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RESUMO

O fendmeno analisado neste estudo ¢ a relacdo entre arquétipos e estimulos sensoriais na
construgdo de marcas, especialmente no contexto atual em que consumidores buscam
experiéncias marcantes, significados simbdlicos e conexdes emocionais. Esse interesse surge
em um cenario competitivo em que as marcas deixam de ser apenas produtos € passam a
atuar como expressdes culturais e afetivas. Apesar do avango 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 acessivel, como simbolos e sentidos atuam conjuntamente para fortalecer a
identidade de uma marca. Diante desse espago, o objetivo deste trabalho foi analisar como os
arquétipos e os estimulos sensoriais influenciam marcas bem-sucedidas e de que maneira sua
unido fortalece vinculos emocionais com o publico. Para isso, adotou-se uma metodologia
qualitativa e bibliografica, com andlise de autores classicos e contemporaneos das areas de
psicologia analitica, branding, marketing sensorial e neurociéncia. Os resultados mostram
que os arquétipos fornecem identidade, narrativa e proposito, enquanto os estimulos
sensoriais tornam essa identidade concreta e vivida por meio de cores, sons, aromas, texturas
e atmosferas. A literatura revela que simbolos e sentidos ndo operam isoladamente: eles se
complementam. Arquétipos sem estimulos sensoriais tendem a permanecer abstratos,
enquanto estimulos sem narrativa simbolica geram experiéncias superficiais. Quando
combinados, criam marcas mais completas, coerentes e emocionalmente fortes, capazes de
gerar reconhecimento imediato, memorias afetivas e senso de pertencimento. Como
contribuigdo, este trabalho integra dois campos normalmente estudados separadamente e
oferece uma leitura simples e aplicada da relagdo entre psicologia, sensagdes e estratégias de
branding. Os resultados permitem concluir que marcas que unem significado e sensagao
tornam-se mais humanas, proximas e memoraveis, fortalecendo as relagdes com o publico e
ampliando sua presenca no cotidiano das pessoas.

Palavras-chave: Arquétipos; estimulos sensoriais; branding; comportamento do
consumidor; marketing sensorial.
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1 INTRODUCAO

Os simbolos organizam experiéncias humanas profundas, sintetizando sentidos
culturais, emocionais e psicoldgicos que nao podem ser totalmente explicados de forma
racional. A leitura de obras como Jung e o Taro: uma jornada arquetipica, de Sallie Nichols
(2007), ajuda a aprofundar essa percep¢do € mostram como essas imagens nao pertencem
apenas ao campo espiritual, mas também ao humano e ao coletivo, refletindo estruturas
simbolicas que organizam a forma como percebemos o mundo.

A literatura tem demonstrado que marcas fortes ndo dependem apenas de
funcionalidade. Elas se sustentam em significado simboélico, emogdes, narrativas ¢ sensagoes
capazes de criar vinculos afetivos com o publico (Kotler; Keller, 2012; Lindstrom, 2007;
Schmitt, 2002). Jung (2000) apresentou os arquétipos como estruturas fundamentais da psique
humana. Mark e Pearson (2022) traduziram essa visdo 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 estimulos sensoriais
moldam percepgdes e influenciam escolhas.

Apesar da evolugdo teodrica, ainda existem lacunas importantes. Poucos estudos tratam
da integracdo entre arquétipos e estimulos sensoriais de forma conjunta. Além disso, raras
pesquisas analisam de modo acessivel e aplicado como a unido desses dois elementos
contribui para posicionamento, diferenciagdo e fortalecimento emocional das marcas. Ha
também pouca aproximagdo entre a psicologia analitica classica e o marketing sensorial
contemporaneo.

Diante disso, este estudo tem como objetivo geral analisar como arquétipos e
estimulos sensoriais influenciam a constru¢do de marcas bem-sucedidas. De forma especifica,
busca: compreender os conceitos de arquétipos e como foram adaptados ao marketing;
entender o impacto dos estimulos sensoriais na experiéncia e na decisdo de compra;
identificar como esses dois elementos se complementam; e discutir como sua unido fortalece
vinculos emocionais com o publico.

A teoria que embasa a analise combina a psicologia analitica de Jung (2000), o modelo
de arquétipos de Mark e Pearson (2022) e as contribui¢des do marketing experiencial e
sensorial, especialmente Lindstrom (2007), Schmitt (2002) e Krishna (2012). Juntos, esses
autores ajudam a compreender como simbolos estruturam narrativas e como sensagdes tornam

essas narrativas vivas.



As contribui¢des da pesquisa incluem aproximar dois campos normalmente estudados
separadamente, apresentar uma leitura integrada e simples sobre o tema e demonstrar, com
exemplos reais, como simbolos e sentidos atuam de forma conjunta na constru¢do de marcas.

