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O USO DOS ARQUÉTIPOS E DOS ESTÍMULOS SENSORIAIS NA CONSTRUÇÃO 

DE MARCAS 

 

Luciana Pereira Castro Fernandes1 

Fabrício Ramos Neves2 

 

 

RESUMO 

 

O fenômeno analisado neste estudo é a relação entre arquétipos e estímulos sensoriais na 

construção de marcas, especialmente no contexto atual em que consumidores buscam 

experiências marcantes, significados simbólicos e conexões emocionais. Esse interesse surge 

em um cenário competitivo em que as marcas deixam de ser apenas produtos e passam a 

atuar como expressões culturais e afetivas. Apesar do avanço das pesquisas sobre psicologia 

do consumo, arquétipos e marketing sensorial, ainda existem lacunas importantes: poucos 

estudos tratam desses dois elementos de forma integrada, e raros trabalhos explicam, de 

maneira acessível, como símbolos e sentidos atuam conjuntamente para fortalecer a 

identidade de uma marca. Diante desse espaço, o objetivo deste trabalho foi analisar como os 

arquétipos e os estímulos sensoriais influenciam marcas bem-sucedidas e de que maneira sua 

união fortalece vínculos emocionais com o público. Para isso, adotou-se uma metodologia 

qualitativa e bibliográfica, com análise de autores clássicos e contemporâneos das áreas de 

psicologia analítica, branding, marketing sensorial e neurociência. Os resultados mostram 

que os arquétipos fornecem identidade, narrativa e propósito, enquanto os estímulos 

sensoriais tornam essa identidade concreta e vivida por meio de cores, sons, aromas, texturas 

e atmosferas. A literatura revela que símbolos e sentidos não operam isoladamente: eles se 

complementam. Arquétipos sem estímulos sensoriais tendem a permanecer abstratos, 

enquanto estímulos sem narrativa simbólica geram experiências superficiais. Quando 

combinados, criam marcas mais completas, coerentes e emocionalmente fortes, capazes de 

gerar reconhecimento imediato, memórias afetivas e senso de pertencimento. Como 

contribuição, este trabalho integra dois campos normalmente estudados separadamente e 

oferece uma leitura simples e aplicada da relação entre psicologia, sensações e estratégias de 

branding. Os resultados permitem concluir que marcas que unem significado e sensação 

tornam-se mais humanas, próximas e memoráveis, fortalecendo as relações com o público e 

ampliando sua presença no cotidiano das pessoas. 

 

Palavras-chave: Arquétipos; estímulos sensoriais; branding; comportamento do 

consumidor; marketing sensorial. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Os símbolos organizam experiências humanas profundas, sintetizando sentidos 

culturais, emocionais e psicológicos que não podem ser totalmente explicados de forma 

racional. A leitura de obras como Jung e o Tarô: uma jornada arquetípica, de Sallie Nichols 

(2007), ajuda a aprofundar essa percepção e mostram como essas imagens não pertencem 

apenas ao campo espiritual, mas também ao humano e ao coletivo, refletindo estruturas 

simbólicas que organizam a forma como percebemos o mundo. 

A literatura tem demonstrado que marcas fortes não dependem apenas de 

funcionalidade. Elas se sustentam em significado simbólico, emoções, narrativas e sensações 

capazes de criar vínculos afetivos com o público (Kotler; Keller, 2012; Lindstrom, 2007; 

Schmitt, 2002). Jung (2000) apresentou os arquétipos como estruturas fundamentais da psique 

humana. Mark e Pearson (2022) traduziram essa visão para o universo das marcas, mostrando 

como essas estruturas ajudam a construir identidade e personalidade. Paralelamente, autores 

como Lindstrom (2007), Schmitt (2002) e Krishna (2012) explicam como estímulos sensoriais 

moldam percepções e influenciam escolhas. 

Apesar da evolução teórica, ainda existem lacunas importantes. Poucos estudos tratam 

da integração entre arquétipos e estímulos sensoriais de forma conjunta. Além disso, raras 

pesquisas analisam de modo acessível e aplicado como a união desses dois elementos 

contribui para posicionamento, diferenciação e fortalecimento emocional das marcas. Há 

também pouca aproximação entre a psicologia analítica clássica e o marketing sensorial 

contemporâneo. 

Diante disso, este estudo tem como objetivo geral analisar como arquétipos e 

estímulos sensoriais influenciam a construção de marcas bem-sucedidas. De forma específica, 

busca: compreender os conceitos de arquétipos e como foram adaptados ao marketing; 

entender o impacto dos estímulos sensoriais na experiência e na decisão de compra; 

identificar como esses dois elementos se complementam; e discutir como sua união fortalece 

vínculos emocionais com o público. 

