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O que são arquétipos?
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

1. Introdução

Os arquétipos, apresentados por C. G. Jung 
na década de 1930, podem ser entendidos 
como representações de um conteúdo 
inconsciente que passam para a dimensão 
da consciência e da percepção, compostos 
de imagens fixadas através dos tempos e 
depositadas no inconsciente coletivo, onde 
reagem e possuem funções eficazes.

Em seus estudos, Jung percebeu o 
potencial de influência dos arquétipos 
na psique que, com a evolução da 
comunicação e dos processos comerciais, 

foram trazidos à tona para o mundo das 
marcas por Mark e Pearson em 2001. 
Os arquétipos ativados nas marcas são 
base para modelos e aprendizados 
sobre relacionamentos com os clientes e 
comunicação de marca em seus pontos 
de contato. Padrões que se repetem e 
tornam-se modelos para posicionamento, 
conceitos, personalidade e ações. Ou seja, 
quando uma marca demonstra certas 
atitudes características, podemos dizer 
que determinado arquétipo esteja ativo 
em sua comunicação.

Para você entender um pouco mais sobre 
os arquétipos e como eles têm poder de 
despertar e ativar sentimentos profundos 
no ser humano, a Empória construiu 
um e-book com base nos estudos dos 
principais autores da área.

Se você quiser que sua marca evoque 
estas emoções em seus clientes, converse 
conosco ;)

BOA LEITURA!
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

De acordo com Jung, há uma camada 
profunda no inconsciente que não é 
fruto de experiências pessoais, mas 
que nasce com o indivíduo, chamado 
de inconsciente coletivo, por ser de 
natureza universal. A “descoberta” do 
inconsciente coletivo se deu quando Jung 
passou a perceber uma correspondência 
em imagens oníricas (provenientes de 
sonhos) com imagens de mitologias 
muito distantes temporalmente ou 
geograficamente do indivíduo em 

2. Inconsciente Coletivo

questão. Tais imagens foram percebidas 
como símbolos comuns a toda 
humanidade.

Estas estruturas, ou tendências a formar 
certas imagens, foram adquiridas por 
meio de uma “herança”: assim como 
herdamos características físicas tais 
quais a cor dos olhos, o formato do rosto, 
também  tendências psicológicas e de 
comportamento são passadas de pai 
pra filho desde o início da humanidade. 
Podemos perceber então que, em sua 

sobrevivência, o homo sapiens não 
herdou apenas características genéticas 
que configuram sua forma física, mas 
também uma memória genética de 
comportamentos, padrões e linguagens. 

Tais conteúdos são parte de uma 
camada profunda do inconsciente, de 
natureza universal, onde seus padrões de 
comportamento são os mesmos e comuns 
para todos os indivíduos. Estes elementos 
arcaicos, imagens universais e primordiais 
são os arquétipos.

http://facebook.com/emporiabd
http://instagram.com/emporiabd
http://emporiabd.com.br


5

// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

“Lembro-me especialmente 
do caso de um professor que 
teve uma visão de repente e 
julgou ter enlouquecido. Veio 
ver-me em estado de pânico. 
Apanhei da estante um livro de 
quatrocentos anos e mostrei-
lhe uma velha xilogravura que 
retratava exatamente a visão que 
tivera. “Não há razão alguma para 
que se considere louco”, disse-lhe. 
“Sua visão já era conhecida há 
quatrocentos anos.” Depois disso 
sentou-se, abatido, numa cadeira, 
mas já no seu estado normal.” 

C. G. Jung
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

Uma boa definição para arquétipos é 
de “imagens afetivas”. Eles induzem 
emoções, transformando os conteúdos 
inconcientes em conscientes. Assim, surge 
a possibilidade de induzir e controlar 
um comportamento por meio da 
comunicação arquetípica.

Quando falamos de arquétipos, partimos 
do pressuposto que tudo que é psiquico, 
é pré-formado. Nada é criado do novo em 

cada indivíduo, como diz a frase bíblica 
“nada é novo debaixo do sol” (Ecl 1, 9), 
tudo se repete em ciclos.

Portanto, os arquétipos, estes conteúdos 
do inconsciente coletivo, podem ser 
tratados como um a priori do ser humano. 
São “ideias primordias”, comportamentos 
instintivos, imagens transmitidas por 
gerações que atuam e possuem funções 
eficazes na psique do indivíduo. 

