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Resumo: Desenvolver estratégias publicitarias atrativas e com influéncia de consumo é um desafio na
contemporaneidade, considerando as inimeras opcOes de produtos oferecidos aos individuos. Diferentes
alternativas de comunicagdo podem ser encorajadoras na tomada de decisdo do consumidor. Os produtos
sdo constituidos de forma a extrapolarem o universo dos bens, participando ativamente na construgdo de
um imaginario de consumo. A presente pesquisa investiga a constru¢do de moods, sentimentos atribuidos
a situacdes diversas, projetados aos produtos a fim de se alcancar uma viséo holistica do consumidor. Para
isso, utiliza-se como escopo 0s arquétipos na publicidade, sob a perspectiva de Jung, visando solidez
estratégica na comunicagdo dos produtos e suas possiveis interpreta¢des simbolicas. A metodologia baseou-
se inicialmente em um questionario online quantitativo e, posteriormente, pretende-se aplicar uma
metodologia de neurociéncia para validacdo e captacdo da resposta inconsciente, através do teste de
associacdo implicita e eletrocefalografia. Como categorias associativas foram elencados 0s moods e
imagens constituidas por meio de caracteristicas e percepcdes de cada arquétipo, e sera feito um cruzamento
da percepcdo do participante sobre as respectivas caracteristicas e suas correlagdes com cores, considerando
a psicologia das cores de Farina. Como resultado pretende-se chegar aos moods arquetipicos com cores
associadas para aplicagdo em campanhas publicitarias e desenvolvimento de produtos cosméticos.
Palavras-chave: Moods publicitarios. Arquetipolologia. Imaginario do consumo.

Abstract: Developing attractive advertising strategies that influence consumption is a challenge today,
considering the numerous product options offered to individuals. Different communication alternatives can
be encouraging in the decision making of the consumer. The products are made in order to extrapolate the
universe of goods, actively participating in the construction of an imaginary consumption. The present
research investigates the construction of moods, feelings in different situations, projected to products in
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order to achieve a holistic view of the consumer. For this, the archetypes in advertising are used, from Jung's
perspective, aiming at strategic solidity in communication of products and their possible symbolic
interpretations. The methodology was initially based in a quantitative online questionnaire. Later on, we
intend to apply a neuroscience methodology for validation and capture of the unconscious response, through
the test of implicit association and electrocephalography. As associative categories, the moods and images
arose through characteristics and perceptions of each archetype, and it will be made a crossing of the
participant's perception about the respective characteristics and their correlations with colors, considering
Farina's color psychology. The intention is to reach archetypal moods with associated colors for application
in advertising campaigns and development of cosmetic products.

Key-words: Advertising Moods. Archetypology. Imaginary of consumption

INTRODUCAO

Conhecer o consumidor € um dos maiores desafios da comunicacao publicitaria. Diversos
métodos de pesquisa corroboram neste sentido, investigando comportamentos e gostos, com base
em fatores internos e externos de escolha. Sabe-se que a sociedade tem um papel importante nos
processos de decisdo de consumo e que, algumas construcdes por mais que tenhamos
caracteristicas individuais envolvidas, sdo moldadas por padrdes sociais provenientes do coletivo.

A psicologia tem papel fundamental no entendimento comportamental humano e vem
contribuindo com diversos estudos no que se refere a entender os dispositivos de disparo destas
escolhas. Nesta pesquisa, optou-se por abordar as praticas de consumo alicercadas pela teoria da
arguetipologia, proposta pelo psicanalista Jung e adaptada para uso na publicidade por Mark e
Person (2017). Embora a teoria dos arquétipos dé conta do entendimento comportamental de perfis
imaginarios universais, materializado por caracteristicas predominantes, a psicologia ndo
contempla anélises bioldgicas aplicadas nos processos de consumo.