A teoria que embasa a análise combina a psicologia analítica de Jung (2000), o modelo 

de arquétipos de Mark e Pearson (2022) e as contribuições do marketing experiencial e 

sensorial, especialmente Lindstrom (2007), Schmitt (2002) e Krishna (2012). Juntos, esses 

autores ajudam a compreender como símbolos estruturam narrativas e como sensações tornam 

essas narrativas vivas. 
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As contribuições da pesquisa incluem aproximar dois campos normalmente estudados 

separadamente, apresentar uma leitura integrada e simples sobre o tema e demonstrar, com 

exemplos reais, como símbolos e sentidos atuam de forma conjunta na construção de marcas. 

A estratégia metodológica adotada é qualitativa e bibliográfica, com análise de livros, 

artigos, vídeos, obras audiovisuais e materiais digitais. Foram incluídos autores clássicos e 

contemporâneos, além de exemplos práticos que ajudam a ilustrar o fenômeno. Os principais 

resultados apontam que os arquétipos oferecem estrutura simbólica e sentido, enquanto os 

estímulos sensoriais tornam essa estrutura concreta e experienciável. Quando combinados, 

criam marcas coerentes, reconhecíveis e emocionalmente fortes. 

 

2  REVISÃO DE LITERATURA 

 

A construção de uma marca forte vai além das características funcionais do produto. 

Ela nasce do encontro entre símbolos, emoções e experiências que dão sentido à relação entre 

pessoas e marcas. A literatura, desde os estudos clássicos até os mais recentes, reforça que 

marcas memoráveis são aquelas capazes de tocar o consumidor em níveis profundos e muitas 

vezes inconscientes. Keller (2013) argumenta que marcas relevantes criam conexões 

emocionais duradouras, enquanto Lindstrom (2007) destaca que a força de uma marca 

aumenta quando ela ativa os sentidos e cria experiências multissensoriais. 

Nesse contexto, dois campos se entrelaçam: os arquétipos, que estruturam narrativas e 

identidades simbólicas, e os estímulos sensoriais, que transformam essas narrativas em 

experiência concreta. Ambos se apoiam em processos psicológicos profundos. Como Jung 

(2008) afirma em O Homem e Seus Símbolos, símbolos são portas entre o consciente e o 

inconsciente, carregando significados que ultrapassam a lógica e alcançam dimensões afetivas 

e humanas. Seguindo o modelo temático proposto por Pagliarussi (2017), esta revisão está 

organizada em três blocos: a base simbólica das marcas, os estímulos sensoriais e, por fim, os 

pontos de convergência entre símbolos e sensações. 

 

2.1 Arquétipos como base simbólica das marcas 

 

A noção de arquétipos surge na psicologia analítica de Jung (2000), que os descreve 

como padrões universais presentes no inconsciente coletivo, moldando emoções, 

comportamentos e narrativas. Para Jung (2000) os arquétipos podem ser compreendidos como 

modelos simbólicos universais que estruturam narrativas, comportamentos e formas de 



6 

 

percepção, funcionando como matrizes psíquicas que orientam a maneira como os indivíduos 

interpretam experiências, histórias e relações. Essas estruturas não se manifestam de forma 

direta, mas por meio de símbolos, imagens e narrativas culturalmente compartilhadas. Em O 

Homem e seus Símbolos, Jung (2008) explica que símbolos não são meras imagens, mas 

expressões de conteúdos profundos e compartilhados que ultrapassam culturas e épocas. Esse 

caráter universal explica porque arquétipos aparecem em mitos, contos de fadas e também no 

consumo moderno. Para Campbell (1991), esses padrões simbólicos presentes nos mitos 

expressam experiências humanas universais e funcionam como guias de sentido para a 

existência, permitindo que o indivíduo reconheça sua própria trajetória de vida nas narrativas 

míticas. 

Mark e Pearson (2022) ampliam essa perspectiva ao aplicá-la ao branding. Enquanto 

Jung (2000) nos fornece uma base conceitual sobre arquétipos possibilitando assim entender 

as nuances da psique humana, as autoras Mark e Pearson (2022), de posse desse 

conhecimento, desenvolveram maneiras de como aplicá-las ao marketing. De acordo com, 

Jung (2000); Mark e Pearson, (2022) é importante distinguir arquétipo como estrutura 

simbólica abstrata das figuras arquetípicas, que são suas manifestações concretas. Enquanto o 

arquétipo representa um padrão universal de sentido, as figuras arquetípicas correspondem às 

imagens, personagens ou narrativas específicas que materializam esse padrão em contextos 

culturais, históricos ou mercadológicos distintos, como heróis, magos, governantes ou 

amantes. Para Mark e Pearson (2022), o arquétipo funciona para despertar motivações 

específicas, sendo assim, a melhor maneira de criar identidade de uma marca adotar um 

arquétipo como guia, sendo assim, as autoras listam doze arquétipos, denominados como as 

pulsações das marcas duradouras, presentes na cultura e suas funções mais básicas, de acordo 

com o que é demonstrado no Quadro 1, a seguir. 

