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Resumao:

A grande competitividade do mercado altamente empreendedor, e muitas
vezes globalizado de hoje faz com que a sobrevivéncia das organizacdes no
mercado comercial e empresarial condicione-se em grande medida a sua
capacidade de conquistar e fidelizar clientes. Tal fato vem salientar a
importancia do conhecimento de formas de abordagem que ao mesmo tempo
em que |lhe proporcione grande visibilidade diante do mercado consumidor e
estimulem o consumo de seus produtos. Para o efetivo alcance de tais
objetivos o administrador deve conhecer consumidor que almeja conquistar e
fidelizar. A delimitagdo do segmento de atuag&o e o conhecimento do perfil de
seus clientes reais e potenciais sdo determinantes no momento de adequar o
seu produto as necessidades deste publico, além de dar boas diretrizes de
como e onde podem ser estabelecidos canais de comunicacao, e fazer com
que estes clientes se identifiquem com a sua marca. A psicologia, por sua
vez, é uma disciplina determinante para compreensao do comportamento, da
personalidade, da motivacéo, entre outros aspectos, que inferem diretamente
na criagdo da identidade da marca, ajudando no reconhecimento das
caracteristicas do consumidor - arrojo, sensualidade, praticidade, entre outras
- e vincula-las ao produto, de forma que o cliente se reconhe¢a no momento
de consumi-lo. Nesse sentido, 0 presente artigo pretendeu, ainda que de
modo superficial dada a complexidade do tema, uma abordagem dos
conceitos de o inconsciente coletivo e arquétipos junguianos, a fim de
identificar possiveis pontos de convergéncia para a criacdo da identidade de
marca e de estratégia de marketing.
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{ INTRODUGAD

A analise pormenorizada do ator mais importante no cenario mercadolégico, o cliente, nos
possibilita uma aproximacdo maior de suas reais necessidades, assim como das
melhores formas de influencid-lo para que tenha uma boa imagem da marca, dos

produtos e da organizagao.

Diante da complexidade e diversidade da mente humana a investigacdo do
comportamento do consumidor torna-se uma tarefa ardua para aqueles que se propdem a
realizar este trabalho. Para tanto, pesquisas nas areas da psicologia, filosofia, neurologia,
entre outras, vém buscando este entendimento acerca do que se passa na mente do
homem e porque este reage de determinadas formas em resposta a certos estimulos,

desde os primérdios das civilizacdes.

Jung realizou estudos e formulou teorias acerca das origens raciais da personalidade,
seus fundamentos raciais e filogenéticos': inatos; inconscientes; e provavelmente
universais. E basicamente nestas teorias de Jung que se fundamentardo as ideias

expostas neste trabalho.

Desta forma pretende-se relacionar alguns aspectos relevantes sobre o uso de mitos e
arquétipos para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing voltada para o
atendimento e fidelizacdo do cliente e vislumbrar suas possiveis correlacbes com o0s

fatores que influenciam o comportamento de consumo do homem.

A primeira parte deste trabalho procurou esclarecer os conceitos de Inconsciente Coletivo
e Arquétipos, de fundamental importancia para o entendimento da aplicacdo da mitologia
na criacdo de estratégias de marketing. A secdo seguinte descreve o reconhecimento do
Marketing Emocional como ferramenta de persuasédo e de identificacdo do consumidor

com a marca.

A terceira parte do trabalho: A mitologia, o rito, as divindades e os heréis fala sobre a
funcdo socializadora e de transcendéncia do mito nas diversas culturas humanas. A

finalidade da abordagem desse assunto tem génese no poder de mobilizacdo, comogéao e

! Filogenia (ou filogénese) (grego: phylon = tribo, raca e genetikos = relativo & génese = origem) é o termo
comumente utilizado para hipoteses de relages evolutivas (ou seja, relacdes filogenéticas) de um grupo de
organismos, isto &, determinar as relagcdes ancestrais entre espécies conhecidas (as que vivem e as
extintas). Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Filogenia acesso 12/12/2009.



influéncia nos comportamentos, atitudes e crencas do homem que estas manifestacdes

apresentam.