Considerando que o ser humano deve ser investigado em sua completude, buscou-se
opcbes de ampliacdo de horizontes de pesquisa, encontrando na neurociéncia uma diferente
possibilidade investigativa, somada aos métodos tradicionais. Nesse sentido, a pesquisa abordara
a construgdo de uma metodologia com a finalidade de incorporar observacdes neurofisioldgicas,
psicoldgicas e comunicacionais, com o objetivo de tracar o perfil associativo dos consumidores,
considerando cores, arquétipos e representagdes imagéticas por meio de moods de consumo.

Este artigo tem como proposta principal apresentar um desenho metodoldgico misto, que
envolve pesquisas tradicionais quantitativas com técnicas de neurociéncia e uso de neurotestes,
focando nos estudos do consumo. Visa a criagdo de metodologia e, futuramente, aplicacdo da

técnica com a finalidade de utilizar seus achados como fonte de pesquisa e base de dados para
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decisdes mercadoldgicas mais assertivas, no sentido de vislumbrar decisdes comportamentais de
forma declarada e, também, processos incontrolaveis da ordem do inconsciente.

A construcdo da proposta investigativa foi realizada a partir de trés principais pontos:
pesquisa teorica, desenho do estudo e introducdo metodoldgica com técnicas de neurociéncia.
Iniciou-se a pesquisa tedrica com base em literatura sobre arquétipos, imaginario, consumo,
comunicagéo, psicologia das cores, moods, neurociéncia e metodologias de pesquisa. A partir da
escolha dos marcos tedricos, desenhou-se o estudo metodoldgico, envolvendo abordagem
quantitativa atraves de métodos tradicionais de pesquisa, com o uso de questionario eletrdnico. Na
sequéncia, com a intencdo de aumentar a robustez das etapas quantitativas, foram introduzidos
modelos neurocientificos nas etapas metodoldgicas, com aplicacdo do IAT (Teste de Associacdo

Implicita) e, posteriormente, pretende-se incorporar o uso do EEG (Eletroencefalografia).

1 - Os Arquetipicos e a construcdo do imaginario de consumo

O processo de decisdo de consumo € algo complexo que depende de diferentes variaveis.
As abordagens podem ser definidas desde formas mais tradicionais da area, como as que envolvem
o0 esquema de influéncias internas e externas (SOLOMON, 2011), como fatores sociais, estilo de
vida, cultura e fatores da personalidade, por exemplo, chegando a outras abordagens bioldgicas
mais complexas envolvendo a neurociéncia do consumo e suas interferéncias e as que sao regidas
pela psicologia arquetipoldgica como fator subjetivo das escolhas.

O ato de consumo exige esforco cognitivo por parte do consumidor e passa por um
esquema de “seducao” (LIPOVETSKY, 2009), angariando vinculos emocionais com o individuo
a fim de que se estabeleca relacionamento entre marcas e consumidores. Para isso, o individuo é
envolto por questBes ja enraizadas em sua cultura, que impulsionam suas escolhas de forma
involuntaria e até inconsciente, como algo presente em seu imaginario social de forma ritualizada
(LINDSTRON, 2009), transcendendo ao seu cotidiano como uma préatica de consumo.

O estudo dos arquetipos contribui neste sentido, uma vez que aborda questdes da ordem
do imaginario que estdo associadas com construgdes simbdlicas e representacfes humanas,
moldando comportamentos universais aplicaveis sob a perspectiva do imaginario do consumo.
Carl Gustav Jung, fundador da psicologia analitica, cunha o termo “arquétipos” nos estudos da

psicologia e sua teoria, com o passar do tempo, foi adaptada e utilizada na comunicagdo como uma
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forma de pensar sobre o comportamento do consumidor, contribuindo nas mais diferentes esferas
de anélise, sobretudo acerca do inconsciente coletivo.