3. Arquétipos

Pode-se entender a 
personalidade como um todo: 
pensamentos, sentimentos e 
comportamentos, sejam eles 
conscientes ou inconscientes.
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

primordial;
original;
regente.

moldes;
impressão;
modelos.

arché+typós
do grego

Os arquétipos são determinados por 
sua forma, não pelo conteúdo, variando 
em cada lugar do globo e do tempo.     
Por isso, para ser traduzido para uma 
determinada cultura, ele se apropria 
de imagens, as chamadas imagens 
arquetípicas. Suas ações podem ser 
definidas como despertar, evocar, ativar, 
estimular, manifestar, constelar fantasias, 
emoções e sentimentos profundos. 

Em suma, os arquétipos são 
representações de um conteúdo 
inconsciente que passam para a dimensão 
da consciência e da percepção. São 
compostos de imagens fixadas através dos 
tempos e depositadas no inconsciente 
coletivo, onde reagem e possuem funções 
eficazes. É o mesmo modelo emocional 
em indivíduos de diferentes culturas, 
épocas e lugares do mundo.
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

primordial;
original;
regente.

moldes;
impressão;
modelos.

arché+typós
do grego

Os arquétipos são determinados por sua 
forma, não pelo conteúdo, este varia em 
cada lugar do globo e do tempo. Por isso 
para ser traduzido para uma determinada 
cultura, ele se apropria de imagens, 
as chamadas imagens arquetípicas. 
Suas ações podem ser definidas como 
despertar, evocar, ativar, estimular, 
manifestar, constelar fantasias emoções e 
sentimentos profundos. 

Em suma, os arquétipos são 
representações de um conteúdo 
inconsciente que passam para a dimensão 
da consciência e da percepção, compostos 
de imagens fixadas através dos tempos 
e depositadas no inconsciente coletivo, 
onde reagem e possuem funções eficazes. 
É o mesmo modelo emocional em 
indivíduos de diferentes culturas, épocas e 
lugares do mundo.

Arquétipo é a estrutura sem o conteúdo. É o que cada um pensa, 
por exemplo, sobre a figura de uma cadeira, de uma árvore, de um 

cachorro. O conteúdo é a imagem arquetípica. 

http://facebook.com/emporiabd
http://instagram.com/emporiabd
http://emporiabd.com.br


// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

9

Marcas devem assumir características que fortalecem seu significado 
e valor. Para que comuniquem de forma eficaz esses elementos, 
é necessário a familiarização com a linguagem dos arquétipos.           
No final do século passado, estudiosas e profissionais do marketing 
compreenderam a importância disso e estabeleceram uma forma de 
gerenciar marcas com o poder psicológico dos arquétipos.

C A P Í T U L O  2

Arquétipos & Branding
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

Compreender e trabalhar os 
significados arquetípicos de uma 
marca é o mesmo que encontrar sua 
alma e comunicá-la por meio de 
sentimentos e instintos universais 
para o ser humano.

1. O Herói e o Fora da Lei

No livro O herói e o fora-da-lei, que 
funciona como uma bússola construída 
por meio das teorias dos arquétipos 
propostas por Jung, as autoras Mark e 
Pearson partiram do pressuposto de que 
a psicologia arquetípica fornece uma 
compreensão dos significados intrínsecos 
de produtos e marcas, facilitando a criação 
de marcas duradouras, que transmitem ao 
consumidor seus significados profundos. 
Tal efeito decorre da comunicação 
que os arquétipos estabelecem com 
os instintos humanos, com a herança 
psíquica compartilhada e comum a todos 
os indivíduos, ao evocar uma verdade 
fundamental e de fácil identificação.
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas.

Margaret Mark & Carol Pearson 

Marcas que entendem e capturam 
o significado de seu arquétipo e o 

comunicam em mensagens sutis, podem 
dominar o mercado, prendendo a atenção 

do consumidor.
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// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

No passado em que a demanda 
ultrapassava a oferta de produtos, estes 
apresentavam diferenças físicas marcantes 
uns dos outros, assim as marcas poderiam 
ser construídas com base nestes fatores. 
Porém, com o passar do tempo, novos 
desafios surgiram, os produtos ficaram 
mais similares e as tecnologias de 
produção, que antes distinguiam uma 
marca de outra, passaram a ser imitadas 

ou reproduzidas por outras marcas, 
tornando as diferenças perceptíveis entre 
os produtos cada vez menores ou até 
inexistentes. Dessa maneira, as empresas 
ficaram diante de duas opções estratégicas 
para seguir: reduzir preços ou atribuir 
significados aos seus produtos, sendo esta 
última a escolha mais propícia.

