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Resumo
Com a grande diversidade de produtos oferecidos no mercado e seu constante aprimoramento

ao longo dos anos, e consequentemente, com as frequentes mudancas nos desejos e
necessidades dos consumidores diante da evolucdo dos produtos oferecidos, as empresas
enfrentam muitos desafios para conquistar um publico mais amplo. Para reter a atencdo de seus
usuarios, as empresas vém investindo cada vez mais em esforcos que ajudam a melhorar a
imagem da marca e de seus produtos, provocando nos profissionais de marketing
esclarecimentos dos estudos realizados por Jung sobre os arquétipos femininos. Esses estudos
possibilitam analisar a maneira como estes arquétipos podem ter uma grande influéncia na
intencdo de compra feminina, levando-as a comprar seus produtos. Além disso observam
também quais estratégias de diferenciacdo podem ser adotadas no desenvolvimento de suas
propagandas publicitarias. Por meio de pesquisa de cunho experimental, e a partir da aplicacdo
de um teste t e da analise de variancia (ANOVA), serdo estudadas propagandas de perfume
voltados ao publico feminino, existentes nas midias impressas, buscando analisar o grau de
influéncia que as marcas conseguem atingir ao utilizar a teoria dos Arquétipos femininos para
atrair e reter seu publico-alvo, aumentando sua influéncia na intencdo de compra e na decisao

final do consumidor.

Palavras-Chave: Consumidor, Influéncia, imagem da marca, Publicidade e Propaganda,
Arquétipos, Arquétipos femininos, intencdo de compra.
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1 Introdugéo

Com a forte competicdo que ha no mercado, é muito dificil gerar no cliente o interesse
pelos produtos de uma marca (KAMLOT; CALMON, 2017). Para que elas consigam
influenciar o comportamento de compra dos consumidores € necessario atribuir significados
aos produtos. Porém, como pontuado por Magalhdes e Nogueira Filho (2008), para se ter um
efeito influente nos consumidores sdo agregados diversos atributos, tanto fisicos, como técnicos
aos produtos.

Dentre os diversos atributos que sdo agregados ao produto, se faz presente 0 uso dos
Arquétipos de Jung. Com o objetivo de instigar nos consumidores a identificacdo com a imagem
da marca, os Arquétipos sdo empregados nas propagandas e nos anuncios publicitarios
(MOLARI, 2019). Além disso, a utilizacdo da estratégia dos Arquétipos para definir a imagem
da marca também é usada como ferramenta para definir e organizar como ocorrerd a
comunicagdo com o publico-alvo, transmitindo uma imagem com que simpatizem, além de
proporcionar uma diferenciacdo frente a seus concorrentes (PETRY; GUSATTI, 2018).

O elemento indispensavel para se fazer uma aproximacéo mais adequada com o publico-
alvo é a personalidade, pois o reconhecimento de aspectos tanto internos como externos dos
consumidores, que influenciam a intencdo e a decisdo de compra do mesmo, é fundamental
para a comunicacdo (MAGALHAES; NOGUEIRA FILHO, 2008). Devido a isto, é possivel
utilizar os arquétipos para vender todo e qualquer tipo de produto, dentre eles filmes, musicas
e outros mais (COUTO, 2004). Com isso, € possivel notar que as propagandas buscam persuadir
o0 consumidor, fazendo com que eles mudem de ideia quanto a um produto, e quanto mais direta,
original e acessivel, maior sera sua eficécia e eficiéncia na linguagem aplicada para influenciar
o consumo (MAGALHAES; NOGUEIRA FILHO, 2008) .

A partir desse entendimento, por meio de um experimento de cenérios, foi analisada a
forma como os arquétipos femininos, mais especificamente os Arquétipos de Grande Mae,
Donzela e Feiticeira, sdo aplicados nas propagandas, e como esta aplicacdo influencia no
comportamento e na intencdo de compra e de consumo das mulheres. H4 muitos fatores que
influenciam a intencdo de compra dos consumidores, como por exemplo, 0s arquétipos
fundamentados na teoria de Jung. Porém, ndo é possivel definir ainda a grandeza dessa
influéncia e se de fato ela € tdo determinante na intencéo e na deciséo de compra do consumidor.