A estratégia metodoldgica adotada € qualitativa e bibliografica, com analise de livros,
artigos, videos, obras audiovisuais e materiais digitais. Foram incluidos autores cldssicos e
contemporaneos, além de exemplos praticos que ajudam a ilustrar o fendmeno. Os principais
resultados apontam que os arquétipos oferecem estrutura simbolica e sentido, enquanto os
estimulos sensoriais tornam essa estrutura concreta e experienciavel. Quando combinados,

criam marcas coerentes, reconheciveis e emocionalmente fortes.

2 REVISAO DE LITERATURA

A constru¢do de uma marca forte vai além das caracteristicas funcionais do produto.
Ela nasce do encontro entre simbolos, emogdes e experiéncias que dao sentido a relagdo entre
pessoas e marcas. A literatura, desde os estudos cladssicos até os mais recentes, refor¢a que
marcas memoraveis sao aquelas capazes de tocar o consumidor em niveis profundos e muitas
vezes inconscientes. Keller (2013) argumenta que marcas relevantes criam conexoes
emocionais duradouras, enquanto Lindstrom (2007) destaca que a for¢a de uma marca
aumenta quando ela ativa os sentidos e cria experiéncias multissensoriais.

Nesse contexto, dois campos se entrelagam: os arquétipos, que estruturam narrativas e
identidades simbolicas, e os estimulos sensoriais, que transformam essas narrativas em
experiéncia concreta. Ambos se apoiam em processos psicoldgicos profundos. Como Jung
(2008) afirma em O Homem e Seus Simbolos, simbolos sdo portas entre o consciente € o
inconsciente, carregando significados que ultrapassam a logica e alcangam dimensdes afetivas
e humanas. Seguindo o modelo tematico proposto por Pagliarussi (2017), esta revisdo esta
organizada em trés blocos: a base simbolica das marcas, os estimulos sensoriais e, por fim, os

pontos de convergéncia entre simbolos e sensagdes.

2.1 Arquétipos como base simbolica das marcas

A nogdo de arquétipos surge na psicologia analitica de Jung (2000), que os descreve
como padrdes universais presentes no inconsciente coletivo, moldando emogdes,
comportamentos e narrativas. Para Jung (2000) os arquétipos podem ser compreendidos como

modelos simbdlicos universais que estruturam narrativas, comportamentos e formas de



percepcao, funcionando como matrizes psiquicas que orientam a maneira como os individuos
interpretam experiéncias, historias e relacdes. Essas estruturas ndo se manifestam de forma
direta, mas por meio de simbolos, imagens e narrativas culturalmente compartilhadas. Em O
Homem e seus Simbolos, Jung (2008) explica que simbolos ndo sdo meras imagens, mas
expressoes de contetidos profundos e compartilhados que ultrapassam culturas e épocas. Esse
carater universal explica porque arquétipos aparecem em mitos, contos de fadas e também no
consumo moderno. Para Campbell (1991), esses padroes simbolicos presentes nos mitos
expressam experiéncias humanas universais e funcionam como guias de sentido para a
existéncia, permitindo que o individuo reconheca sua propria trajetoria de vida nas narrativas
miticas.

Mark e Pearson (2022) ampliam essa perspectiva ao aplica-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 aplica-las ao marketing. De acordo com,
Jung (2000); Mark e Pearson, (2022) ¢ importante distinguir arquétipo como estrutura
simbdlica abstrata das figuras arquetipicas, que sdo suas manifestacdes concretas. Enquanto o
arquétipo representa um padrao universal de sentido, as figuras arquetipicas correspondem as
imagens, personagens ou narrativas especificas que materializam esse padrdo em contextos
culturais, historicos ou mercadoldgicos distintos, como herdis, magos, governantes ou
amantes. Para Mark e Pearson (2022), o arquétipo funciona para despertar motivagdes
especificas, 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
pulsagdes das marcas duradouras, presentes na cultura e suas fungdes mais basicas, de acordo

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

Quadro 1 — Os Arquétipos e suas fun¢des basicas na vida das pessoas

ARQUETIPO AUXILIA AS PESSOAS A EXEMPLO DE MARCAS
MARCAS NACIONAIS

Criador Criar algo novo Williams-Sanoma Britania

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 sdo Wendy’s Havaianas

Amante Encontrar e dar amor Hallmark O Boticério

Herdi Agir corajosamente Nike Petrobras

Fora da lei Quebrar as regras Harley-Davidson Nubank




Mago Influir na comunicacéo Calgon Embraer

Inocente Manter ou renovador Ivory Danoninho

Explorador Manter a independéncia Levi’s Osklen

Sabio Compreender o mundo em que vive | Oprah’s Book Club Fundagao Gettlio 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 psiquicas ja conhecidas.
Essa l6gica ajuda a explicar por que tantas marcas globais escolhem narrativas consistentes:
Nike como herdi, Harley Davidson como fora-da-lei, e Disney como inocente.