Nesta causa, os arquétipos funcionam 
como determinantes emocionais que 
conectam a identidade emocional de 
uma marca com as aspirações humanas, 
satisfazendo seus desejos inconscientes. 
Além de humanizar as marcas, fornecem 
referência para a dimensão estética de 
uma marca, no tocante de sua identidade 
visual, tom-de-voz e de todos os outros 
pontos de contato.

2. Os arquétipos e a 
comunicação atual

http://facebook.com/emporiabd
http://instagram.com/emporiabd
http://emporiabd.com.br


13

// EBOOK: ARQUÉTIPOS DE MARCAS - Um breve guia sobre comunicação arquetípica para gestores de marcas

Assim, os 12 arquétipos fundamentais, 
que formavam a base da sociedade  
greco-romana, representados por seus           
44 deuses, formaram imagens específicas, 
que foram identificadas pelas autoras 
como expressões fundamentais nas 
marcas atuais. É importante salientar que 
os arquétipos não são apenas 12, existem 
métodos que se utilizam de 60, Jung 
apontou cerca de 80, mas os arquétipos 
são de quantidade infindável tanto quanto 
as relações humanas entre si, situações e 
objetos. Na sequência, apresentaremos os 
12 arquétipos fundamentais para gestão 
de marcas. 

3. Os 12 arquétipos
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Inocente
Quando o inocente se faz  presente e ativo em uma 

marca, ele desperta em seus consumidores a certeza 

e a tranquilidade, desperta em sua mensagem ideias 

positivas e esperançosas, utilizando de imagens 

simples e nostálgicas. •	O inocente em uma marca 

é otimista, preferindo ser sempre o mesmo e não 

gostando de mudanças.

O Inocente luta pelo bem de seus consumidores 

e busca oferecer o produto adequado, que 

compartilhe coisas boas, valores como 

simplicidade e respeito. Esse arquétipo acredita 

em consumidores leais, mantendo um laço 

com estes de comprometimento e amizade, 

cumprindo suas promessas e se baseando em 

valores perenes e duradouros.  

Não preciso de muito para ser feliz.

Definição

Aplicações
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Explorador
Quando o arquétipo do Explorador está presente 

no DNA da marca, seu propósito maior é o de 

construir uma jornada proporcionando experiências 

marcantes a seus consumidores. Marcas com esse 

arquétipo gostam de contar histórias e se abastecer 

de aventura em suas comunicações, assim como nas 

experiências que criam para seus clientes. 

Marcas com esse arquétipo elevam a sua coragem 

e ousadia para seus consumidores, evocando 

liberdade e curiosidade. Geralmente trata-se o 

explorador em marcas automotivas, mas essa 

sintonia também se aplica a brinquedos que 

encorajam crianças a pensar em coisas novas e 

testar possibilidades. 

Existe um mundo a ser descoberto.

Definição

Aplicações
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Sábio
Quando o sábio se faz ativo no DNA das marcas, 

um grande interesse em aprender por aprender 

é despertado em tudo que estas comunicam e 

fazem. O predomínio deste arquétipo no perfil da 

marca fortalece as relações de motivação, auto-

conhecimento e aprendizado constante, seja para 

seus consumidores, quanto colaboradores que 

fazem a marca acontecer. 

A assertividade nas informações e dados fazem 

parte do DNA das marcas com esse arquétipo. 

Marcas de produtos extremamente sistemáticas, 

dados lógicos e mensuráveis, demanda de 

informações, constroem o perfil dos produtos e 

serviços gerados por essas marcas.

O conhecimento liberta.

Definição

Aplicações
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Herói
O arquétipo do herói ativado no DNA em uma 

marca a fortalece em ações que promovam 

o desafio da conquista. Marcas com esse 

arquétipo sentem-se afrontadas pela injustiça e 

respondem de forma rápida e objetiva à crise ou 

oportunidades que possam surgir.