Na quarta parte, O mito e as estratégias de marketing, sédo discutidas algumas formas de
uso da mitologia na criacdo de estratégias de marketing, a identificacdo da imagem do
usuario, o0 uso desta na criacdo da identidade de marca e suas associacbfes com

arquétipos femininos e masculinos e aplicagdes em campanhas de publicidade.

Por fim, a realizac&o deste estudo parte da premissa o conhecimento dos mecanismos de
funcionamento da mente e dos fatores a que influenciam em seu processo de decisdo no
momento de escolha de produtos e da compra é que vao determinar quem sai e qguem
permanece no mercado, pois ndo se pode atender a necessidade de alguém que nao se
conhece.

2 INCONSCIENTE COLETIVO E ARGUETIPOS

O estudo e as descobertas da pré-historia do homem e sua evolugdo levam a obter
pistas sobre 0s mistérios contidos em nosso inconsciente, nossas expectativas mais
intimas, medos obsessivos, reacfes espontaneanfim ao conhecer a humanidade, sua

historia e evolugédo, conhecemos o homem.

O psiquiatra suico Carl Gustav Jung (1875-1961), fundador da psicologia analitica,
estudou o homem de forma holistica, e por meio da analise de religides orientais,
alquimia, mitologias entre outros, e percebeu nestas formas de expressao, projecdes do

conteudo do inconsciente humano.

Para Jung a humanidade caminha em direcdo ao desenvolvimento completo. De nossos
ancestrais primatas até os homens primitivos, e posteriormente nos homens civilizados,
chegando futuramente a sua realizacdo plena, em cujos aspectos de sua personalidade

encontrar-se-a4o em harmoniosa combinacao.

Em Jung, a hereditariedade corresponde a uma ferramenta evolutiva que conserva de
geracdo em geracdo as caracteristicas de cada espécie, 0s instintos bioldgicos e

caracteristicas herdadas geneticamente. Desta forma, tem a funcdo da auto-preservacao



e evolucdo da espécie a partir das adaptacdes ao meio em que vive, transmitindo a
heranca de “experiéncias ancestrais” (HALL; LINDZEY, 1973).

Em outras palavras, o ser humano carrega em seu inconsciente aprendizados,

habilidades e caracteristicas de seus ancestrais que resultam na evolucdo da espécie.

Jung acreditava que todo homem em todo o mundo compartilha desta ‘memodria
evolutiva’, inata, herdada de seus ancestrais 0 que denominou de inconsciente coletivo.
Jung percebeu a existéncia de um inconsciente coletivo a partir de seus estudos e dos

mitos de diversas culturas, no mundo todo, as quais apresentavam similaridades entre si.

O inconsciente coletivo € composto de imagens primarias comuns a povos inteiros ou
periodos da historia, denominadas por Jung arquétipos. Os personagens mitolégicos,
divindades e herois sédo personificacdes destas imagens primitivas, os arquétipos: "[...]
Podemos, portanto, considerar qualquer mito ou rito como uma pista para o que pode ser

permanente ou universal na natureza humana" (CAMPBELL, 1992 p.372).

3 0 MARKETING EMOCIONAL

O apelo ao marketing emocional € uma tendéncia que vem se fortalecendo na medida em

gue avancam estes conhecimentos relativos ao funcionamento da mente humana.

Os beneficios ‘racionais’ como qualidade, eficiéncia, menores precos sado facilmente
copiados e superados pela concorréncia. Assim cada vez mais as diversas organizacdes

tém procurado atingir o 'coracdo’ de seus clientes por meio do Marketing Emocional.

A diferenciacdo por meio do marketing emocional e do uso de imagens arquetipicas pode
ser um caminho cada vez mais vantajoso: Vincular aos produtos atributos que despertem
no consumidor sentimentos que fazem parte de nosso inconsciente coletivo. Desta forma
vendendo, ndo um simples produto ou marca, mas sim liberdade, atitude, sensualidade,
forca, ousadia, entre outras caracteristicas abundantes em divindades e herois

mitologicos.