Para Jung (2000), o ser humano possui trés niveis psiquicos compostos pela
"consciéncia”, que informa o aqui e o agora do individuo, pelo “inconsciente pessoal”, responsavel
pelas memorias experienciais e pelo “inconsciente coletivo” estando em uma camada mais
profunda, no qual todo ser humano nasce carregado de uma carga de imagens que guiam Seu
comportamento, perpassando pelos campos do instinto e racionalidade definido pelo autor como
“arquétipos”. “O conceito de arquétipo [...] deriva da observacao reiterada de que os mitos e 0s
contos da literatura universal encerram temas bem definidos que reaparecem sempre e por toda
parte” (JUNG, 2000, p. 352).

Portanto, um arquétipo é uma representacdo simbolica de algo que consideramos
condicdo universal e representativa de uma construcdo de imagens, formas, valores, crencas e
comportamentos definidos durante a constituicdo humana. Jung aponta que 0s arquétipos sao
imagens inconscientes dos proprios instintos e surgem da necessidade de “expressar aquilo que o
pensamento ndo consegue formular ou que é apenas adivinhado ou pressentido” (JUNG, 2000, p.
333) e este fator esta ligado diretamente com as praticas de consumo.

A partir das teorias de Jung (2000), Mark e Person (2017) construiram arquétipos
direcionados ao estudo das marcas. Na obra "Heroi e o Fora da Lei”, apresentam os 12 arquétipos
da publicidade e constroem uma linha de pensamento para que as marcas possam Se apropriar
desses elementos identitarios, no que se refere a construcdo comunicacional de mensagens
publicitarias. Estes “ativos fundamentais” no processo identitario, reforcam significados
imaginarios ja existentes na mente do consumidor facilitando o processo emocional e cognitivo
dos espagos de consumo. Os arquétipos no consumo carregam simbologia universal e sdo
representa¢des imaginarias de um todo, atribuindo forga as mensagens midiaticas. “Os arquétipos
fazem a intermediacdo entre os produtos e a motivacdo do consumidor porque oferecem uma
experiéncia intangivel do significado” (MARK, PERSON, 2017, p.31).

A abordagem arquetipica de Mark e Person (2017) apresenta um quadro metodolégico
sugerindo que todo consumidor tem uma dor a ser resolvida e constroi como alicerce tedrica uma
possivel promessa de “cura” para estas dores, por meio da satisfacdo das 4 necessidades humanas
bésicas, resolvidas pelo discurso publicitario das marcas. O quadro a seguir apresenta os 12

arquétipos de Jung sob a perspectiva das autoras:
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Tabelal: Arquétipos e Motivacao

Motivacdo Estabilidade e Pertenca e Prazer | Risco e Maestria Independénciae

Controle Satisfacdo

Arquétipos Criador Bobo da Corte Herdi Inocente

Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
Governante Amante Mago Sabio
Medo do Ruina financeira, Exilio, orfandade, Ineficacia, Cair na armadilha,
Consumidor doenca. caos, abandono, ser impoténcia, ser traido, vazio
incontrolavel esmagado desamparo
Ajudar o Sentir-se Seguro Ter amor/ Realizar-se Encontrar a
consumidor a: continuidade felicidade

Fonte: Mark e Person 2017, p. 31.
Cada um dos 12 arquétipos possui caracteristicas especificas voltadas a construcdo de
uma personalidade universal imaginaria. A figura 1 mostra as defini¢des dos 12 arquétipos e suas

caracteristicas e suas correlacfes associativas.

Figura 1: 12 Arquétipos

Sabio Cuidador

Explorador Criador

Compaixao

Criatividade

Inocente Descobrir Governador

Felicidade sua Prosperidade
identidade

Conectar-se
aos outros Pessoa

MERO Comum

Rebelde _ Amante

Heroi Bobo

Fonte: https://valeskabruzzi.com
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Este artigo apresenta os arquétipos como condi¢do de envolvimento com o consumidor,
no sentido de despertar uma experiéncia por meio de contato publicitario imagético, visando a
construcao do imaginario coletivo de consumo. Os arquétipos para as marcas criam uma espécie
de conexdo espiritual, trazendo fatores emocionais com o intuito de estabelecer lagos sociais e
relacionamento mais sélido com os consumidores, gerando, inclusive, a possibilidade de angariar
um “consumidor evangelizador” (JENKINS, 2013).

