulacd  sanglinea devando assm  a
temperatura do corpo (FARINA, 1990).

A publicidede usa edas técricas paa manipular e arar a aencdo do seu publico
avo, estimulando a compra de seus produtos. Nesta &rea vaios fatores se misuram paa
poder determinar a cor exata que ird representar a intensdade contida em cada mensagem.
A cor esta muito ligada amoda, como na vida cotidiana, por isso na publicidade as pessoas
representam o edilo de viver do homem (CESAR, 2000 pag 197-198).

O bésco na publicidade a ser observado é o0 grau de atencdo que poderda ser
despertado no consumidor. As cores tem uma capacidade muito rdpida de arar dominio
emoativo do consumidor.

7. Marketing e Psicologia
Apesy de tantos edtudos e teorias sobre Marketing, amplamente tedadas e

gorovadas, as empresas acabam se esquecendo de utilizar técnicas que possam reforcar a
CONVicgao ou desgo de uma pessoa de comprar determinado produto.

Infelizmente, 0 que mais s ouve nas empresas brasleras sGo aspectos relacionados
a lucro e margem. Muitas &eas de Marketing sfo rdegadas a0 plano de smplesmente
prever nimeros de venda e mercado e deixando as verdadeiras responsabilidedes de
convencimento a0 consumidor aos vendedores brilhantes da empresas, que muitas vezes
utilizam como armas de vendas uma lista de pregos e um maostruaio.

Pscologia e Marketing deveriam dar as méos para fazer o que redmente deve s
feito. Se ndo conseguir convencer 0 consumidor que o produto que estamos oferecendo é o
melhor para de, entéo passar a esudar 0 consumidor para saber 0 que reslmente de quer e
S0 entéo passar a produzir, comercidizar e anunciar 0 produto certo.

De acordo com Vega Neo (VEIGA NETO, 1998), muitas universdades norte-
aneicanes vém oferecendo programas de doutoramento em PsScologia do  Consumidor,
s$ndo 0 campo de contribuicBo desses profissonais muito amplo. Segundo ee, um dos
faores que estariam colocando o0 Brasil em uma posicéo de atraso nessa &ea da pscologia



seria devido, basicamente, a pouca flexibilidade dos curriculos e a0 desconhecimento dos
recentes avangos no campo de atuacdo da psicologia, como a PScologia do Consumidor, ou
mesmo a Pscologia econdbmica, ndo obgante a importéncia destas nes a&ess de consumo,
bem estar e qudidade de vida

Outra linha tradiciond de contribuicBo em estudos de psicologia do consumidor tem
a v com os trabdhos da excola da Geddt, que anda € utilizada por profissonas de
publicidade e marketing, para, dravés da organizacdo, caegorizacdo e inferéncias, tracarem
Lss edraegias de maketing, tas como decistes de produto, locdizacdo, preco e
propaganda. Achamse, no entanto, ausentes nessa literatura muitos dos mais Sgnificativos
desenvolvimentos do conhecimento psicoldgico nes Ultimas décadas, que e insrem numa
Visio contemporanea da psicologia

O comportamento de compra envolve dividades fidcas, mentas e emocdonas
redizadas na sdecdo, compra e uso de produtos e servicos, compra r uso de produtos e
Servicos paraa satisfacdo de necessidades e desgos.

A Pdcologia tem colaborado para a compreensio do comportamento de compra por
meio do edudo dos fatores pscodinamcos internos e dos fatores pscossocials externos que
influencdam o consumo. Essa compreensio visa permitir o desenvolvimento de edratégias
de marketing mas eficazes. Estes fatores podem ser divididos, segundo Kotler (KOTLER,
1995 pag 183 - 198):

Fatores Culturais Cultura, subcultura, Classe Socid

Pessoais Idade, Sexo, Escolaridade, Edtilo de Vida..

Fatores psicologicos: Persondidade, Emocéo, Aprendizagem, Percepc2o...

Fatores Sociais Grupos Secundérios, Grupos Primarios, Grupos de Referéncia..
Fetores Culturails Memdria Lideranca: Cultura - Habitos - Mativac@o... - Costumes...