Por outro lado ha ainda a influéncia sem medida das crencas e valores infundidos na

mente por meio dos ritos e cerimonias desde o0s tempos imemoriais e que podem e



devem ser explorados na publicidade.

Estes arquétipos sdo carregados de grande carga emocional, uma vez que foram
gravados em nossas mentes antes mesmo de nosso hascimento o que faz também com

gue facilmente nos identifiquemos com eles.

Deste modo, o apelo ao marketing emocional apoiado no uso destas imagens

arquetipicas deve tornar a marca mais proxima do coracao do consumidor.

4 AMITOLOGIA, O RITO, AS DIVINDADES E OS HERQIS

O mito esta associado a atribuicdo de significados. Nem sempre se acredita na histéria,
de forma literal, que o mito transmite, no entanto o mito é sempre um meio para que as

pessoas compreendam o sentido de determinadas experiéncias. E uma forma de

transmissao de crencas e valores.

Joseph Campbell (1992) atribui aos rituais e mitos duas fun¢des basicas: A primeira esta
relacionada com o processo de socializacdo - o homem, e seu papel na sua sociedade,
familia, suas crencas e valores: busca do homem por prazer e amor; por poder e sucesso
e pela virtude moral, propésitos estes aos quais os homens dedicam a sua vida mundana,
por assim dizer. E interessante observar o fato de que ha uma estreita relacéo entre os
propdsitos do homem interpretados através do estudo das mitologias e as conhecidas

teorias motivacionais, por exemplo, a de Maslow.

A busca pelo prazer e amor corresponde ao impulso por satisfazer as necessidades
relacionadas de procriacdo e de perpetuacdo da espécie, de nutricdo, abrigo etc.
Enquanto o propdésito de poder e sucesso, nos quais o0 homem almeja, o enaltecimento

pessoal e ou tribal.

A busca por satisfazer estes dois primeiros propoésitos corresponde a satisfazer as
necessidades biolbégicas, primarias do homem e inatas, constituem os fundamentos

animais de suas experiéncias e reacoes.

A virtude moral refere-se ao senso de dever, adquirido através da educacdo, a

prevaléncia deve ser relacionada aos interesses coletivos que eram incutidos na mente de



cada individuo por meio dos ritos e mitos.

A segunda fungdo do mito é a de conduzir o individuo a uma transcendéncia, a libertacédo
destes propdsitos, caracteriza-se pelo propésito do prazer desinteressado e a perda de si

préprio, chega mais tarde para harmonizar os anteriores.

A relacao entre os motivos mitolégicos e o comportamento cotidiano do individuo comum
foram fortalecidos por estudos que revelaram a recorréncia de diversos motivos nos
guatro cantos do globo, fato que unifica a raca humana e exalta elementos inatos da

personalidade individual:

O estudo comparativo das mitologias do mundo nos compele a ver a historia
cultural da humanidade como uma unidade; pois achamos que temas como 0
roubo do fogo, o dilavio, a terra dos mortos, o nascidos de uma virgem e o heréi
ressuscitado estéo presentes no mundo todo - aparecem em toda parte sob novas
combinacdes e se repetem como os elementos de um caleidoscopio [...] Nao foi
encontrada ainda nenhuma sociedade humana na qual tais motivos mitolégicos
nado tenham sido repetidos em liturgias; interpretados por profetas, poetas,
tedlogos ou filésofos; representados na arte; exaltados em hinos e
experimentados com éxtase em vis@es vivificadoras (CAMPBELL, 1992 p. 105).

Ha uma indiscutivel influéncia exercida pelos mitos sobre a mente humana: “seus
simbolos (estejam eles na forma tangivel das imagens ou na forma abstrata das ideias)
tocam e liberam os mais profundos centros de motivacdo, comovendo tanto as pessoas

cultas quanto as incultas, comovendo rales e civilizagdes” (CAMPBELL, 1992 p. 107).