 

Quadro 1 – Os Arquétipos e suas funções básicas na vida das pessoas 

ARQUÉTIPO AUXÍLIA AS PESSOAS A EXEMPLO DE 

MARCAS 

MARCAS 

NACIONAIS 

Criador  Criar algo novo Williams-Sanoma Britânia 

Prestativo Auxiliar as pessoas AT&T (Ma Bell) Natura 

Governante Exercer o controle American Express Banco do Brasil 

Bobo da corte Se divertem Miller Lite Skol 

Cara comum Estarem bem assim como são Wendy’s Havaianas 

Amante Encontrar e dar amor Hallmark O Boticário 

Herói Agir corajosamente Nike Petrobras 

Fora da lei Quebrar as regras Harley-Davidson Nubank 
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Mago  Influir na comunicação Calgon Embraer 

Inocente Manter ou renovador Ivory Danoninho 

Explorador Manter a independência Levi’s Osklen 

Sábio Compreender o mundo em que vive Oprah’s Book Club Fundação Getúlio Vargas 

Fonte: Adaptado de Mark e Pearson (2022). 

 

Para as autoras, marcas que adotam arquétipos constroem personalidades claras e se 

conectam com o consumidor de forma natural, pois ativam estruturas psíquicas já conhecidas. 

Essa lógica ajuda a explicar por que tantas marcas globais escolhem narrativas consistentes: 

Nike como herói, Harley Davidson como fora-da-lei, e Disney como inocente. 

Pesquisas mais recentes reforçam essa força simbólica. Tourinho (2023) mostra como 

o filme Barbie combinou arquétipos e elementos sensoriais para gerar identificação e debate 

social. Campbell (1991), ao tratar da jornada do herói, explica que histórias arquetípicas 

ressoam porque falam de desafios humanos universais. 

Autores brasileiros também ampliam a discussão. Luiz, Damázio e Geraldes Junior 

(2024) alertam que arquétipos, quando usados sem cuidado, podem reforçar estereótipos 

antiquados. Ferro (2020) reforça esse ponto ao mostrar que certas representações podem 

reproduzir padrões problemáticos. O caso da campanha Krespinha da Bombril, analisado por 

Calixto (2024), na figura 1, ilustra como o mau uso de símbolos pode gerar reações negativas 

e afetar a reputação. 

 

Figura 1 – Exemplo de mau uso de símbolos 

 

Fonte: Extraída do Artigo “Exu é e dá caminho: como as imagens arquetípicas dos orixás podem auxiliar na 

construção de marcas cada vez mais brasileiras e antirracistas”, de Calixto (2024). 
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Diante da repercussão negativa, o conteúdo foi retirado do ar e a empresa se 

pronunciou da seguinte forma: 

 

“Cada vez mais, em todo o mundo, as pessoas corretamente cobram das empresas e 

das instituições o respeito e a valorização da diversidade. Não há mais espaço para 

manifestações de preconceitos, sejam elas explícitas ou implícitas. A Bombril 

compartilha desses valores. Em função disso, vamos imediatamente rever toda a 

comunicação da companhia, além de identificar ações que possam gerar ainda mais 

compromisso com a diversidade” (Calixto, 2023, p.18.). 

 

 

A Figura 2 sintetiza visualmente a lógica dos arquétipos aplicada à construção de 

marcas humanizadas. O diagrama organiza os arquétipos a partir de motivações centrais como 

segurança, pertencimento, liberdade e poder, evidenciando que marcas não se comunicam 

apenas por atributos funcionais, mas por narrativas simbólicas que acionam emoções, valores 

e expectativas sociais. Essa representação dialoga diretamente com Kotler, Kartajaya e 

Setiawan (2017), ao reforçar que o marketing contemporâneo demanda marcas com propósito, 

vulnerabilidade e sentido humano. Na mesma direção, Teixeira (2024) destaca que os 

arquétipos funcionam como tradutores dessa humanização, oferecendo coerência narrativa e 

reconhecimento simbólico. Assim, a imagem não apenas ilustra os arquétipos, mas opera 

como um mapa estratégico da personalidade da marca, orientando escolhas de linguagem, 

posicionamento e relacionamento com o consumidor. 
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Figura 2 – Exemplo de imagens arquetípicas 

 

Fonte: Extraída do Artigo “Exu é e dá caminho: como as imagens arquetípicas dos orixás podem auxiliar na 

construção de marcas cada vez mais brasileiras e antirracistas”, de Calixto (2024). 

 

 

2.2 Estímulos sensoriais e a experiência do consumidor 

 

Antes de o consumidor compreender racionalmente uma marca, ele a sente. Kotler 

(1973) foi um dos primeiros a afirmar que a atmosfera de um ambiente influencia fortemente 

o comportamento de compra. Depois, Schmitt (2002) desenvolveu o marketing experiencial, 

defendendo que consumir não quer apenas adquirir um produto, mas viver uma experiência. 