Neste contexto, 0 poder da publicidade va dém da sua capacidade de vender e
persuadir. O poder sngular da publicidade consste na sua cgpacidade de condruir e manter
marcas de sucesso duradouro criando entidades perceptuais que refletem os vaores, sonhos
e fantasas do consumidor.

A publicddade trandorma produtos em macas mitologizando-os humanizando-os e
dando-lhes identidades precisas, persondidades e senshilidades que refletem as nossas
Desta forma, a marca € mas do que um produto. Ela exise como entidade perceptud na



mente do consumidor. A maca € a0 mesno tempo uma entidede fisca e perceptud
(RANDAZZO, 1997).

O aspecto fisco de uma marca (seu produto e embadagem) pode ser encontrado
esperando por nds na pradera do supermercado (ou onde for) e gerdmente € edtdtico e
finito. Entretanto, 0 agpecto perceptud de uma marca exise no egpaco psicologico na
mente do consumidor, € dindmico e maeavel

Segundo Jost Martins (MARTINS, 1999) os componentes perceptuas da marca

Imagem do Usu&rio: A imagem do usuaio é adescricéo do tipo de pessoaque 0
anunciante desgja retratar como usu&io de seus produtos

Beneficios Emocionais Os sentimentos e percepedes associados ao uso damarca
AlmadaMarca Os vaores basicos que definem amarca

Imagem daMarca: O que a marca representa na mente do Consumidor, Destilacéo dos
Componentes Produto e Componentes Perceptuais. E a destilagio de véios fatores
publicidadeemba agem, experiéncias com o produto

Personalidade daMarca Como seriaamarca se fosse uma pessoa

Posicionamento da Marca: E aguilo que os publicitarios querem que a marca represente

para no mercado e na mente do consumidor.

8. A congtrucgdo de Marcas

Degde tempos remotos, exidiram varias formas de promover e divulgar produtos
Muito antes de se estabelecer um conceito de marca, era costume indicar de onde provinha
0 produto e seu fabircante, como forma de “aestar a excdéncia do produto e seu pretigio”
(PINHO, 1993 pag. 11).

A marca é mas do que um produto. Ela exige como entidede perceptud na mente
do computador. A marca € a0 mesno tempo uma entidade fisca e perceptud. O agpecto
fisco de uma marca (seu produto e embdagem) pode ser encontrado esperando por nGs na
praidddra do supermercado (ou onde for). E gerdmente estéico e finito. Entretanto, o
aspecto perceptud de uma marca exigte no egpaco pscoldgico — na mente do consumidor.
E dindmico e mdedvel (RANDAZZO, 1997).



Paa Jo2 Matins (MARTINS, 1999 pag 113), a edrutura de uma maca deve
dender 4 &ess bédcas da pecepcdo humana fisca, funciond, emociond e espiritud
(ligacdo com o inconsciente coletivo).

Nivd 4 Universo Espiritud Natureza das coisas
Nivd 3 Universo Psiquico Concaitud X Psiquico
Nived 2 Universo Conceitud Fisco X Fundond
Nivel 1 Universo Fisco Concreto

No processo de formagdo da marca, a emocdo aua na génese do desgo. A emogédo
mohiliza e vdoriza a maca, 0 intdecto andisa e avdia s 0 desgo sentido deve ser
redizado. Entre duas marcas onde exise pouca diferenca nos produtos, a persondidade da
marca € determinante na escolha A imagem da marca deve s verdadera. Criar uma
expectdiva superior a0 desempenho do produto frusta o consumidor que ndo volta a
comprélo. Os produtos sdo criados para atender as necessidades objetives do consumidor,
mas as marcas SB0 criadas paa aender suas necessdades emocionals. A coisa mas
importante quando trabdhamos com o0 “conceto de macd € a expectdiva de
funcionamento. O espirito da marca € sua forca motriz. E sua esséncia e dntetiza seu
sgnificado. Ao todo sfo 26 tipos e 100 facetas que José Matins (MARTINS, 1999 185
195) dassfica de Grupos Arquetipicos:

