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RESUMO

Os arquétipos junguianos, imagens impessoais € coletivas presentes no inconsciente coletivo e vivenciadas
repetidamente pela humanidade, auxiliam na compreensdao do consumidor contemporaneo. Essa teoria ¢
fundamental para projetos de design atuais, que exigem entendimento do comportamento humano. Esta pesquisa
adota uma abordagem exploratoria, qualitativa e descritiva, utilizando o método indutivo (GIL, 2022). Seu objetivo
principal € compreender a relagdo subjetiva do consumidor com produtos de moda, por meio dos conceitos de consumo
emocional e arquétipos. Realizou-se um levantamento bibliografico (GIL, 2022), fundamentado nas obras de Pearson
(2023) e Mark e Pearson (2003), que detalham os arquétipos e sua influéncia na decisdo de compra. Conforme Jung
(2014, p. 11) descreve, para Freud o inconsciente era um "espacgo de concentragao desses conteudos esquecidos e
recalcados, adquirindo um significado pratico gragas a eles". Assim, o autor via o inconsciente como o local de
expressao de vontades e desejos. Partindo deste conceito, Jung (2000, 1980) distingue dois tipos de inconsciente,
apresentado por Zacarias (2017, p. 74): o pessoal, que abrange lembrancgas perdidas e intimidades emocionais,
incluindo desejos infantis reprimidos; € o coletivo, que nunca tendo estado na consciéncia individual, ¢

desenvolvido por hereditariedade, contendo "os restos de vida dos antepassados”. Segundo Jung (2014, p. 51-52),
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arquétipos sdao imaginagcdoes com formas hereditarias definidas, porém sem conteudo preenchido, que
correspondem a instintos, fantasias e imagens no inconsciente coletivo, manifestando-se em mitos e narrativas.
Essas formas s6 se tornam conscientes ao adquirir contetido. Zacarias (2017) ressalta que os arquétipos surgem
independentes da vontade individual, requerendo condi¢des especificas — como questdes mundiais ou
acontecimentos importantes na vida — para virem a tona. Mark e Pearson (2003) propdem 12 arquétipos
fundamentais para o mercado de consumo, definindo as motivagdes, desejos e anseios dos individuos. Pearson
(2023) reanalisa a teoria com mais 12 arquétipos, destacando seu papel no desenvolvimento da psique. Todos os
arquétipos estdo presentes nos individuos, formando sua personalidade, porém um arquétipo se sobressai,
garantindo-lhe uma identidade (Pearson, 2023). Lipovetsky (2007) define o consumo emocional como a busca
por produtos que oferegcam experiéncias afetivas e bem-estar. Conforme o consumidor se distancia da ostentacao
e da preocupacdo com a imagem social, suas escolhas sdo predominantemente guiadas pelo significado
emocional. No periodo pds-pandemia, observa-se que os consumidores, embora mais preocupados com compras
conscientes e com a adequagdo de seus orgamentos a produtos essenciais, ndo cessaram o consumo. O consumir,
na sociedade contemporinea, auxilia a gerar relagdes interpessoais e individuais, pois os produtos com
significados na sociedade contribuem para o individuo criar um conceito sobre si e os outros a sua volta (Trindade;
Costa, 2021). O artigo aprofunda a compreensdo do mercado ao evidenciar a correlagdo entre arquétipos e
consumo emocional, visando orientar o desenvolvimento estratégico de produtos, oferecendo um novo olhar
conceitual para outras vertentes. Além disso, por sua origem na psicologia, o conceito ¢ valioso para areas que

atuam diretamente na analise do comportamento do consumidor.
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