2 - Cores e Comunicacao

Um dos elementos principais dos andncios publicitarios é o uso da cor. A composi¢ao
cromatica auxilia no processo semiético e real¢a pontos importantes das mensagens. O estudo das
cores tem como base psicoldgica e trata das associacdes que o individuo faz quando exposto a
determinada variacdo cromatica. Sua abordagem € voltada ao comportamento a partir de impulsos
gerados no cérebro durante o estimulo, motivo pelo qual a neurociéncia é incorporada neste
contexto.

Partindo do pressuposto fisico-quimico, a cor inicialmente é uma “onda luminosa, um
raio de luz branca que atravessa nossos olhos” (FARINA, 1987, p.21) e vai ganhando sentido
quando chega no cérebro, que a decodifica e compreende as tonalidades estabelecendo parametros
cognitivos associativos. A fungao dos olhos ¢ ser um canal receptor sensorial do cérebro. “A visdo
ocorre quando fotorreceptores da retina capturam fotons e a retina e o cérebro realizam uma anélise
complexa desta informac¢do” (AMTHOR, 2017, p. 81).

O uso consciente da cor na comunicacdo visual é indispensavel para que a mensagem
gere associagdes correlatas as situacdes cotidianas, pois o ser humano tende a estabelecer conexdes
visuais por meio de impressdes que retratam realidades vividas, denominada experiéncia. Mesmo
que de forma inconsciente, as cores representam imaginarios coletivos (JUNG, 2020) sociais.
Simbolicamente estabelecemos conexdes que referenciam e conduzem a forma com que
enxergamos o0 mundo.

E notério, entdo, que as cores influenciam no comportamento humano e que podem ser
geradoras motivacionais nos processos de consumo. Contudo, o estudo das cores na comunicagao
geralmente esta associado as teorias psicolégicas, mas poder ser ampliada quando é inserida a

perspectiva da neurociéncia neste horizonte, pois “o mundo a sua volta, com suas cores nitidas,
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texturas, sons e aromas, ¢ uma ilusdo, um espetaculo criado pelo seu cérebro para voce”
(EAGLEMAN, 2017, p. 45).

Interessante observar que o cérebro tem a capacidade de prover a emocao a partir do
estimulo proveniente de canais sensoriais, como os olhos, por exemplo. Isso significa que ao ser
impactado por uma determinada cor, o cérebro vai decodificar este feixe luminoso, fazer a leitura
de seu significado em caréater de projecdo, relacionando sensagdes, e passa para uma camada mais
profunda cerebral estabelecendo associa¢fes, no qual aciona o processo de percepcao, dando
significado ao objeto visual, integrado, posteriormente, estabelecendo um vinculo racional
(LURIA, 1981).

As cores sdo associativas e simbdlicas, sendo capazes de carregar um conjunto de
significados na conducdo da compreenséo e visdo que o individuo tem do mundo a sua volta. As
cores nos permitem ter percepcdes de dia e noite, quente ou frio, alegria e tristeza, vida e morte,
novo e velho e assim por diante. O uso da luminosidade e contraste ddo sensacdes de profundidade,
tamanho, localizacdo espacial e distancia. Esta composicdo cromatica tem papel fundamental na
percepcao podendo ser criada para dar impressfes ndo reais, fungcdo muitas vezes utilizada pela
publicidade. De forma ampliada, as cores vdo além de um fenémeno Optico, carregam consigo
simbolismos importantes na construcdo de identificacdes.

Quando estas ondas chegam para decodificacdo cerebral, estimulam &reas distintas com
graus de excitacdo diferenciados, por isso 0 interesse nos estudos da neurociéncia em verificar o
comportamento do cérebro quando exposto ao estimulo cromatico. Isso permitiria uma associagdo
entre a cor e a area cerebral acionada, sendo uma avaliacdo do comportamento inconsciente e
involuntario do individuo.