Isso acontece devido a intensidade com que estéo diluidos no inconsciente assim como
no consciente humano. Cada personagem, fase, situacédo de nossas vidas estdo imersas
em simbologias e associagfes, questionamentos e reflexfes inerentes a estas. Sendo
assim o mito € a personificagdo daquilo em que acreditamos por isso exerce tamanha

influéncia em nossos comportamentos e atitudes.

Exemplo disso é relatado por Campbell:

[...] a méascara em um festival festivo é venerada e vivenciada como uma
verdadeira apari¢cdo do ser mitico que ela representa [...] durante o tempo do ritual
do qual a mascara faz parte, aquele que a estiver usando é também identificado
com o deus. Ele ndo apenas representa o deus; ele é o deus (1992, p. 31).



O mesmo podemos verificar em cerimonias mais proximas de nos, a intensidade com a
qual as pessoas vivem tais experiéncias, no rito catolico, por exemplo, no qual a eucaristia

€ visto ndo como um simbolo do corpo de Cristo, mas sim como o proprio Cristo.

A mitologia trata de temas muito caros ao ser humano, desde a origem do universo; vida e
morte; a existéncia de um ser superior criador de tudo; o nascimento e a maternidade etc.
Nestes contextos deuses e herdis passam experimentam situacdes e sentimentos
humanos e tornam-se modelo de conduta. Neles sé&o projetados 0os comportamentos
ideais, a nobreza, a coragem, a lealdade, a pureza, mas também o ciume, a inveja, a ira...

Enfim, tudo o que somos e que gostariamos de ser.

5 0 MITO E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como definem Armstrong e Kotler (2007) criar valor para o cliente e construir
relacionamentos lucrativos com ele, constitui a esséncia do marketing atual. Por meio do
real entendimento das suas necessidades e desejos, definicdo do mercado alvo e
estabelecimento de uma estratégia cujos objetivos sdo conquistar, manter e cultivar
clientes alvo e, por conseguinte, uma maior participacdo de mercado, ou seja, lucros e

valor aos olhos do cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) as caracteristicas que afetam o comportamento do

consumidor sado:

o Fatores culturais - (cultura; subcultura e classe social) refere-se aos valores,
comportamentos e interesses de acordo com o grupo ao qual pertence, aquisicao
de valores bésicos, aprendizagem de comportamentos transmitidos pela familia e
outras instituicdes religiosas, politicas etc;

Valores compartilhados em virtude de experiéncias de vida similares como pode se
observar em pessoas da mesma regido geografica (estado, cidade, pais, bairro...),
mesma religido, mesma etnia; Divisbes da sociedade, baseada na renda,

ocupacao, nivel de instrucéo, riqueza entre outros.



o Fatores sociais - (grupos de referencia; familia; papéis e status) exercem
influéncia direta ou indireta na formacdo do comportamento do individuo, suas
atitudes pessoais e auto-imagem por meio de pressfes de adaptacao.

Lideres e formadores de opinido - pais; idolos da musica, cinema, televiséo,
esporte; lideres religiosos etc. - “Pessoas em um grupo de referencia que, devido a
habilidades, conhecimento, personalidade ou outras caracteristicas especiais,
exercem influencia social sobre os demais” (ARMSTRONG & KOTLER, 2007)
Estas pessoas fazem com que os demais considerem suas opinides, tém uma rede
de relacionamentos, por isso sao importantissimos agentes do marketing “boca a
boca” e ndao devem passar despercebidas aos olhos dos profissionais de
marketing.

o Fatores pessoais — idade e estagio no ciclo de vida; ocupacéo; situacao
financeira, estilo de vida, personalidade e auto imagem;

o Fatores psicolégicos — motivacdo; percepcdo; aprendizagem; crencas e
atitudes.