 Este arquétipo pode ser percebido 

frequentemente com produtos esportivos. Ele 

também pode ser utilizado para marcas ligadas 

a causas sociais, como ONGs ou instituições de 

amparo social. Marcas que lutam pela busca da 

influência no comportamento de um determinado 

consumidor e na construção de experiências, 

visando um maior bem estar da sociedade no 

longo prazo, traduzem o arquétipo do herói.

Um por todos, todos por um.

Definição

Aplicações
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Fora da lei
O arquétipo do fora da lei é conhecido também como 

revolucionário, ou no cinema, o anti-herói. Ele é fiel as 

contradições culturais e as mesmas relações impostas 

pela sociedade. Este arquétipo, quando ativado em 

uma marca, libera paixões reprimidas da sociedade 

quebrando paradigmas e dogmas. 

No mundo das marcas, este arquétipo trata 

de conflitos e tabus, muitas vezes não tocados 

na publicidade tradicional. O fora-da-lei 

possui valores discordantes e revolucionários, 

promovendo muitas vezes, a contra-cultura.         

A propaganda contraintuitiva apresenta muito 

desse arquétipo.   

Melhor ser pirata do que marinheiro.

Definição

Aplicações
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Mago
Quando o arquétipo do mago está 
ativo na identidade de uma marca, seu 
propósito maior é a transformação, gerando 
conhecimento aplicado. Marcas com esse 
arquétipo são engajadas nos processos de 
mudança, muito competentes na autoria de 
suas produções. 

Marcas com esse arquétipo buscam 
transformar vidas por meio do conhecimento 
e da informação. Escolas e Universidades 
passam em sua comunicação e em sua 
essência esse arquétipo, promovendo o 
empoderamento de seus consumidores por 
meio da informação. 

Transforme seus sonhos em realidade.

Definição

Aplicações
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Cara-comum
 A ativação do arquétipo do cara comum nas 
marcas, evoca simplicidade em seu discurso 
e na sua postura de comunicação. O objetivo 
dessas marcas é igualar seus consumidores 
em uma cultura que os aceite, tornando-os 
parte de um grupo ou sociedade.

Geralmente essas marcas não apreciam 
artificialismos, tendendo a valorizar o 
nivelamento entre seus consumidores, 
evocando valores regionais, familiares, como 
uma comunicação que traga o almoço de 
domingo em família. Comum é ser simples 
para esse arquétipo.

Somos os mesmos e vivemos.

Definição

Aplicações

http://facebook.com/emporiabd
http://instagram.com/emporiabd
http://emporiabd.com.br


21

Amante
Marcas ativadas pelo arquétipo do amante não se 

contentam com superficialidades, evocando um tipo 

mais profundo de conexão com seus consumidores 

e discurso. Uma relação mais original e pessoal com 

seus consumidores. Esse tipo de relacionamento com 

seu público exige um envolvimento conectivo com 

muito mais conhecimento, honestidade e paixão.

O arquétipo do amante aliado às marcas, trabalha 

com produtos que sejam exclusivos, raros e 

customizados, mas principalmente, que gerem 

experiências conectivas. Geralmente está ativo em 

marcas de cosméticos, jóias, moda, turismo e bebidas. 

Para que uma empresa seja capaz de alcançar 

este arquétipo, precisará oferecer experiências de 

compra, produtos de alta qualidade e envolvimento, 

personalizando-os ou mesmo tendo uma 

customização em seus serviços. 

Você é a razão da minha existência.

Definição

Aplicações

http://facebook.com/emporiabd
http://instagram.com/emporiabd
http://emporiabd.com.br


22

Bobo da corte
Quando o arquétipo do bobo da corte está ativado 

no DNA de uma marca, busca se divertir trazendo    

a espontaneidade e recuperação do espírito infantil 

de forma leve e lúdica em seus discursos. Marcas 

com o arquétipo do bobo da corte ajudam seus 

consumidores, pelos seus serviços oferecidos, a viver 

a vida desprendidamente, de forma espontânea e 

mesmo assim, intensa. 

Na personalidade da marca, esse arquétipo se 

solta completamente, demonstrando aos seus 

consumidores, uma postura desprendida, solta e 

natural. Geralmente marcas de bebida, canais de 

televisão e Youtubers utilizam desse arquétipo 

trazendo descontração e ironia para suas 

comunicações.  

Sorria, você está sendo filmado! 