A partir da necessidade de entender como ocorre tal influéncia e se é um fator determinante no
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processo de compra, surge a seguinte problematica a ser estudada: Como 0s Arquétipos
Femininos de Jung influenciam na intencdo de compra da consumidora? A pesquisa teve como
objetivo geral estudar os arquétipos de Jung e a forma como influenciam na intencdo de compra
da consumidora ao selecionar um produto dentre tantos que estdo a sua disposic¢do. A partir
deste objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: (1) Analisar e
relatar a forma como os arquétipos influenciam na escolha de um produto pela consumidora;
(2) Identificar quais os critérios que as pessoas adotam ao selecionar um produto; (3) Analisar
quais sdo os fatores mercadoldgicos estudados para se identificar e definir a imagem que a
empresa quer passar para suas clientes; (4) Relatar o grau do envolvimento dos arquétipos na
definicdo da imagem da marca; (5) Descrever o processo de selecdo de um produto pelo cliente

com base na imagem que quer transmitir de si para a sociedade.

2 Referencial Teorico
2.1 Os Arquétipos

O campo dos Arquétipos foi estudado com maior énfase pelo psicélogo Carl Gustav
Jung, onde foram aplicados estudos que englobam a relacao entre campos de assuntos religiosos,
mitoldgicos, e ainda com o campo dos sonhos no inconsciente coletivo (CARDOZO, 2013).
Frente a estas informacdes, Cardozo (2013) define Arquétipos como imagens permanentes que
estdo presente na psique humana, independente das nacdes ou civilizagbes a que pertencem, de
desde os tempos mais remotos. Ja Byington (2019) conceitua os arquétipos como a esséncia da
psique coletiva que abrange, ndo s caracteristicas inconscientes, como também conscientes
das imagens, diferente da teoria do inconsciente coletivo de Jung.

A partir dos meios de comunicacdo de massa, percebeu-se que mediante o uso dos
arquétipos para definir a imagem dos produtos, as marcas passaram a ter mais forca e a ser mais
reconhecida pelos consumidores, por permitir que houvesse maior identificacdo dos mesmos
com os produtos (SILVA; PETRY, 2003). Devido a imagem que transmitem, os arquétipos séo
usados no marketing e na comunicagdo para promoverem nos consumidores a satisfacdo de
seus desejos e necessidades, tanto de pertencimento, como de independéncia, e outros mais,
além de servir como forte fator motivacional no cotidiano das pessoas (KAMLOT; CALMON,

2017). Conclui-se que é por meio das imagens transmitidas pelos arquétipos nos meios de
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comunicacdo que conseguimos identificar personalidade dos consumidores e qual a sua

tendéncia comportamental no momento da compra.

2.2 Arquétipo da Grande Mae

Segundo Souza e Fialho (2016), o arquétipo da Grande mé&e se fundamenta na questado
da marca adotar uma imagem que remete ao fato da mulher ser aquela que zela, protege as
pessoas e que gera vidas. Na visdo dos autores, os consumidores que se identificam com o
arquétipo da Grande Mae tendem a apresentar uma personalidade afetiva para o lado materno,
sempre buscando cuidar das pessoas a sua volta para que se sintam bem amparados e acolhidos.
Para Souza Junior (2018), os tracos desse arquétipo sdo inerentes da Magna mater, no qual ela
é boa, calorosa, nutritiva e sua protecdo é feroz, e ainda é dela que todos vém e é a ela que todos
retornardo. Para Silva e Petry (2003) as imagens do arquétipo feminino da Grande Méae foram
idealizadas partir de concepcbes da deusa da fecundacdo, da gestacdo, da destruicdo e da
mudanga dos destinos da humanidade