E importante levar em consideracéo estes aspéctos na criagdo do programa de
marketing, o que facilita no direcionamento ao mercado alvo, em consequencia
disso, da caracterizagcdo do produto focado nas necessidades e desejos deste
publico.

A criacdo de uma marca forte tem sido o caminho encontrado por muitos empresarios
frente as grandes ofertas de produtos de qualidade similar por parte da concorréncia.
Para tanto o direcionamento ao um publico alvo especifico é fundamental, a medida que
possibilita uma melhor identificagdo das caracteristicas especificas do cliente, de sua
identidade: a imagem do usuario favorece o direcionamento dos esforcos para atendé-los
de uma melhor forma e principalmente a criacdo da personalidade do produto.“A
publicidade transforma produtos em marcas mitologilizando-os - humanizando-os e
dando-lhes identidades precisas, personalidades e sensibilidades que refletem as nossas”
(RANDAZZO0, 1996 p. 19).

E fato conhecido dos profissionais de marketing que no momento de optar pela escolha
de determinado produto, diante de uma infinidade de opc¢des, um dos fatores que o

influenciara sera a imagem que este possui de si mesmo - a pessoa que considera ser e



gue gostaria de ser - desta forma o produto com o qual este se identificar melhor sera

considerado a melhor escolha.

A partir dai podemos concluir que identificar a imagem do usuario potencial do produto
deve favorecer o seu desenvolvimento, a criacdo da personalidade da marca e também o

desenvolvimento dos esfor¢cos de marketing adotados para potencializar as vendas.

Imagem do usuario € descrita por Randazzo como:

A Imagem do usuario é a descri¢do do tipo de pessoa que o anunciante deseja
retratar como usuaria dos seus produtos. A imagética do usuario € importante
porque pode ser usada para criar uma afinidade entre a marca e o consumidor.
Em outras palavras, o consumidor deve olhar para o anuncio e dizer a si mesmo
ou a sim mesma: "Aquela pessoa se parece um bocado comigo ou com a pessoa
que eu gostaria de ser.” “Talvez fosse melhor eu passar a usar aquela marca.” A
imagem do usuério criada pela publicidade pode ser um usuéario real ou uma
imagem de um usuario idealizado (mitologizado) (1996 p. 58).

A imagem real corresponde a faixa etéria do individuo identificado ao publico alvo a ser
atingido; seus valores e crencas; ao seu estilo de vida; seu papel em sua familia e em seu
grupo social, & sua ocupacédo, a imagem que tem de si proprio. O conjunto da imagem
real com a imagem ideal ou mitolégica do usuério deve transparecer na personalidade da
marca. "A personalidade de uma marca é a personificacdo de um produto: aquilo que um
produto seria se fosse uma pessoa” (RANDAZZO, 1996 p. 65).

O compromisso com o marketing, tomado da perspectiva de foco na satisfacdo das
necessidades do cliente, € o caminho para que organizacdo conquiste a confianca do
cliente, garantindo a progressiva preferéncia nos processos de escolha entre seu produto
e 0 da concorréncia. Por isso a empresa deve procurar consumidores que possuam

caracteristicas e necessidades em comum que seus recursos possibilitem satisfazer.

‘A empresa deve decidir sobre a proposigcdo de valor — sobre como criara valor
diferenciado para segmentos alvo e quais posi¢des ocupar nesses segmentos”
(ARMSTRONG; KOTLER, 2007 p. 180).

A reflex@o acerca dos arquétipos, em marketing, pode beneficiar no reconhecimento de

caracteristicas e necessidades de publicos especificos, assim como na forma de



abordagem, identificacéo e escolha dos canais de comunicacédo com este publico.