Farina (1987) traz a associacao de cores aplicada na comunicacdo, dando significado a
cada uma delas, trazendo correlacbes materiais, afetivas e suas possiveis influéncias
comportamentais. Define este processo como “sensa¢des cromadticas”, cujo método de analise &
utilizado em diversos estudos da area, 0 que motivou a presente pesquisa a utiliza-lo de forma a

corroborar com os achados cientificos, juntamente com as testagens via modelos da neurociéncia.

3 - Neurociéncia do Consumo como metodologia de pesquisa

Muitas teorias da Psicologia Cognitiva ja relatam que emocdes auxiliam no processo de

fixacdo da informacdo e que para a aprendizagem € essencial que tenhamos motivacéo, bem como
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atencdo. E isso tudo faz com que o cérebro se modifique durante toda a nossa vida, auxiliando na
obtencdo de conhecimento, a chamada plasticidade cerebral. Também j& é sabido que para a
formacdo da memdria de forma efetiva cada nova memdria deve ser relacionada a um
conhecimento prévio (SALLA, 2012). Esse processo de aprendizagem faz com que nas tomadas

de decisOes tenhamos a participagdo do nosso inconsciente.

A neurociéncia estuda o sistema nervoso e a sua relacdo com a fisiologia do organismo,
abrangendo a construcéo entre o cérebro e 0 comportamento humano (VENTURA, 2010). Auxilia
a quantificar e compreender 0s processos cognitivos e o inconsciente. Um dos vieses que derivou
da neurociéncia foi 0 neuromarketing, que utiliza técnicas neurocientificas com a identificacdo das
reacOes de consumidores as campanhas de marketing e de propaganda, estudando o subconsciente
do consumidor, por meio do uso de equipamentos que realizam a andlise cerebral (VITORINO,
2015).

Entender o ser humano e, consequentemente, seu comportamento de consumo em
profundidade é possivel por meio de anélises emocionais e subconscientes, bem como de aspectos
racionais e lineares, permitindo a verificagdo da interagcdo de quatro pontos que interagem
frequentemente: cérebro-mente-sociedade-corpo. Para que possamos acessar como o0 cérebro e a
mente estdo relacionados com o subconsciente, técnicas de neuroimagem estdo sendo utilizadas

para tal finalidade. Entre elas podemos classificar (1) Ensaios Neurométricos:

Eletroencefalograma (EEG), Ressonancia Magnética (fMRI); (2) Ensaios Biométricos: Eye

Tracker, Facial Expression Recognition (FER), Skin Conductance, Frequéncia Cardiaca e

respiratoria, Eletrocardiografia; (3) Ensaios Psicométricos: Teste de Associacdo Implicita (TAI),

Escalas de intensidade, escalas de concordéncia, escala de emocdes etc (VITORINO, 2015). No
presente estudo serdo utilizados os ensaios neurometricos de EEG e o psicométrico TAI.

O EEG é muito utilizado nos estudos de neurociéncia por ser uma técnica acessivel e
facilmente transportada, trazendo uma vantagem em relacdo aos outros métodos neurométricos. O
seu principio consiste na medicao da atividade cerebral por meio da captacéo da atividade elétrica
por eletrodos dispostos na cabeca do individuo, formando uma rede de captacdo elétrica
(ALMEIDA; ARRUDA, 2014).
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Ja o TAIl ou IAT (Implicit Association Test) tem como principio a anélise da laténcia de
uma resposta, ou seja, o intervalo de tempo entre 0 momento do inicio do estimulo e o comeco de
uma reacdo associada ao estimulo dado. De forma geral, apresentamos um conceito e opcdes de
escolhas em que rapidamente o individuo deve fazer a associacdo, apertando uma tecla, por
exemplo, verificando uma atividade comportamental. E uma metodologia que ndo necessita da
intencionalidade do participante, mas sim mede atitudes ou crencas que os individuos ndo sdo
capazes de relatar (BARBARAS, 2018).