Pesquisas mais recentes reforcam essa for¢a simbdlica. Tourinho (2023) mostra como
o filme Barbie combinou arquétipos e elementos sensoriais para gerar identificagdo e debate
social. Campbell (1991), ao tratar da jornada do herdi, explica que historias arquetipicas
ressoam porque falam de desafios humanos universais.

Autores brasileiros também ampliam a discussdo. Luiz, Damazio e Geraldes Junior
(2024) alertam que arquétipos, quando usados sem cuidado, podem reforgar estereotipos
antiquados. Ferro (2020) reforca esse ponto ao mostrar que certas representagdes podem
reproduzir padrdes problematicos. O caso da campanha Krespinha da Bombril, analisado por
Calixto (2024), na figura 1, ilustra como o mau uso de simbolos pode gerar reagcdes negativas

e afetar a reputacao.

Figura 1 — Exemplo de mau uso de simbolos
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Fonte: Extraida do Artigo “Exu ¢ e da caminho: como as imagens arquetipicas dos orixas podem auxiliar na
constru¢do de marcas cada vez mais brasileiras e antirracistas”, de Calixto (2024).




Diante da repercussdo negativa, o conteudo 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 ¢
das instituigdes o respeito ¢ a valorizacdo da diversidade. Nao ha mais espago para
manifestagdes de preconceitos, sejam elas explicitas ou implicitas. A Bombril
compartilha desses valores. Em fungdo disso, vamos imediatamente rever toda a
comunicagdo da companhia, além de identificar agdes que possam gerar ainda mais
compromisso com a diversidade” (Calixto, 2023, p.18.).

A Figura 2 sintetiza visualmente a ldgica dos arquétipos aplicada a construcio de
marcas humanizadas. O diagrama organiza os arquétipos a partir de motivagdes centrais como
seguranga, pertencimento, liberdade e poder, evidenciando que marcas ndo se comunicam
apenas por atributos funcionais, mas por narrativas simbdlicas que acionam emocodes, valores
e expectativas sociais. Essa representacdo dialoga diretamente com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), ao reforcar que o marketing contemporaneo demanda marcas com proposito,
vulnerabilidade e sentido humano. Na mesma dire¢do, Teixeira (2024) destaca que os
arquétipos funcionam como tradutores dessa humanizagao, oferecendo coeréncia narrativa e
reconhecimento simbodlico. Assim, a imagem ndo apenas ilustra os arquétipos, mas opera
como um mapa estratégico da personalidade da marca, orientando escolhas de linguagem,

posicionamento e relacionamento com o consumidor.



Figura 2 — Exemplo de imagens arquetipicas
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Fonte: Extraida do Artigo “Exu ¢é e da caminho: como as imagens arquetipicas dos orixas podem auxiliar na
construgdo de marcas cada vez mais brasileiras e antirracistas”, de Calixto (2024).

2.2 Estimulos sensoriais e a experiéncia 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 ndo quer apenas adquirir um produto, mas viver uma experiéncia.
Para Lindstrom (2007), os estimulos sensoriais criam memorias afetivas e fortalecem o
vinculo com a marca. Krishna (2012) complementa essa visdo ao afirmar que o marketing
sensorial desperta gatilhos automaticos 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 acessiveis para gerar encantamento.
Beckenkamp e Damazio (2020) reforcam que estimulos sensoriais aumentam o

reconhecimento e ajudam a fixar lembrancas positivas. J& Marques e Bernardo (2021)
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destacam que consumidores buscam ambientes coerentes, nos quais visdo, olfato e som se
integram a identidade da marca.

Com o avanco da neurociéncia, Carvalho et al. (2024) discutem o papel do
neuromarketing na compreensao das respostas cerebrais aos estimulos. Zorzal e Costa (2023)
ampliam esse debate ao explicar o conceito de neurobranding, que diz respeito a busca de
construir marcas que dialogam com emocao, memdria e sentido.

A visdo, destacada por Alvarenga et al. (2023) como o sentido mais influente na
experiéncia de compra, reforca estudos como o de Mendonga (2022) sobre a evolugcao da
identidade visual do Nubank. Para o autor, as mudangas de cor, tipografia e textura moldaram
a percepcao de modernidade e confianga. Um exemplo claro de como estimulos visuais

constroem significado.