Para Lindstrom (2007), os estímulos sensoriais criam memórias afetivas e fortalecem o 

vínculo com a marca. Krishna (2012) complementa essa visão ao afirmar que o marketing 

sensorial desperta gatilhos automáticos que influenciam escolhas, mesmo sem que o 

consumidor perceba. 

Autores brasileiros acrescentam nuances importantes. Alvarenga et al. (2023) mostram 

que apelos sensoriais podem ser estratégias simples e acessíveis para gerar encantamento. 

Beckenkamp e Damazio (2020) reforçam que estímulos sensoriais aumentam o 

reconhecimento e ajudam a fixar lembranças positivas. Já Marques e Bernardo (2021) 
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destacam que consumidores buscam ambientes coerentes, nos quais visão, olfato e som se 

integram à identidade da marca. 

Com o avanço da neurociência, Carvalho et al. (2024) discutem o papel do 

neuromarketing na compreensão das respostas cerebrais aos estímulos. Zorzal e Costa (2023) 

ampliam esse debate ao explicar o conceito de neurobranding, que diz respeito à busca de 

construir marcas que dialogam com emoção, memória e sentido. 

A visão, destacada por Alvarenga et al. (2023) como o sentido mais influente na 

experiência de compra, reforça estudos como o de Mendonça (2022) sobre a evolução da 

identidade visual do Nubank. Para o autor, as mudanças de cor, tipografia e textura moldaram 

a percepção de modernidade e confiança. Um exemplo claro de como estímulos visuais 

constroem significado. 

 

Quadro 2 – Participação dos sentidos humanos no processo de percepção 

                   Sentido                               Elementos da estratégia       Percepção 

                   Visão Cor, iluminação, designer, símbolos e imagens             83% 

                   Audição Som e música             11% 

                    Olfato Cheiro e aroma artificial              3,5% 

                     Tato Textura, conforto e temperatura              1,5% 

                   Paladar Sabor, textura              1,0% 

Fonte: Adaptado de Alvarenga et al. (2023), original Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011). 

 

Souza et al. (2023) e Jesus (2024) alertam que estratégias sensoriais devem ser 

planejadas com cuidado e ajustadas a nichos específicos, pois estímulos inadequados podem 

gerar ruído ou até rejeição. Assim, os sentidos atuam como porta de entrada para emoções, 

memórias e julgamentos, conectando o consumidor à marca antes mesmo do processamento 

racional da informação. 

 

2.3 Arquétipos e estímulos sensoriais: onde os dois se encontram 

 

Quando símbolos e sentidos caminham juntos, a marca ganha profundidade. 

Arquétipos oferecem coerência e personalidade. Estímulos sensoriais traduzem essa 

personalidade em experiência prática. Calixto (2023) e Assis (2025) mostram que essa 

combinação fortalece o vínculo emocional. Zorzal e Costa (2023) e Luiz, Damázio e Geraldes 

Junior (2024) reforçam que marcas autênticas são as que alinham narrativa simbólica, 

ambiente sensorial e propósito. 

Jung (2018) lembra que símbolos são portas para narrativas profundas, e a presença 

constante de imagens arquetípicas nas culturas humanas explica por que essas estruturas ainda 
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funcionam tão bem no mercado contemporâneo. Os estímulos sensoriais, por sua vez, são a 

forma pela qual essas narrativas ganham textura e vida. 

Mark e Pearson (2022) afirmam que marcas arquetípicas são as que conseguem 

transmitir sua essência de maneira consistente. Quando essa essência é reforçada por 

estímulos sensoriais coerentes: como a cor da marca, o som de um comercial, o cheiro de uma 

loja; surge uma identidade sólida, fácil de reconhecer e difícil de esquecer. Assim, a literatura 

aponta que unir arquétipos e estímulos sensoriais não apenas fortalece a marca, mas amplia 

sua capacidade de criar vínculos, despertar emoções e se posicionar com clareza em um 

mercado saturado de informações. 

 

3 METODOLOGIA 

 

O interesse por arquétipos e estímulos sensoriais surgiu de um jeito simples e vivido. 

Meu primeiro contato com os arquétipos aconteceu por meio do Tarô. Nas lâminas, eu 

percebia o que Jung (2008) descreve como linguagem do inconsciente, uma expressão 

simbólica que revela padrões humanos recorrentes, compostos por virtudes, conflitos e 

tendências que atravessam gerações. A partir dessas vivências pessoais, surgiu o interesse por 

esta pesquisa: entender como arquétipos e estímulos sensoriais, que já fazem parte da vida 

humana em tantos âmbitos, se unem na construção de marcas e por que essa combinação se 

tornou tão importante em um mercado competitivo, globalizado e emocionalmente orientado. 

Para Jung (2008), o símbolo não se resume a uma imagem ou representação visual, mas 

constitui uma forma de expressão psíquica que carrega significados inconscientes, atuando 

como intermediário entre o consciente e o inconsciente. 