4 - A Construcao de moods de consumo: uma aplicacdo metodologica

O anglicismo mood, palavra de origem inglesa que significa “humor”, surgiu com a
necessidade de incorporar ao dialeto portugués um conjunto de sentimentos que se deseja exprimir
uma situacdo, um estado de espirito ou até mesmo um animo da pessoa em determinado momento,

sendo utilizado principalmente em sites de redes sociais.

Para aprofundar o significado de mood no contexto do estudo, é preciso compreender a
distin¢do entre o sentido original da palavra, “humor” e “emogdes”. As emogdes sdo respostas
afetivas fortes que costumam ter efeitos comportamentais visiveis, como alteragdes na expressao
facial, sudorese, aceleracdo dos batimentos cardiacos e sdo atos fundamentalmente comunicativos
e expressivos. Essas formas de expressdo fisioldgicas caracterizam emocdes como felicidade,
tristeza, surpresa, medo, nojo e/ou raiva, e podem ser medidas através de métodos de neurociéncia,
como o EEG, por exemplo. Os humores séo experiéncias fenomenoldgicas mais fracas, podendo
ndo ter efeitos comportamentais ou aspectos visiveis (HAMMERSLEY; REID, 2009, p. 216) e

podem ser mensurados através de medidas implicitas com o uso do IAT.

Sabe-se que o0 humor varia conforme o tempo podendo ser chamado de “humor transitorio”,
que flutua, mas também pode permanecer ao longo de um periodo de horas ou dias, passando a se
chamar “humor prolongado”, sendo este ultimo facilmente detectavel, medido por questionario, e
é comumente associado aos estudos de humor deprimido - quadros de depressdo. Avaliagdes de
humor prolongado utilizam, de alguma forma, informagdes médias da memoria episddica para
gerar o fendmeno de um estado relativamente estavel a partir do fluxo momentéaneo de sentimentos
subjacentes (EKKEKAKIS, 2013). “O humor transitdrio, sendo muito mais curto, ¢ inerentemente

variavel” (HAMMERSLEY, et al, 2014, p. 285).

144



ECO-REBEL

Neste sentido, podemos relacionar para este estudo o significado de mood ao humor
transitorio, causado por processos cognitivos, juntamente com os fisiol6gicos, relativamente breve
e sujeito a mudancas. Segundo Hammersley e Reid (2009), pedir aos individuos que avaliem,
classifiquem ou relatem seu humor faz com que se aproximem do seu estado de consciéncia,
podendo alteré-lo, preenchendo-o com a tarefa de avaliagdo de humor pertinente. Em outras
palavras, os individuos podem n&o estar cientes de seu humor transitério, a menos que sejam
questionados sobre isso. E neste sentido que a neurociéncia traz seu papel para o estudo, ao
contornar o Vviés da consciéncia, pois € capaz de medir a reacdo do sujeito a um estimulo no

momento em que ocorre, de forma inconsciente.

O priming afetivo, no portugués, “preparacdo” afetiva, estimulo ao qual se submete o
sujeito antes de medir seu desempenho em um teste ou tarefa - podendo ser imagem, som,
simbolos, objeto- , € uma das causas do humor transitério, e por isso serd usado como ferramenta
para as associacdes e validagcdes deste estudo. O priming afetivo é inconscientemente influenciado
por eventos e pensamentos anteriores, usando a memoria, que causam uma tendéncia em ser

orientado para cognic@es de significado emocional especifico (LEVITAN et al. 2008).
4.1 Priming afetivo: materiais de estimulo

Neste tdpico sera apresentada a constru¢do metodoldgica do questionario e a ideia dos
préximos passos da pesquisa. O questionario foi construido considerando trés principais etapas:
selecdo das imagens que representariam 0s moods de interesse, associagdes cromaticas e

correlacdo com os arquétipos de Jung.