Quadro 2 — Participagdo dos sentidos humanos no processo de percepgio

Sentido Elementos da estratégia Percepcao
Visdo Cor, iluminag¢do, designer, simbolos ¢ imagens 83%
Audigdo Som e musica 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 especificos, pois estimulos inadequados podem
gerar ruido ou até rejeicdo. Assim, os sentidos atuam como porta de entrada para emogdes,
memorias e julgamentos, conectando o consumidor a marca antes mesmo do processamento

racional da informagao.

2.3 Arquétipos e estimulos sensoriais: onde os dois se encontram

Quando simbolos e sentidos caminham juntos, a marca ganha profundidade.
Arquétipos oferecem coeréncia e personalidade. Estimulos sensoriais traduzem essa
personalidade em experiéncia pratica. Calixto (2023) e Assis (2025) mostram que essa
combinagao fortalece o vinculo emocional. Zorzal e Costa (2023) e Luiz, Damazio ¢ Geraldes
Junior (2024) reforcam que marcas auténticas sdo as que alinham narrativa simbodlica,
ambiente sensorial e proposito.

Jung (2018) lembra que simbolos sdo portas para narrativas profundas, e a presenga

constante de imagens arquetipicas nas culturas humanas explica por que essas estruturas ainda
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funcionam tdo bem no mercado contemporaneo. Os estimulos sensoriais, por sua vez, sdo a
forma pela qual essas narrativas ganham textura e vida.

Mark e Pearson (2022) afirmam que marcas arquetipicas sdo as que conseguem
transmitir sua esséncia de maneira consistente. Quando essa esséncia ¢ reforgada por
estimulos sensoriais coerentes: como a cor da marca, o som de um comercial, o cheiro de uma
loja; surge uma identidade sélida, facil de reconhecer e dificil de esquecer. Assim, a literatura
aponta que unir arquétipos e estimulos sensoriais ndo apenas fortalece a marca, mas amplia
sua capacidade de criar vinculos, despertar emogdes € se posicionar com clareza em um

mercado saturado de informagdes.

3 METODOLOGIA

O interesse por arquétipos e estimulos sensoriais surgiu de um jeito simples e vivido.
Meu primeiro contato com os arquétipos aconteceu por meio do Tard. Nas laminas, eu
percebia o que Jung (2008) descreve como linguagem do inconsciente, uma expressiao
simbolica que revela padroes humanos recorrentes, compostos por virtudes, conflitos e
tendéncias que atravessam geragdes. A partir dessas vivéncias pessoais, surgiu o interesse por
esta pesquisa: entender como arquétipos e estimulos sensoriais, que ja fazem parte da vida
humana em tantos ambitos, se unem na constru¢do de marcas € por que essa combinacao se
tornou tdo importante em um mercado competitivo, globalizado e emocionalmente orientado.
Para Jung (2008), o simbolo ndo se resume a uma imagem ou representagdo visual, mas
constitui uma forma de expressdo psiquica que carrega significados inconscientes, atuando
como intermediario entre o consciente € o inconsciente.

Os estimulos sensoriais entraram na minha vida de outro jeito. Ao ministrar oficinas
de pintura e arteterapia para criangas em situacdo de vulnerabilidade, pude ver na préatica o
que autores como Schmitt (2002) e Krishna (2012) explicam: cores, texturas, cheiros, sons e
movimentos influenciam emog¢des e comportamentos, despertam memorias e moldam
experiéncias. Ali, enquanto acompanhava cada crianga experimentando tintas e formas,
percebia como os sentidos abrem caminhos para expressao e conexao.

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa, pois esse tipo
de estudo permite compreender significados, aprofundar interpretacdes e analisar fendmenos
que dependem de percepgdes e construgdes simbolicas. Como explica Gil (2010), a pesquisa
qualitativa ¢ adequada quando o objetivo ¢ interpretar ideias, discursos e representagdes, €

ndo medir dados de forma estatistica.
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A andlise seguiu uma logica interpretativa, priorizando a compreensdo das relagdes
entre simbolo e sensacdo. Assim como orienta Pagliarussi (2017), a revisdo foi estruturada
por temas, permitindo observar como diferentes autores dialogam entre si. Por se tratar de
uma pesquisa qualitativa baseada em fontes secundarias, a principal limitagao do estudo ¢
que os resultados refletem apenas o material analisado. Nao foi possivel observar aplicagdes
praticas em campo ou realizar entrevistas com consumidores, o que poderia ampliar a
compreensado sobre o uso dos arquétipos e dos estimulos sensoriais no cotidiano das marcas.