* Huxo deenaga * I'madar

= Ludico =  Equilibrio estético

» Raz »  Exdtacéo dos sentidos
» |ndinto de pose = Jogo do poder

=  Guearero » Buscado inconsciente
»  Socidizagdo * |dedigmo

» Cenasdo cotidiano »  Expansio

» Formdizagéo » Expressio

* Redond = Lider vison&io

»  Grande meta » Tribo-globd

»  Auto-esima »  Sentimento césmico

* Rebdde = Senshilidede

= Oinimo » Forcade unido da humanidade

A dma da marca concede as caracteridicas emocionais visiveis que trangmitem o
espirito da marca e caracterizam o produto. Cada produto tem seu habitat naturd onde as
pessoas 0 percebem. O personagem trangmite ditude e edilo. Suas caacteridticas



determinam uma ligacdo com o consumidor em funcdo das caracterigticas do produto que
anunciam.

A idéa criaiva contribui para a intenddade dramdica da imagem.O edilo deve
passar Slmutaneamente o espirito e admadamarca.

Fases da evolucdo de um projeto padréo, para Jose Martins (MARTINS, 1999 pag
123) séo:

» Desvendar as emogOes associadas a0 produto
» |dentificar os arquétipos emocionais do produto
» Definir 0 espirito damarca

*  Produzir o paind de identidade da marca

» Decrever 0 espirito do negécio.

Na condrucdo da maca é necessxio trabdhar com grupos de imagens
representatives das emogdes humanas, que tenham dgnificado dmbdlico confirmado em
pequisss com o consumidor. Quando O consumidor VE a imagem aquetipica de um
produto, ele tem sentimento de autenticidade e Imultaneamente de vaorizagdo da marca
Uma maca que intera Sua imagem a0 aspecto dramdico do produto tem para com o
consumidor um vaor 10 vezes maor do que a marca que £ gpdia goenas no fisco e no
concatud/funciond. A mente das pesoas percebe, Smultaneamente, vaios aspectos da
imagem de uma maca O concato absoluto, o conceto funciond, 0 godo a0 ego e as
emogles e os edados de espirito mais sutis. O poder da marca ea em desenvolver a pureza
e a oonsiénca dos dementos Sutis, que provocam no consumidor uma sensacéo  de
elevacdo no estado de espirito. A marca ganha valor aos seus olhos.

E a propaganda quem define as caracterigticas subjetivas da marca, em que estfo as
maiores possibilidades de agregar vaor a0 negdcio.

8.1. O pape da Publicidade no posicionamento da mar ca na mente do consumidor

A publicidade € o meo que pemite que 0 anunciate entre na cabeca do
consumidor para provar e edabdecer 0 poscionamento da maca trangmitindo a sua
mensagem  diferenciadora (baseada no produto €ou de ordem emotiva e psicoldgica),
segundo SAl randazzo (RANDAZZO, 1997). A publicidede faz ig0 a0 criar uma mitologia
da maca que trangmite importantes beneficios baseados no produto ou de cunho



emociond/psicol6gico, que por Sua vez savem para poscionar a marca, tanto no mercado
guanto na mente do consumidor.

Embora o podcionamento da marca, as vezes, possa s trangmitido ou reforcado
pda embaagem, peo prego, pdas promocbes e assm por diante, 0 papd predominante
neste proceso cabe justamente a publicidade. E mas a publicddade posshilita que os
anunciantes superem 0S podcionamentos no mercado, que e basdam nos aributos e
vantagens figcas do produto. Permitindo que 0 anunciante penetre na mente do
consumidor, a publicdade também nos posshilita crir  poderosos  poscionamentos
emocionagpscologicos que mexem com as emogdes e oS setimentos do  consumidor
(RANDAZZO, 1997).

A maoria das marcas de sucesso duradouro tem em ged uma poscdo e uma
mitologia de maca que v dém do produto fisco. Elas procuram combina oS

atributogbeneficios fidcos do produto com as beneficios emocionais/psicol dgicos.

9. Aplicacdo Mercadoldgica

AsSm como as pessoas, uma marca busca a redlizaco de sua natureza na vida, g0
€, No mercado.