Os estímulos sensoriais entraram na minha vida de outro jeito. Ao ministrar oficinas 

de pintura e arteterapia para crianças em situação de vulnerabilidade, pude ver na prática o 

que autores como Schmitt (2002) e Krishna (2012) explicam: cores, texturas, cheiros, sons e 

movimentos influenciam emoções e comportamentos, despertam memórias e moldam 

experiências. Ali, enquanto acompanhava cada criança experimentando tintas e formas, 

percebia como os sentidos abrem caminhos para expressão e conexão. 

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa, pois esse tipo 

de estudo permite compreender significados, aprofundar interpretações e analisar fenômenos 

que dependem de percepções e construções simbólicas. Como explica Gil (2010), a pesquisa 

qualitativa é adequada quando o objetivo é interpretar ideias, discursos e representações, e 

não medir dados de forma estatística. 
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A análise seguiu uma lógica interpretativa, priorizando a compreensão das relações 

entre símbolo e sensação. Assim como orienta Pagliarussi (2017), a revisão foi estruturada 

por temas, permitindo observar como diferentes autores dialogam entre si. Por se tratar de 

uma pesquisa qualitativa baseada em fontes secundárias, a principal limitação do estudo é 

que os resultados refletem apenas o material analisado. Não foi possível observar aplicações 

práticas em campo ou realizar entrevistas com consumidores, o que poderia ampliar a 

compreensão sobre o uso dos arquétipos e dos estímulos sensoriais no cotidiano das marcas. 

O estudo adotou o levantamento bibliográfico como estratégia central durante o 

segundo semestre de 2025. Foram consultados autores clássicos e contemporâneos sobre 

arquétipos, estímulos sensoriais, marketing sensorial, psicologia analítica e branding. As 

fontes incluíram livros físicos e digitais, artigos científicos disponíveis em bases acadêmicas, 

como o Google Acadêmico, dissertações, teses, revistas acadêmicas, atas de eventos e 

materiais de referência amplamente reconhecidos. Também foram usados e analisados 

imagens e trechos de livros e artigos digitais para registro e comparação. Durante a busca, 

foram utilizadas as seguintes palavras-chave individualmente e combinadas: arquétipos, 

estímulos sensoriais, branding, marketing sensorial. Foram elaborados quadros no Microsoft 

Word, cada autor foi classificado de acordo com sua relação com os temas centrais. Com a 

organização por temas, foi possível visualizar os conceitos básicos, suas aplicações práticas, 

semelhanças e diferenças entre eles, lacunas na literatura. No total, foram analisados 27 

autores, organizados da seguinte forma (Apêndice A): 

 

• 14 autores discutem arquétipos; 

• 13 autores tratam de estímulos sensoriais; 

• entre os autores de arquétipos, 7 também abordam estímulos sensoriais; 

• entre os especialistas em estímulos sensoriais, 1 faz referência direta aos 

arquétipos. 

 

Como critério de inclusão, foram priorizadas publicações dos últimos cinco anos, 

exceto no caso de autores fundamentais, como Jung (2000), Mark e Pearson (2022), que 

apesar de suas publicações serem recentes suas obras foram lançadas a décadas atrás; e 

Campbell (1991), cujas contribuições são consideradas indispensáveis ao tema. Os dados 

foram organizados em quadros, permitindo visualizar, comparar e agrupar conceitos. Essa 

organização ajudou a identificar: 
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• conceitos clássicos e atemporais; 

• adaptações contemporâneas desses conceitos; 

• aplicações práticas no campo do marketing; 

• convergências e divergências entre os autores; 

• pontos de encontro entre a teoria dos arquétipos e o marketing sensorial 

 

Quadro 3 – Interseção entre os conceitos 

Autor (a) 

Relação 

entre os 

conceitos 

 

Observação 

 

Calixto (2023) Direta 

 

Baseado na obra de Lindstrom as empresas que usam os apelos sensoriais para 

conquistar clientes através dos cinco sentidos se diferenciam das demais.  

 

Assis (2025) Direta 

 

“Esta abordagem enfatiza a criação de experiências holísticas para os 

consumidores, engajando-os em níveis sensoriais, afetivos, cognitivos, 

comportamentais e relacionais”. 

 

Zorzal e Costa 

(2023) 
Direta 

 

Os pesquisadores afirmam que os estímulos sensoriais e arquétipos são 

poderosas ferramentas do neuromarketing  

O autor afirma que os arquétipos são padrões universais presentes no 

inconsciente coletivo. Eles definem nossa percepção e afinidades pessoais, com 

isso ele se torna uma das importantes ferramentas usadas pelo neurobranding. 

 

Mark e Pearson 

(2022) 
Direta 

Os estímulos sensoriais geram sensações que despertam os arquétipos presentes 

no inconsciente coletivo e criam identificação por parte dos consumidores. 