Definição

Aplicações
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Prestativo
Marcas ativadas pelo arquétipo do prestativo são 

altruístas, possuem compaixão, são generosas 

e buscam ajudar e auxiliar seus clientes e 

consumidores. Geralmente essas marcas 

levantam as bandeiras de seus clientes e são 

muito representadas em marcas B2B, temendo a 

instabilidade e a dificuldade, tanto para sua marca, 

quanto para de seu cliente e parceiro. 

Suas principais ativações estão em atividades 

relacionadas a serviços B2B, assim como 

consultorias e assessorias. Para marcas com esse 

arquétipo, as inquietações dos consumidores/

clientes, também são suas preocupações. Os 

produtos e serviços oferecidos pelas marcas com 

esse arquétipo auxiliam os clientes a cumprirem seu 

papel de mercado e socialmente, otimizando ações 

e guiando projetos e necessidades. 

Em que posso ser útil?

Definição

Aplicações
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Criador
Quando o arquétipo do criador é ativado nas ações 

das marcas, geram em seus produtos ou nos seus 

usuários, o senso criativo e produtivo. As marcas 

desse arquétipo buscam elevar a auto-estima de 

seus consumidores ou colaboradores.

Marcas que se expressam não apenas de forma 
criativa, mas de forma produtiva podem ser 
identificadas por esse arquétipo. Marcas de 
decoração, moda, pintura, móveis, carros e 
brinquedos, proporcionam para seus usuários, 
ferramentas criativas e que geralmente tendem 
a prestar alguma assistência nas necessidades 
diárias. Marcas com o arquétipo do criador, 
passam um sentimento de pertença e 
construção a seus consumidores, evocando um 
status único a seus produtos e serviços. 

Se pode ser imaginado, pode ser realizado.

Definição

Aplicações
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Governante
O arquétipo do governante é ativado em marcas 

que estão no controle e em posição de liderança. 

Essas marcas não chegaram no topo por acaso, 

se apresentando como empresas extremamente 

responsáveis, pioneiras em seus segmentos e que 

possuem organização, confiabilidade e respeito 

seja pelos seus clientes ou até mesmo pelos seus 

concorrentes.   

Os produtos e serviços relacionados ao arquétipo 

do governante repassam aos seus consumidores o 

status de poder contido na marca, gerando prestígio 

e características de glória. Cartões de crédito, 

instituições financeiras, empresas de tecnologia, 

são exemplos, mas também, toda e qualquer marca 

que lidere seu setor, pode se tornar uma marca 

governante.

Tudo o que eu quero, eu conquisto.

Definição

Aplicações
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Em suma, os arquétipos não se esgotam 
e oferecem possibilidades infinitas 
de estruturar uma marca, oferecendo 
o potencial de evocar sentimentos 
profundos na mente do consumidor. Só 
precisam ser bem articulados e de acordo 
com a essência da marca.

Esperamos que tenha gostado de 
conhecer um pouco mais sobre um dos 
aspectos de funcionamento da mente 
humana. Se precisar da Empória pra 
alguma coisa, estamos à disposição.
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Uma boa pesquisa, depende muito 
de boas referências. Nossos estudos 
sobre os arquétipos se apoiam em 
livros como:

JUNG, Carl Gustav. O homem e seus 
símbolos. 2. ed. Rio de Janeiro, Nova 
Fronteira, 2008

JUNG, Carl Gustav. Os arquétipos e o 
inconsciente coletivo. 11. ed. Petrópolis, 
Vozes, 2014

FERNANDES, Ermelinda Ganem; FIALHO, 
Francisco Antonio Pereira. Tipologias 
e Arquétipos: a Psicologia profunda 
como base para uma hermenêutica. 
Florianópolis ; Insular, 2014

MARK, Margaret; PEARSON, Carol S. O 
Herói e o Fora da Lei: como construir 
marcas extraordinárias usando o poder 
dos arquétipos. São Paulo, Cultrix, 2001

VOGLER, Christopher. A jornada do 
Escritor: Estrutura mítica para escritores / 
Christopher Vogler; Ilustrado por Michele 
Montez; tradução Petê Rissati. - 3.ed. - São 
Paulo: Aleph, 2015

CALMON, Pedro. <https://oarquetipo.
wordpress.com/os-doze-arquetipos/> 
Acesso em: 27/02/2018.
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