O produto jeans possui uma natureza emociond? Independente do anunciante,
fabricante ou de outra pate interessada, a caracterigtistica fisca do produto é a mesmo,
pano de dgoddo pintacb de indigo blue porém, trangmite uma identidede dgo rddico,
auténtico. Mas ese ndp € goenas um sentimento solto, sem contexto  emociond, cada
produto tem, no imegindio coleivo, uma "natureza emociond” que independe da cultura e
da época em que vive uma rosa sempre passou e sempre va passar refinamento, um
morango sampre passou e sempre va passay sensudidade. 1sso Sgnifica que, gpesar das
tendéncias e mudangas de comportamento do consumidor, a esséncia emociond ou epirito
damarcand muda atraves das décadas.

Na naiureza do jeans, exige o sentimento de liberdede, ndo aguela liberdede de ir
aé a equina ou a@é a praa e volta, mas aguda liberdade com raizes emocionais mas
profundas, aguela em que 0 ser tem a coragem de dorir m& da seguranca para ser dono de
do sau dedino, de seguir seu caminho pessod, ditado por seu universo interior. O jeans tem
um sentimento dedbravedor, de busca da verdade, mas uma verdade pessod dgnificativa,



nédo de laboratdrio de filho de rico de cidade grande. Aquda liberdade conquisada pea
aventura de viver. Edas “qudidades’ agregadas ap produto fisco, sfo as rdaghes
emocionas citadas por Jos¢ Matins (MARTINS, 1999), e que permitem dassficar a que
tipos de grupos emocionals pertence um produto e uma marca.

O resltado s reflete dirdtamente no faturamento. Segundo Philip Oliver® quando a
Levi's usava a imagem do pioneiro do Oede americano em suas campanhas, foi lider de
mercado durante 100 anos, dcancando em 1991, 45% de paticipacdo no mercado norte-
americano. “No Brasl, s perguntarmos a quaquer grupo com mas de 40 anos e dguém
s lembra de uma publicidade de jeans, todos véo citar a campanha de 20 anos drés da
USTOP, que tinha como tema "liberdade € uma cdca velha, azul e deshotadd’, o que deu
um excelente resultado de venda” (OLIVER).

Para a marca, ter uma identidade emociond é tdo importante quanto a redizacdo
emociond de uma pessoa No Brasl, podemos citar dgumas campanhas em que a natureza
do produto foi vesida com a natureza da comunicacdo: meu primero Sutien da Vdise o
cachorrinho basse da Cofap, 0 detetive dos tubos Tigre, os mamiferos da Parmda, guarand
com pizza da Antarctica, com pedo menos aguma coisa em comum do cigarro Free que, de
dltimo luger, chegou em 1995 com R$ 2 bilhdes de faturamento (OLIVER).

O exirito é a dreriz mas importante de uma maca, segundo Jos2 Martins
(MARTINS, 1999). Ao caacterizar um carro, por exemplo, que um caro tem o epirito
aventurero e outro, 0 epirito conservador, de imediato se forma uma imagem do produto,
a comunicagdo adequada e eguipamentos suplementares do produto. Esse conhecimento
edruturado no inconsciente  coletivo, como ressdtava Jung, que pode-s2 desgna  como
arquétipo emociond, exigte naturd mente na natureza humana

A Coca-Cola, que lider dbooluta de share of mind entre os consumidor, perdeu
grande pate do sau brilho quando se afastou do espirito de degria de viver, sendo sua
primera guinada de rumo em 1995, com a campanha "Always' ("Sempre Coca-Cold'). As
combinagbes emocionas com “"dways' edéo didantes da degria, vitdidade, emocdo de
momento, desprendimento e tudo mais que o refrigerante Sgnifica na psque coldiva globd
(OLIVER).

% Disponivel em http://www.ricardomello.com.br/artigosant.asp



E muito importante pensar e congruir marcas visando seu aspecto emociond e sua
identidade, sobretudo baseado em vdores universas e aemporas, que irdo conferir a
marcamaior juventude, dinamismo e longevidade.
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