O estudo adotou o levantamento bibliografico como estratégia central durante o
segundo semestre de 2025. Foram consultados autores classicos e contemporaneos sobre
arquétipos, estimulos sensoriais, marketing sensorial, psicologia analitica e branding. As
fontes incluiram livros fisicos e digitais, artigos cientificos disponiveis em bases académicas,
como o Google Académico, dissertagcdes, teses, revistas académicas, atas de eventos e
materiais de referéncia amplamente reconhecidos. Também foram usados e analisados
imagens e trechos de livros e artigos digitais para registro e comparacao. Durante a busca,
foram utilizadas as seguintes palavras-chave individualmente e combinadas: arquétipos,
estimulos sensoriais, branding, marketing sensorial. Foram elaborados quadros no Microsoft
Word, cada autor foi classificado de acordo com sua relagdo com os temas centrais. Com a
organizac¢ao por temas, foi possivel visualizar os conceitos basicos, suas aplicagdes praticas,
semelhangas e diferengas entre eles, lacunas na literatura. No total, foram analisados 27

autores, organizados da seguinte forma (Apéndice A):

. 14 autores discutem arquétipos;

. 13 autores tratam de estimulos sensoriais;

. entre os autores de arquétipos, 7 também abordam estimulos sensoriais;

. entre os especialistas em estimulos sensoriais, 1 faz referéncia direta aos
arquétipos.

Como critério de inclusdo, foram priorizadas publicacdes dos ultimos cinco anos,
exceto no caso de autores fundamentais, como Jung (2000), Mark e Pearson (2022), que
apesar de suas publicacdes serem recentes suas obras foram langadas a décadas atras; e
Campbell (1991), cujas contribuicdes sdo consideradas indispensdveis ao tema. Os dados
foram organizados em quadros, permitindo visualizar, comparar e agrupar conceitos. Essa

organiza¢do ajudou a identificar:
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conceitos classicos e atemporais;

adaptacdes contemporaneas desses conceitos;

aplicagdes praticas no campo do marketing;

convergéncias e divergéncias entre os autores;

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

Quadro 3 — Intersecdo entre os conceitos

Relacgio
Autor (a) entre os Observacio
conceitos
. . Baseado na obra de Lindstrom as empresas que usam os apelos sensoriais para
Calixto (2023) Direta . . . . . . . .
conquistar clientes através dos cinco sentidos se diferenciam das demais.
“Esta abordagem enfatiza a criagdo de experiéncias holisticas para os
Assis (2025) Direta consumidores, engajando-os em niveis sensoriais, afetivos, cognitivos,
comportamentais e relacionais”.
Os pesquisadores afirmam que os estimulos sensoriais e arquétipos sdo
poderosas ferramentas do neuromarketing
Zorzal e Costa . ro ~ - . .

(2023) Direta O autor.aﬁrma que os arquétipos sao padroes universais presentesno
inconsciente coletivo. Eles definem nossa percepgdo e afinidades pessoais, com
isso ele se torna uma das importantes ferramentas usadas pelo neurobranding.

Mark e Pearson Direta Os estimulos sensoriais geram sensagdes que despertam os arquétipos presentes
(2022) no inconsciente coletivo e criam identificacdo por parte dos consumidores.
Os estimulos sensoriais provenientes do meio externo produzem sensacdes
Jung (2000) Indireta captados pelos cinco sentidos sdo transmitidas a consciéncia. A sensacdo
constata o que realmente estd presente.
Luiz. Damazio,
Geraldes Junior Indireta Cita as cores usadas em campanhas do dia das maes.

(2024)

Tourinho . As cores sdo retratadas no filme como uma maneira de retratar que existe um
Indireta S . .

(2023) desequilibrio entre o anima/animus.

“De acordo com Perez (2004), a experiéncia humana com as cores ao longo do
Mendonca . processo de evolucdo de.u. base‘ ‘ para o @trelagamento senS(.)rialr lligado a
(2022) Indireta apreensao delas, o que originou “simbologias e significados psicologicos 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 analise, na qual cada autor foi

classificado conforme a presenca dos dois temas. A partir dessa classifica¢do, foi possivel

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

apenas estimulos sensoriais, € autores que abordam os dois simultaneamente. A partir dessa

tabulacao surgiu o grafico de intersecao, representado no estudo como um diagrama de Venn,
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mostrando visualmente o cruzamento entre os dois temas e a frequéncia com que aparecem de
forma integrada nos estudos.

A Figura 3 evidencia que, embora exista producdo significativa sobre arquétipos e
sobre estimulos sensoriais separadamente, ha também um conjunto relevante de autores que
discutem os dois simultaneamente, o que confirma a pertinéncia deste trabalho.