Randazzo (1996) dividiu os arquétipos em duas modalidades - femininos e masculinos
ambos divididos em dois grandes subgrupos:

Sedutora

Cozinheira T

T maga
jardineira
J dona-de-casa

sereia

DONZELA

* beleza
* seducao
* feitico

* perdicao

MAE
* calor
* alimentacio
*abrigo

* seguranca

mulher fatal <€— — ninfa

dona da hospedaria €¢—— —p enfermeira

< virgem
natureza mae s

N criada
natureza mae l Estrelinha de cinema

Professora (RANDAZZO, 1996, p. 108)

Figura 1 - Arquétipos femininos (mée / donzela). Fonte: Randazzo, 1996, p.108

Quando se fala de mae, por exemplo, uma série de associacfes ocorrem na mente,
sentimentos, lembrancas - o carinho, o amor, seguranca, protecdo, calor etc. Todo
homem nasceu de uma mae, todos tém em sua mente tais associacdes em virtude de
suas experiéncias (ou da auséncia destas) em relacdo a figura materna. Eis o que
representa o arquétipo da mée, existente em todas as mitologias, como a fonte de vida,

alimento, protecéo e por diversas vezes vinculada a imagem da terra.

Do mesmo modo em quando se utiliza destas associacdes entre a imagem do produto e o
arquétipo da mae, por exemplo, esperamos associar a este as qualidades esperadas de

boa mée, ou que esta mée possa se beneficiar de nosso produto para cumprir seu papel.

A imagem arquetipica da donzela corresponde a imagem da mulher bela e fragil, que
reflete pureza, castidade, maternidade e resignacéo. Seu lado oposto € o da sedutora,
mulher fatal, capaz de arruinar a vida de um homem, associadas as imagens mitolégicas

de sereias e ninfas.



cavaleiro
capitao de navio T

operdrio jogador de futebol

presidente

PAI

* ordem
* razao
* lei

* protecao/
provisdes

GUERREIRO

* indepéncia
* forca
* coragem

pugilista 4—— — homem de negécios

treinador €—— —— rabino

soldado l gladiador

general
policial

/ l diretor executivo

mentor (RANDAZZ0, 1996, p. 162)

Figura 2 - Arquétipos Masculinos (pai / guerreiro). Fonte: Randazzo, 1996, p.162.

O arquétipo do pai relaciona-se com ideias de sabedoria, ordem, dever, responsabilidade,
autoridade, protecdo. O segundo arquétipo corresponde ao instinto de competicao
masculino visualizado na imagem do Guerreiro, cujas caracteristicas principais sdo de um
lado a coragem, independéncia, heroismo, idealismo, por outro lado agressividade e a

obstinacgdao.

Contudo, atualmente, devido ao desenvolvimento nas &areas tecnolégicas e de
comunicacdo, hd uma fusdo dos papéis, homens assumem o cuidado dos filhos e
mulheres adentram o competitivo mercado de trabalho. Com o passar dos anos
alteracdes hormonais favorecem também o desenvolvimento de caracteristicas femininas
em homens e masculinas nas mulheres. Contudo as diferencas de género persistem, e
podem ser aproveitadas nas associacdes entre as caracteristicas dos produtos e seus

usuarios potenciais.

Campanhas publicitarias tém se beneficiado do uso de arquétipos, por exemplo, com
produtos como perfumes — donzela; produtos relacionados ao esporte — guerreiro;
produtos relacionados a casa e familia — méae; carros — pai e heréi entre outros."Esta
mitologia latente do produto vai além dos atributos fisicos/beneficios e uso do produto.
Esta mitologia abarca a totalidade das percepcdes, crencas experiéncias e sentimentos
associados com o produto” (RANDAZZO, 1996 p. 25).

Outro aspecto importante a considerar-se em relagdo a marca € o posicionamento: “O
posicionamento da marca € aquilo que os publicitarios querem que a marca represente no

mercado e na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996). As marcas podem ser



posicionadas na mente dos clientes com base em seus:

o Atributos: podem ser facilmente copiados pela concorréncia e os clientes

nao estao interessados exatamente neles, mas no que eles Ihes proporcionarao;

o Beneficios: segurancga, praticidade, desempenho, contudo outras marcas

também podem oferecer o mesmo;

o Crencas e valores: estes fatores quando relacionados as marcas incorporam
a ela forte carga emocional, faz com que o consumidor se identifigue com ela
(ARMSTRONG; KOTLER, 2007 p. 70).