Jung (2000) Indireta 

Os estímulos sensoriais provenientes do meio externo produzem sensações 

captados pelos cinco sentidos são transmitidas a consciência. A sensação 

constata o que realmente está presente. 

Luiz. Damázio, 

Geraldes Junior  

(2024) 

Indireta 

 

Cita as cores usadas em campanhas do dia das mães. 

 

Tourinho 

(2023) 
Indireta 

 

As cores são retratadas no filme como uma maneira de retratar que existe um 

desequilíbrio entre o anima/animus. 

 

Mendonça 

(2022) 
Indireta 

“De acordo com Perez (2004), a experiência humana com as cores ao longo do 

processo de evolução deu base para o entrelaçamento sensorial ligado à 

apreensão delas, o que originou “simbologias e significados psicológicos que 

funcionam como arquétipos” (PEREZ, 2004, p. 77) para interpretar-se melhor o 

mundo ao redor.” 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

Esse mapeamento foi feito por meio de uma planilha de análise, na qual cada autor foi 

classificado conforme a presença dos dois temas. A partir dessa classificação, foi possível 

identificar três grupos: autores que trabalham apenas arquétipos, autores que trabalham 

apenas estímulos sensoriais, e autores que abordam os dois simultaneamente. A partir dessa 

tabulação surgiu o gráfico de interseção, representado no estudo como um diagrama de Venn, 
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mostrando visualmente o cruzamento entre os dois temas e a frequência com que aparecem de 

forma integrada nos estudos. 

A Figura 3 evidencia que, embora exista produção significativa sobre arquétipos e 

sobre estímulos sensoriais separadamente, há também um conjunto relevante de autores que 

discutem os dois simultaneamente, o que confirma a pertinência deste trabalho. 

Além do material escrito, também foram utilizados recursos audiovisuais para 

complementar a análise. Para ilustrar estímulos sensoriais, foi utilizado um vídeo da Feira de 

Negócios de Guanambi-BA, originalmente publicado no perfil da Floricultura Estância A3, no 

Instagram. A escolha se deve à riqueza de elementos visuais e sonoros que reforçam 

experiências sensoriais reais. O uso do vídeo foi autorizado pela proprietária, respeitando 

aspectos éticos de uso de imagem (Apêndice B). 

 

Figura 3 – Intersecção dos temas 

 

Fonte: Elaborada pelos autores (2025). 

 

Com a metodologia definida e o material organizado, foi possível visualizar os 

padrões presentes na literatura e compreender como os autores dialogam entre si sobre 

arquétipos e estímulos sensoriais. Essa organização serviu como base para interpretar as 

ideias, identificar convergências e perceber como símbolos e sentidos aparecem na construção 

 
3 Ver em: https://www.instagram.com/reel/C5jR9NLAGxB/?igsh=MTgxbjFlc3Q2NGtheg==  

https://www.instagram.com/reel/C5jR9NLAGxB/?igsh=MTgxbjFlc3Q2NGtheg==
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de marcas. A partir desse conjunto de dados, avançamos agora para a discussão e 

apresentação dos resultados, momento em que exploraremos o que emergiu da análise e como 

esses elementos se articulam na prática e na teoria. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Os resultados da análise mostram que muitos autores não trabalham arquétipos e 

estímulos sensoriais de forma isolada. Pelo contrário, vários deles começam a aproximar os 

dois temas e mostram que, quando símbolos e sentidos aparecem juntos, a marca ganha 

profundidade e também experiência. Essa combinação cria conexões mais completas com o 

público, algo que nenhum dos dois elementos conseguiria sozinho. 

 

4.1 O que os autores revelam quando unem arquétipos e estímulos sensoriais 

 

O primeiro ponto que aparece na literatura é que os estímulos sensoriais funcionam 

como portas de entrada para despertar arquétipos. Mark e Pearson (2003) explicam que são as 

sensações que ativam os padrões simbólicos presentes no inconsciente coletivo. Isso significa 

que uma marca não transmite apenas uma ideia; ela provoca uma vivência. A narrativa 

arquetípica só se torna real quando o consumidor a sente com o corpo, quando ele vê uma cor, 

ouve uma música, reconhece uma textura ou experimenta um ambiente que reforça a 

identidade da marca. 

Essa lógica também aparece no estudo de Calixto (2023), que analisou imagens 

arquetípicas de orixás e mostrou como cores, sons e atmosferas intensificam o poder 

simbólico dessas figuras. Ele demonstra que quando símbolos culturais são combinados com 

elementos sensoriais, a marca cria pertencimento e identidade, especialmente em públicos que 

se reconhecem nesses repertórios. 

Assis (2025) segue essa mesma linha ao defender que marcas emocionalmente fortes 

atuam em vários níveis ao mesmo tempo: sensorial, afetivo, cognitivo, comportamental e 

relacional. Para ele, os arquétipos são a base simbólica que orienta a marca, e os estímulos 

sensoriais são o que transforma essa base em experiência concreta. Isso mostra que, quando 

aparecem juntos, eles criam uma experiência holística, que envolve o consumidor de forma 

mais ampla e profunda. 