Para o presente estudo, serdo consideradas para o priming afetivo, imagens, cores e
definicBes textuais, que serdo apresentadas desassociadas, isto €, imagens sem cor, a cor
propriamente dita, e a apresentacdo dos moods por representacdo textual. Buscou-se imagens em
bancos de imagens gratuitos que representassem, sob a Otica inconsciente do senso comum, 0s
moods selecionados para o estudo. Eles foram pensados dentro do contexto cosmetoldgico
considerando a capacidade que os produtos cosméticos possuem em transmitir determinados

sentimentos aos consumidores que oS procuram.
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Figura 2 — Imagens selecionadas para validagdo dos Moods de consumo

Fonte: Gett Images

Na sequéncia, resgatou-se a teoria das cores de Farina (2011), considerando o contexto da
psicologia das cores, inspiradas em proposta empirica mercadoldgica para propagandas de esmalte,
visando sua aplicabilidade no Grupo Boticario, objeto do estudo. As imagens e cores selecionadas

estdo representadas na figura 2 e tabela 2.
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Tabela 2 — AssociagBes cromaticas com em associagdes psicoldgicas

Rosa

Laranja

Amarelo

Vermelho

Verde

Azul

Cinza

Preto

Marrom

Significado-Psicologia das cores

Doce e delicado, chocante e kitsch.

A cor da recreagao e do budismo. Exdética e
penetrante — e no entanto subestimada.

A cor mais contraditéria. Otimismo e ciime. A cor da
recreacao, do entendimento e da traigcao.

A cor de todas as paixées — do amor ao 6dio. A cor
da felicidade e do perigo.

A cor da fertilidade, da esperancga e da burguesia. A
cor intermediaria.

Cor da simpatia, da harmonia e da fidelidade, apesar
de ser fria e distante. A cor feminina e das virtudes
intelectuais.

Cor do tédio, do antiquado e da crueldade.

A cor do poder, da violéncia e da morte. A cor
predileta dos designers e dos jovens. Cor da
negacao e da elegancia.

Cor do aconchego, do pequeno-burgués e da
burrice.

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base em Farina (1987)

Por Gltimo, selecionou-se os arquétipos de Jung resgatando as associa¢cdes comportamentais
a cada um deles. Este grafico resultou na retirada de caracteristicas principais que representassem

cada perfil arquetipico e que pudessem ser associadas posteriormente a demostragéo visual global

de um determinado mood, conforme correlacéo apresentada na tabela 3.
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Tabela 3 — Construgdo Associativa

M Arquétipo - L
O.Od quetipo Caracteristicas mapeadas
desejado base Jung

Relaxamento Inocente Caracteristicas arquetipicas: Seguranca, esperanga, fé, otimismo

Equilibrio Palavras correlacionadas: relaxamento, pureza, simplicidade, positividade, espontaneidade,
transparéncia

Poder Sabio Caracteristicas arquetipicas: Conhecimento, compreensdo, confianga, inteligéncia
Palavras correlacionadas: Poder

Liberdade Explorador Caracteristicas arquetipicas: Liberdade, aventura, descoberta, autonomia, desafio, curiosidade
Palavras correlacionadas: ambigdo, explorador

Ousadia Rebelde (fora da lei) Caracteristicas arquetipicas: Libertacdo, revolugdo, ousadia, personalidade, rebelde, inquieto
Palavras correlacionadas: inovador, disruptivo,

Liberdade Mago Caracteristicas arquetipicas: Poder, mudanca, resultados, transformac@o, mistério, ilusdo, ironia
Correlacionadas: liberdade, coragem, magico, motivador, inovagdo, disruptivo

Ousadia Heroi Caracteristicas arquetipicas: Superacdo, exceléncia, coragem, competéncia
Palavras correlacionadas: Desafiador, esforco, dedicacdo, ousadia

Sensualidade Sedutor (amante) Caracteristicas arquetipicas: Sensualidade intimidade, paix&o, comprometimento;