Sendo as crencas e valores o foco do marketing emocional e das estratégias de
diferenciacéo as quais podem ser utilizados os conhecimentos de mitologia.

O posicionamento da marca deve ser continuamente comunicado ao consumidor, contudo
a fidelizacdo do cliente s6 acontecera se a experiéncia com marca for satisfatéria, o que
se efetiva por meio dos diversos canais de comunicacdo da empresa com o cliente.

Sendo assim, todos devem estar preparados.

“A marca é a promessa da empresa de fornecer consistentemente um conjunto especifico
de caracteristicas, beneficios, servigos e experiéncias aos compradores.” (ARMSTRONG;
KOTLER, 2007 p. 72).

7

A fidelizagdo do cliente € a chave do estabelecimento de uma marca ou produto, no
mercado consumidor, fazendo com que o cliente compre e feliz com a boa aquisi¢éo volte
a comprar. A constru¢cdo de relacionamentos duradouros com o cliente baseia-se no
diferencial em relagcdo a concorréncia e superacdo da expectativa apdés a compra. O
cliente ao adquirir um produto ou servi¢o, tem diante de si uma grande variedade de
ofertas, entdo ganhara aquele que oferecer algo diferente, além dos demais, "ndo basta

ser bom, tem que ser o melhor" Hiam (1999).

B CONSIDERAGOES FINAIS

O processo de decisdo do comprador inicia-se no reconhecimento de uma necessidade,



passa pela busca por informacdes e avaliacdo das alternativas, culminando na deciséo de
compra e consequente comportamento pds-compra, caracterizado pela satisfacdo ou

insatisfacdo em relacéo a sua aquisi¢cao.

A compreensao do consumidor em sua totalidade, suas necessidade basicas, motivagoes,
sua percepcdo e seu lugar na sociedade, sdo fundamentais para a criacdo de uma
estratégia de marketing que possa atingi-lo. A compreensdo do comportamento do

consumidor perpassa o entendimento do comportamento do ser humano.

A psicologia analitica de Jung oferece-nos uma visdo abrangente da mente humana. A
partir dela podemos vislumbrar nosso consciente e 0 mais interessante, Nosso
inconsciente. A descoberta de um inconsciente coletivo (em contraposicdo ao
inconsciente individual), inato e comum a todo ser humano, da-nos uma diretriz sobre

padrdes de comportamentos (arquétipos).

Estes padrdes de comportamento nos remetem aos N0sSsSO0s comportamentos instintivos,
instinto de guerrear pela sobrevivéncia, de rituais de acasalamento, perpetuacdo da
espécie, de proteger aqueles que fazem parte do grupo, a prole entre outros. Mas
também a tudo aquilo em que acreditamos, pois 0s mitos sédo veiculos de transmissédo dos
valores éticos e morais de uma cultura, faz referéncia e prepara o individuo para a
realizacdo de seu papel na sociedade, e para as experiéncias e aprendizados de cada
estagio de sua vida, tendo assim influéncia muitas vezes determinante nas motivacdes,

percepcdes, crencas e atitudes do individuo.

Assim, é possivel perceber as estreitas conexfes entre as diversas mitologias e o

comportamento de consumo do individuo.

Beneficiando-se destes conhecimentos € possivel aos administradores e profissionais do
marketing vender um algo mais. Assim ao comprar uma moto, por exemplo, o cliente
compra também a velocidade, a ousadia, a independéncia, assemelhando-se aos
guerreiros que lutavam sobre cavalos pra defender a mulher amada, seus territorios,

familias ou seus concidadaos.

Conhecendo estes arquétipos ricamente explicitados nas mitologias, é possivel criar
produtos e vincular a estes suas caracteristicas com o intuito de aproxima-los do

consumidor e deste modo posicionar melhor a marca em relagcdo aos concorrentes.
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