Zorzal e Costa (2023) reforçam essa perspectiva a partir do neuromarketing. Em seus 

estudos, eles mostram que os arquétipos ajudam o cérebro a reconhecer padrões simbólicos, 
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enquanto os estímulos sensoriais fortalecem a memória e a identificação emocional. O cérebro 

responde mais rápido quando símbolo e sensação caminham lado a lado. Isso explica por que 

marcas que integram essas duas dimensões tendem a ser mais lembradas e gerar vínculos 

duradouros. 

Essa relação também aparece de forma indireta em autores como Jung (2000), que 

explica que as sensações captadas pelos sentidos são transmitidas à consciência e organizadas 

pela psique. Já Luiz, Damázio e Geraldes Junior (2024) mostram como cores reforçam 

significados simbólicos em campanhas de Dia das Mães, enquanto Tourinho (2023) 

demonstra que o filme Barbie usa tons de rosa e outros estímulos sensoriais para representar 

desequilíbrios psicológicos entre anima e animus. Mendonça (2022) discute a identidade 

visual do Nubank e explica como cores evoluem para reforçar significados e arquétipos 

contemporâneos. Esses exemplos mostram que sentidos e símbolos aparecem misturados o 

tempo inteiro na prática do marketing. 

 

4.2 O que podemos aprender diretamente com esses autores 

 

A leitura direta dos estudos permite perceber que os arquétipos, quando usados 

sozinhos, podem parecer abstratos demais, porque ficam restritos ao campo simbólico (Mark; 

Pearson, 2022). Já os estímulos sensoriais, quando trabalham sozinhos, até conseguem gerar 

impacto imediato, mas tendem a produzir experiências mais superficiais, sem um sentido mais 

profundo por trás (Lindstrom, 2007). 

Quando os dois elementos são combinados, surgem marcas com identidade simbólica 

e experiência vivida, o que fortalece memórias e reconhecimento (Zorzal; Costa, 2023). 

Também aprendemos que cores, sons e atmosferas reforçam leituras simbólicas, como 

mostram Luiz, Damázio e Geraldes Junior (2024), Tourinho (2023) e Mendonça (2022). Além 

disso, aprendemos com Jung (2018) que toda sensação é também construção de significado, 

pois funciona como ponte entre o mundo externo e o interno. Esses achados deixam claro que 

a construção de marca se torna mais completa quando símbolo e sensação atuam juntos. 

 

4.3 O que podemos aprender indiretamente com esses autores 

 

Além das conclusões formais, a análise permite perceber algumas aprendizagens 

indiretas. A primeira é que o consumidor não reage apenas a mensagens racionais, mas a 

experiências que acionam emoções e memórias profundas. Outro ponto é que as cores, sons e 
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texturas podem reforçar arquétipos ou até distorcê-los, como mostram Luiz, Damázio e 

Geraldes Junior (2024) e Tourinho (2023). A evolução visual do Nubank discutida por 

Mendonça (2022) mostra que estímulos sensoriais não são detalhes, mas componentes 

centrais na construção de confiança e identificação. 

Por fim, autores como Ferro (2020) e Luiz, Damázio e Geraldes Junior (2024) alertam 

que o uso descuidado dos arquétipos pode gerar estereótipos e reforçar padrões 

desatualizados. Isso mostra que a união entre símbolo e sensação exige responsabilidade, 

sensibilidade cultural e atualização constante. 

 

4.4 Como arquétipos e estímulos sensoriais influenciam marcas bem-sucedidas 

 

A partir da análise da literatura e da interseção entre os autores, foi possível identificar 

três grandes influências dessa combinação: primeiro, eles constroem personalidade e presença 

ao mesmo tempo. O arquétipo dá identidade, enquanto o estímulo sensorial transforma essa 

identidade em algo perceptível e concreto. Segundo, eles aumentam o reconhecimento da 

marca. Quando símbolo e sensação aparecem juntos, o consumidor memoriza mais facilmente 

a marca e cria associações consistentes. Terceiro, eles fortalecem o vínculo emocional. A 

emoção surge do encontro entre história e corpo, entre o que a marca diz e o que ela faz o 

consumidor sentir. 