Paix@o Palavras correlacionadas: sedugdo, conexdo, intensidade, carnal, ousadia, romance
Alegria Brincalhdo (bobo Caracteristicas arquetipicas: Prazer, diversdo, espontaneidade, disposicéo

da corte) Palavras correlacionadas: alegria, despreocupagao, inquietude, euforia, positividade
Equilibrio Pessoa comum Caracteristicas arquetipicas: Pertencimento, comunidade, empatia, conexdo, democratico
Relaxamento (cara comum) Palavras correlacionadas: equilibrio, igualdade, simplicidade, relaxamento
Paix&o Prestativo Caracteristicas arquetipicas: Servico, ajuda, generosidade, compaixdo, protecdo

Palavras correlacionadas: cuidado, afeto, carinho, paixdo

Poder Governante Caracteristicas arquetipicas: Controle, competéncia, poder, respensabilidade, glamour
Palavras correlacionadas: lideranga, persuaséo, competente, seriedade, status

Ousadia Criativo Caracteristicas arquetipicas: Inovacdo, controle, criatividade, imaginagdo
Palavras correlacionadas: ousadia

Fonte: Elaborado pelas autoras

A proposta desta etapa consiste na validacdo, por meio dos participantes, dos moods e suas
respectivas significaces, com base em critérios estatisticos quantitativos, antes de passa-los para
a etapa seguinte que investiga fatores subjetivos. O interesse desta pesquisa é, posterior a validacéo
dos moods, comparar respostas conscientes (IAT) com as de ordem inconsciente e passivel de

mensurar emocdes (EEG).

5 - Consideracdes Finais

Ao transitar por aspectos da psicologia e da neurociéncia, a pesquisa utiliza premissas que
tém como foco o entendimento do comportamento humano. Enquanto a teoria dos arquétipos
dialoga sobre comportamento e perfis imaginarios universais, materializado por caracteristicas
predominantes, a neurociéncia contempla analises fisiologicas e inconscientes aplicadas nos

processos de consumo. Antes de se tornar consumidor, o ser humano é regido por suas emocoes,
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as quais se diferenciam do humor por apresentarem efeitos comportamentais visiveis. Neste
estudo, os moods sdo teoricamente associados ao humor transitorio, causado por processos
cognitivos, juntamente com os fisioldgicos, relativamente breve e sujeito a mudancas.

Assim como 0s arquétipos, 0s moods sdo conceitos que obedecem a uma ordem cultural
caracterizada por papéis sociais distintos. Estes conceitos se divergem em suas origens, sendo o
primeiro da psicologia e o segundo dos sites de redes sociais, mas ambos foram construidos por
um imaginario em comum. Sabe-se que a sociedade tem um papel importante nos processos de
decisdo de consumo e, que de algum modo, algumas construcdes por mais que tenham
caracteristicas individuais envolvidas, sdo moldadas por padrdes sociais provenientes do coletivo.

O excesso de publicidades na era digital submete o cérebro humano a um processo
constante de captacdo de informacdes, sendo estas coletadas de forma inconsciente. E neste
sentido, que a area de Neuromarketing ganha um papel fundamental na construcdo de técnicas
capazes de atrair a atencdo do consumidor frente a tantas op¢des do mercado. Assim, o
subconsciente do consumidor pode ser estudado aliando neurociéncia com o marketing e com a
psicologia, por meio do uso de equipamentos tecnoldgicos que realizam a analise cerebral
(VITORINO, 2015).

Este artigo propde um desenho metodoldgico misto, que envolve métodos tradicionais de
pesquisa quantitativa e técnicas ndo clinicas de neurociéncia. A pesquisa se encontra em fase de
estudos iniciais, desenho metodoldgico, com ajustes em cada etapa, para que ocorra no modelo
sequencial. Pretende-se, com a validacdo da metodologia, a criacdo de um banco de imagens
associados a moods com a finalidade de aplicacdo em outras pesquisas de consumo que envolvam
a influéncia do humor, moods, e cores. Além disso, com um olhar para o futuro, busca-se uma
maior compreensdo do comportamento do consumidor culminando em decisGes mercadoldgicas

mais assertivas no processo de recep¢do da comunicacao.
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