Além do material escrito, também foram utilizados recursos audiovisuais para
complementar a analise. Para ilustrar estimulos sensoriais, foi utilizado um video da Feira de
Negocios de Guanambi-BA, originalmente publicado no perfil da Floricultura Estancia A, no
Instagram. A escolha se deve a riqueza de elementos visuais e sonoros que reforcam
experiéncias sensoriais reais. O uso do video foi autorizado pela proprietaria, respeitando

aspectos éticos de uso de imagem (Apéndice B).

Figura 3 — Intersecgdo dos temas

ARQUETIPOS & ESTIMULOS SENSORIAIS
APLICADOS AO MARKETING

s0diLandv
SIVIHOSNIS SOTNWILSI

USO SIMULTANEO

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Com a metodologia definida e o material organizado, foi possivel visualizar os
padrdes presentes na literatura e compreender como os autores dialogam entre si sobre
arquétipos e estimulos sensoriais. Essa organizacdo serviu como base para interpretar as

ideias, identificar convergéncias e perceber como simbolos e sentidos aparecem na construcao

3 Ver em: https://www.instagram.com/reel/C5jRINLAGxB/?igsh=MTgxbjFlc3Q2NGtheg==



https://www.instagram.com/reel/C5jR9NLAGxB/?igsh=MTgxbjFlc3Q2NGtheg==
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de marcas. A partir desse conjunto de dados, avancamos agora para a discussdo e
apresentacao dos resultados, momento em que exploraremos o que emergiu da andlise € como

esses elementos se articulam na pratica e na teoria.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da andlise mostram que muitos autores nao trabalham arquétipos e
estimulos sensoriais de forma isolada. Pelo contrario, varios deles comegam a aproximar os
dois temas e mostram que, quando simbolos e sentidos aparecem juntos, a marca ganha
profundidade e também experiéncia. Essa combinagdo cria conexdes mais completas com o

publico, algo que nenhum dos dois elementos conseguiria sozinho.

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

O primeiro ponto que aparece na literatura € que os estimulos sensoriais funcionam
como portas de entrada para despertar arquétipos. Mark e Pearson (2003) explicam que sdo as
sensagoes que ativam os padrdes simbodlicos presentes no inconsciente coletivo. Isso significa
que uma marca nao transmite apenas uma ideia; ela provoca uma vivéncia. A narrativa
arquetipica so se torna real quando o consumidor a sente com o corpo, quando ele vé uma cor,
ouve uma musica, reconhece uma textura ou experimenta um ambiente que refor¢a a
identidade da marca.

Essa logica também aparece no estudo de Calixto (2023), que analisou imagens
arquetipicas de orixds e mostrou como cores, sons e atmosferas intensificam o poder
simbolico dessas figuras. Ele demonstra que quando simbolos culturais sdo combinados com
elementos sensoriais, a marca cria pertencimento e identidade, especialmente em publicos que
se reconhecem nesses repertorios.

Assis (2025) segue essa mesma linha ao defender que marcas emocionalmente fortes
atuam em vdrios niveis a0 mesmo tempo: sensorial, afetivo, cognitivo, comportamental e
relacional. Para ele, os arquétipos sdo a base simbolica que orienta a marca, e os estimulos
sensoriais sao o que transforma essa base em experiéncia concreta. Isso mostra que, quando
aparecem juntos, eles criam uma experiéncia holistica, que envolve o consumidor de forma
mais ampla e profunda.

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

estudos, eles mostram que os arquétipos ajudam o cérebro a reconhecer padroes simbolicos,
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enquanto os estimulos sensoriais fortalecem a memoria e a identificagdo emocional. O cérebro
responde mais rapido quando simbolo e sensa¢do caminham lado a lado. Isso explica por que
marcas que integram essas duas dimensdes tendem a ser mais lembradas e gerar vinculos
duradouros.

Essa relagdo também aparece de forma indireta em autores como Jung (2000), que
explica que as sensagdes captadas pelos sentidos sdo transmitidas a consciéncia e organizadas
pela psique. Ja Luiz, Damazio e Geraldes Junior (2024) mostram como cores reforgam
significados simbolicos em campanhas de Dia das Maes, enquanto Tourinho (2023)
demonstra que o filme Barbie usa tons de rosa e outros estimulos sensoriais para representar
desequilibrios psicologicos entre anima e animus. Mendonga (2022) discute a identidade
visual do Nubank e explica como cores evoluem para reforgar significados e arquétipos
contemporaneos. Esses exemplos mostram que sentidos e simbolos aparecem misturados o

tempo inteiro na pratica 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 simbdlico (Mark;
Pearson, 2022). Ja os estimulos sensoriais, quando trabalham sozinhos, até conseguem gerar
impacto imediato, mas tendem a produzir experiéncias mais superficiais, sem um sentido mais
profundo por tras (Lindstrom, 2007).