 

4.5 Como essa união fortalece vínculos emocionais 

 

A união entre arquétipos e estímulos sensoriais cria vínculos mais fortes porque atinge 

o consumidor em vários níveis. Os arquétipos trabalham necessidades internas de sentido, 

enquanto os estímulos sensoriais ativam memórias e emoções imediatas. Quando os dois se 

encontram, o consumidor passa a sentir a marca antes mesmo de racionalizar sobre ela. Essa 

combinação torna a marca mais humana, mais próxima e mais presente na vida das pessoas, 

como mostram Assis (2025), Zorzal e Costa (2023) e Mendonça (2022). De maneira geral, os 

autores analisados mostram que a experiência simbólica e a experiência sensorial não 

competem entre si; elas se complementam. Juntas, elas ajudam a construir marcas sólidas, 

emocionais e memoráveis, capazes de gerar conexões duradouras. 
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5 CONCLUSÃO 

 

A proposta deste estudo foi compreender como os arquétipos e os estímulos sensoriais 

influenciam a construção de marcas e de que maneira a união desses dois elementos fortalece 

vínculos emocionais com o público. A revisão da literatura e a análise dos autores mostraram 

que esses conceitos, apesar de terem origens diferentes, se complementam de forma natural e 

poderosa no contexto do marketing. 

Os resultados indicam que os arquétipos oferecem uma base simbólica que dá 

identidade e propósito à marca. Eles representam motivações universais que ajudam o 

consumidor a reconhecer padrões, histórias e valores. Por outro lado, os estímulos sensoriais 

tornam essa identidade concreta e vivida. Cores, sons, cheiros, texturas e atmosferas ajudam a 

transformar significado em experiência, memória e emoção. 

Quando analisados juntos, ficou claro que símbolos e sentidos não competem. Eles se 

fortalecem. Os estudos mostram que arquétipos sem estímulos sensoriais correm o risco de 

ficar abstratos demais, enquanto estímulos sem arquétipos podem criar experiências 

passageiras, sem profundidade. A junção dos dois cria marcas mais completas: com narrativa, 

presença e impacto sensorial. 

De modo geral, o estudo mostra que marcas bem-sucedidas são aquelas que 

conseguem unir significado e sensação. São marcas que contam histórias e ao mesmo tempo 

fazem o consumidor sentir essas histórias. Essa combinação gera memórias fortes, 

reconhecimento imediato e vínculos emocionais duradouros. 

As pesquisas analisadas apontam para um caminho em que o marketing integra cada 

vez mais psicologia, neurociência, cultura e emoção. A área está avançando no sentido de 

entender o consumidor como alguém que reage ao mesmo tempo a símbolos, sentimentos e 

sensações. Além disso, cresce o interesse por experiências de marca mais completas, que 

unam narrativa, estética, ambiente e significado. Também há uma preocupação crescente com 

valores contemporâneos, como diversidade, inclusão e bem-estar. Isso reforça a ideia de que 

marcas são mais do que produtos: são expressões culturais e afetivas que participam da vida 

cotidiana das pessoas. 

A partir desses achados, surgem implicações práticas importantes. Planejar o uso dos 

sentidos de forma intencional se torna essencial para reforçar a personalidade simbólica da 

marca. A escolha dos arquétipos precisa ser cuidadosa e alinhada ao posicionamento, evitando 

reforço de estereótipos. Experiências mais completas podem ser criadas ao unir narrativa, 

design e atmosfera. O vínculo emocional se fortalece quando símbolos e sensações atuam 
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juntos, e isso pede uma atualização constante, já que percepções mudam ao longo do tempo. 

No fim, marcas que despertam emoções e sensações tendem a ser percebidas como mais 

humanas e verdadeiras. 

Este estudo, apesar de limitado ao material bibliográfico, oferece uma visão clara de 

como símbolos e sentidos se complementam e se fortalecem no branding. Assim como no 

Tarô e na arteterapia, o marketing também é um campo onde significado e experiência 

caminham lado a lado. Marcas que entendem isso conseguem criar laços mais profundos e 

verdadeiros com as pessoas, porque nos convidam não apenas a consumir, mas a sentir e 

reconhecer algo de nós mesmos nelas. 

Mesmo assim, os achados oferecem uma base sólida para entender como marcas 

podem se tornar mais humanas, mais próximas e mais significativas quando unem símbolos 

que tocam a psique e estímulos que tocam os sentidos. Essa integração não só fortalece 

estratégias de branding, mas também amplia a capacidade das marcas de criar conexões reais 

com o público. 

Ademais, recomenda-se que as pesquisas futuras utilizem análises com pesquisas de 

campo, entrevistas com consumidores e estudo de caso que demostrem aplicações reais desses 

temas. Análises que incluam métodos qualitativos e quantitativos para aprofundar o 

entendimento como arquétipos e estímulos sensoriais são ativados em diferentes nichos de 

consumidores. É importante analisar também como os ambientes digitais podem intermediar a 

relação do público com a experiência sensorial e simbólica. 

Enfim, esta pesquisa buscou contribuir para ampliar a compreensão entre psicologia 

analítica, marketing sensorial e corroborar com a importância da agregação entre simbologias 

e a experiência sensorial nas estratégias de marketing. Sendo assim, espera-se que esta 

pesquisa inspire novas investigações, para práticas alinhadas às transformações culturais, 

psíquicas do consumidor, pautadas na ética e respeito e reponsabilidade social na aplicação 

destes recursos.  
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