Atualmente, a imagem transmitida pelo arquétipo da Grande Mae busca dividir e
conciliar suas tarefas, priorizado as mais importantes para ela, no qual umas dao preferéncia a
tarefas voltadas para casa, outras ddo prioridade ao investimento na carreira profissional e
outras que preferem trabalhos que possibilite a elas estar mais proxima da familia (SILVA,;
PETRY, 2003). Complementando ainda, de acordo com Ribeiro (2010), estas pessoas estao
sempre buscando manter uma harmonia com a natureza pelo fato de simbolizar a vida e a morte,
representando a Grande Mée boa e ma ao mesmo tempo. O maior desejo deste arquétipo €
conseguir conciliar as necessidades e desejos de uma pessoa que possui este perfil, com as

responsabilidades que carregam consigo, sempre visando ajudar e proteger o préximo.

2.3 Arquétipo da Donzela

De acordo com Bezerra et al. (2016) o arquétipo da Donzela nos remete a uma figura
feminina de uma mulher saudavel, muito atraente e bela que emana pureza, por onde quer que
passe, transmitindo uma sensacédo tdo mégica e boa que todos a sua volta acabam se encantando.
Pelo fato de apresentar uma imagem de inocéncia, pureza e beleza extraordinéria, acaba
fascinando e cativando os homens a sua volta (PEREIRA DE SOUZA, 2008). Para Correia

(2010), em grande parte das representacGes deste arquétipo, as Donzelas séo retratadas como
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um modelo padrdo de comportamento e esteredtipo definido pela sociedade para as meninas de
como transmitir sua feminilidade. Para Gama e Ventura (2017) além deste arquétipo ser
representado pela feminilidade, também é marcado por ingenuidade e por apresentar tracos da
infancia, sendo necessario ser guiado por uma pessoa gue Ihe proteja dos perigos do mundo.
Além disso tudo, acabam sendo o modelo que decide quais sdo as mulheres e meninas que sdo
suscetiveis a serem amadas ou desejadas algum dia de acordo com o ideal de felicidade criado
pela sociedade (CORREIA, 2010). Diante disto, entende-se que pessoas que se identificam com
este arquétipo se tornam, de certa maneira, vulneraveis aos julgamentos existentes na sociedade
referente ao ideal de comportamento, de fisionomia e de felicidade, pois pode se sentir excluida
caso ndo siga pelo menos um desses padrdes, sendo influenciadas com mais facilidade pelas

palavras dos outros.

2.4 Arquétipo da Feiticeira

De acordo com Ribeiro (2010) o arquétipo da Feiticeira é utilizado quando se pretende
transmitir uma imagem que remeta a juventude e a beleza do corpo feminino, exaltando sua
sensualidade, relacionando a sua imagem ao prazer e a maternidade. Além de exaltar a
sensualidade Silva (2019) cita que este arquétipo esta relacionado a uma figura feminina que é
muito inteligente e influente, e que busca acabar com os esteredtipos impostos pelas pessoas
relacionados a feminilidade da mulher, mostrando que sao livres e independentes para serem e
fazerem o que quiserem. Segundo Oliveira e Sobrinho (2015) o arquétipo da Feiticeira é um
dos mais usados e explorados no &mbito publicitério, e isso acontece porque todas as mulheres,
em algum momento de suas vidas, querem se sentir poderosas e super atraentes, transmitindo a
imagem de uma mulher fatal para as pessoas. Principalmente para os homens a sua volta, e por
isso 0s segredos e 0s encantos das mulheres sdo usados como recursos tipicos femininos por
este arquétipo para atingir o sexo oposto (MARTINS, 2006). Visto isso, percebe-se que as
mulheres que se identificam com este arquétipo buscam transmitir a imagem de uma mulher
dona de si, sensual e inteligente. Além disso possuem o dom de influenciar a opinido e as

escolhas dos outros como foi citado por Rocha (2014).
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2.5 A relacéo entre Influéncia e a Intencdo de compra do consumidor