Quando os dois elementos sao combinados, surgem marcas com identidade simbolica
e experiéncia vivida, o que fortalece memorias e reconhecimento (Zorzal; Costa, 2023).
Também aprendemos que cores, sons e atmosferas reforcam leituras simbolicas, como
mostram Luiz, Damazio ¢ Geraldes Junior (2024), Tourinho (2023) ¢ Mendonga (2022). Além
disso, aprendemos com Jung (2018) que toda sensacdo ¢ também construcao de significado,
pois funciona como ponte entre 0 mundo externo e o interno. Esses achados deixam claro que

a construgdo de marca se torna mais completa quando simbolo e sensagdo atuam juntos.

4.3 O que podemos aprender indiretamente com esses autores

Além das conclusdes formais, a analise permite perceber algumas aprendizagens

indiretas. A primeira ¢ que o consumidor ndo reage apenas a mensagens racionais, mas a

experiéncias que acionam emogdes € memorias profundas. Outro ponto ¢ que as cores, sons ¢
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texturas podem reforcar arquétipos ou até distorcé-los, como mostram Luiz, Damdazio e
Geraldes Junior (2024) e Tourinho (2023). A evolugdo visual do Nubank discutida por
Mendonga (2022) mostra que estimulos sensoriais ndo sao detalhes, mas componentes
centrais na construcao de confianca e identificacao.

Por fim, autores como Ferro (2020) e Luiz, Damazio e Geraldes Junior (2024) alertam
que o uso descuidado dos arquétipos pode gerar esteredtipos e reforcar padrdes
desatualizados. Isso mostra que a unido entre simbolo e sensacdo exige responsabilidade,

sensibilidade cultural e atualizacdo constante.

4.4 Como arquétipos e estimulos sensoriais influenciam marcas bem-sucedidas

A partir da analise da literatura e da interse¢do entre os autores, foi possivel identificar
trés grandes influéncias dessa combinagdo: primeiro, eles constroem personalidade e presenca
ao mesmo tempo. O arquétipo da identidade, enquanto o estimulo sensorial transforma essa
identidade em algo perceptivel e concreto. Segundo, eles aumentam o reconhecimento da
marca. Quando simbolo e sensag¢do aparecem juntos, o consumidor memoriza mais facilmente
a marca e cria associacdes consistentes. Terceiro, eles fortalecem o vinculo emocional. A
emocado surge do encontro entre histéria e corpo, entre o que a marca diz € o que ela faz o

consumidor sentir.

4.5 Como essa uniao fortalece vinculos emocionais

A unido entre arquétipos € estimulos sensoriais cria vinculos mais fortes porque atinge
o consumidor em varios niveis. Os arquétipos trabalham necessidades internas de sentido,
enquanto os estimulos sensoriais ativam memorias e emogdes imediatas. Quando os dois se
encontram, o consumidor passa a sentir a marca antes mesmo de racionalizar sobre ela. Essa
combinagdo torna a marca mais humana, mais proxima e mais presente na vida das pessoas,
como mostram Assis (2025), Zorzal e Costa (2023) e Mendonga (2022). De maneira geral, os
autores analisados mostram que a experiéncia simbolica e a experiéncia sensorial nao
competem entre si; elas se complementam. Juntas, elas ajudam a construir marcas soélidas,

emocionais € memoraveis, capazes de gerar conexoes duradouras.
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5 CONCLUSAO

A proposta deste estudo foi compreender como os arquétipos e os estimulos sensoriais
influenciam a construcao de marcas e de que maneira a unido desses dois elementos fortalece
vinculos emocionais com o publico. A revisdo da literatura e a andlise 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 simbolica que da
identidade e proposito a marca. Eles representam motivagdes universais que ajudam o
consumidor a reconhecer padrdes, historias e valores. Por outro lado, os estimulos sensoriais
tornam essa identidade concreta e vivida. Cores, sons, cheiros, texturas e atmosferas ajudam a
transformar significado em experiéncia, memoria e emogao.

Quando analisados juntos, ficou claro que simbolos e sentidos ndo competem. Eles se
fortalecem. Os estudos mostram que arquétipos sem estimulos sensoriais correm o risco de
ficar abstratos demais, enquanto estimulos sem arquétipos podem criar experiéncias
passageiras, sem profundidade. A juncdo dos dois cria marcas mais completas: com narrativa,
presenca e impacto sensorial.

De modo geral, o estudo mostra que marcas bem-sucedidas sdo aquelas que
conseguem unir significado e sensagdo. Sao marcas que contam histérias € a0 mesmo tempo
fazem o consumidor sentir essas historias. Essa combinagcdo gera memorias fortes,
reconhecimento imediato e vinculos emocionais duradouros.

As pesquisas analisadas apontam para um caminho em que o marketing integra cada
vez mais psicologia, neurociéncia, cultura e emocao. A area estd avangando no sentido de
entender o consumidor como alguém que reage ao mesmo tempo a simbolos, sentimentos e
sensacdes. Além disso, cresce o interesse por experiéncias de marca mais completas, que
unam narrativa, estética, ambiente e significado. Também hé& uma preocupagado crescente com
valores contemporaneos, como diversidade, inclusdo e bem-estar. Isso reforca a ideia de que
marcas sao mais do que produtos: sdo expressdes culturais e afetivas que participam da vida
cotidiana das pessoas.

A partir desses achados, surgem implicacdes praticas importantes. Planejar o uso dos
sentidos de forma intencional se torna essencial para reforcar a personalidade simbdlica da
marca. A escolha dos arquétipos precisa ser cuidadosa e alinhada ao posicionamento, evitando
reforgo de esteredtipos. Experiéncias mais completas podem ser criadas ao unir narrativa,

design e atmosfera. O vinculo emocional se fortalece quando simbolos e sensagdes atuam
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juntos, e isso pede uma atualiza¢cdo constante, ja que percepgdes mudam ao longo do tempo.
No fim, marcas que despertam emocdes e sensagdes tendem a ser percebidas como mais
humanas e verdadeiras.

Este estudo, apesar de limitado ao material bibliografico, oferece uma visao clara de
como simbolos e sentidos se complementam e se fortalecem no branding. Assim como no
Tar6 e na arteterapia, o marketing também ¢ um campo onde significado e experiéncia
caminham lado a lado. Marcas que entendem isso conseguem criar lagcos mais profundos e
verdadeiros com as pessoas, porque nos convidam ndo apenas a consumir, mas a sentir €
reconhecer algo de nés mesmos nelas.

Mesmo assim, os achados oferecem uma base soélida para entender como marcas
podem se tornar mais humanas, mais proximas e mais significativas quando unem simbolos
que tocam a psique e estimulos que tocam os sentidos. Essa integragdo nao so fortalece
estratégias de branding, mas também amplia a capacidade das marcas de criar conexdes reais
com o publico.

Ademais, recomenda-se que as pesquisas futuras utilizem analises com pesquisas de
campo, entrevistas com consumidores e estudo de caso que demostrem aplicagdes reais desses
temas. Andlises que incluam métodos qualitativos e quantitativos para aprofundar o
entendimento como arquétipos e estimulos sensoriais sdo ativados em diferentes nichos de
consumidores. E importante analisar também como os ambientes digitais podem intermediar a
relacdo do publico com a experiéncia sensorial e simbolica.

Enfim, esta pesquisa buscou contribuir para ampliar a compreensdo entre psicologia
analitica, marketing sensorial e corroborar com a importancia da agregagao entre simbologias
e a experiéncia sensorial nas estratégias de marketing. Sendo assim, espera-se que esta
pesquisa inspire novas investigagdes, para praticas alinhadas as transformagdes culturais,
psiquicas do consumidor, pautadas na ética e respeito e reponsabilidade social na aplicagao

destes recursos.
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02 | KAMLOT, Daniel; 2017 Os arquétipos na gestdo de uma marca: aplicacdo a
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Queiroz;

03 | TEIXEIRA, Beatriz 2024 A Teoria dos Arquétipos e a Humanizagdo das Marcas

04 | KOTLER, Philip 2017 Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital

05 | FERRO, Paula; 2020 A Identificacdo e Perpetuagdo dos Arquétipos
CAMPOS, Gevair. Femininos na Revista Capricho

06 | CAMPBELL, Joseph 1991 O Poder do Mito

07 | SILVA, Bruno Anderson 2024 Os 1001 arquétipos da Bombril: o impacto do garoto

Souza da

Bom Bril na identidade de marca

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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06 | CARVALHO, Ana Clara 2024 O Neuromarketing e a sua influéncia no comportamento

Martins; SANTOS; Caio
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ARAUJO, Cibele
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RODRIGUES, Ellorrayne
da Silva; CUNHA, Emilly
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DEMORE, Jodo Felipe
Pires.
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09 | SOUZA, Maria Fernanda 2023 Marketing sensorial e suas estratégias na potencializagao
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Neves dos Santos de; de Sao Paulo
SILVA, Suéllen Danubia
da; OLIVEIRA, Elimeire
Alves de; MENDES,
Josiel.
10 MARQUES, Danilo 2021 Marketing sensorial e a influéncia no comportamento do
Medeiros; BERNARDO, consumidor
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11 | MELO, Aniele Vieira de; 2023 Impactos do marketing sensorial na experiéncia de
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Alves de.
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Suianne Rocha de
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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