Para Nunes et al.(2018), a intencdo de compra esta relacionada com o comportamento
dos consumidores a partir das informacGes que possuem sobre um produto, supondo a partir
disso que a obtencdo de informacdes cause uma influéncia direta na intencdo de compra do
consumidor. Na perspectiva de Mattei, Machado e Oliveira (2006), a partir do momento que o
consumidor determina quais sdo suas necessidades e analisa as informacdes disponiveis, ele
estipula quais sdo as marcas com a qual mais se identifica, determinando com quais produtos

estabelecera uma relacdo de intencdo de compra.

2.6 Hipoteses Propostas

A partir do referencial tedrico e considerando o planejamento dos experimentos com
cenarios distintos foram estabelecidas as hipdteses a respeito dos arquétipos:
H1: Para uma situacdo envolvendo o arquétipo da Donzela, a intencdo de compra de um
perfume real € maior que um perfume ficticio;
H2: Para uma situacao envolvendo o arquétipo da Donzela, a intencdo de uso de um perfume
real € maior que um perfume ficticio;
H3: Para uma situacdo envolvendo o arquétipo da Feiticeira, a intencdo de compra de um
perfume real é maior que um perfume ficticio;
H4: Para uma situacao envolvendo o arquétipo da Feiticeira, a intencdo de uso de um perfume
real € maior que um perfume ficticio;
H5: Para uma situacdo envolvendo o arquétipo da Grande Mae, a intencdo de compra de um
perfume real é maior que um perfume ficticio;
H6: Para uma situacdo envolvendo o arquétipo da Grande Mae, a intencdo de uso de um
perfume real € maior que um perfume ficticio.

Em relacdo a comparacdo entre os arquétipos e os perfumes empregados no experimento,
sdo estabelecidas as hipoteses
H7: Para uma situacdo envolvendo o perfume real, a intencdo de compra € diferente para cada
tipo de arquétipo;
H8: Para uma situacdo envolvendo o perfume real, a intencéo de uso é diferente para cada tipo
de arquétipo;
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H9: Para uma situacdo envolvendo o perfume ficticio, a intencdo de compra é diferente para
cada tipo de arquétipo;
H10: Para uma situacdo envolvendo o perfume ficticio, a intencédo de uso é diferente para cada

tipo de arquétipo.

3 METODO

Este artigo apresenta perspectiva quantitativa, com desenho experimental. O
experimento € um técnica de investigacdo com manipulacdo e controle de variaveis
independentes e com posterior analise do efeito nas variaveis dependentes (VERGARA, 2014).
A pesquisa experimental ou causal apresenta o potencial para demonstrar que uma mudanca
em uma variavel pode propiciar uma mudanca previsivel em outra variavel (MCDANIEL;
GATES, 2006). Isso representa o principio basico da causalidade, que estabelece relacao entre
uma modifica¢do ou causa, representada pela variavel independente, e o efeito provocado na
variavel dependente (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Um dos pontos fundamentais é a determinacdo do design do experimento que €
necessario para avaliar a relacdo de causalidade como fundamental para determinar o teste
estatistico a ser empregado e a partir dessa decisdo, é estabelecida a amostra minima
(MALHOTRA, 2019). O design do experimento considera marca de perfume (real e ficticia) e
arquétipo usado na propaganda (grande méae, princesa e feiticeira) é do tipo 2 x 3. Considerando
0s passos sugeridos por Malhotra (2019) e por Hernandez et al., (2014), foram criados 0s

seguintes cenarios que estdo no quadro 1, de acordo com manipulacdo da variavel independente.

Quadro 1: Tipos de Cenario

Cenario Marca de Perfume Arquétipo
Cenério 1 Marca Real Donzela
Cenério 2 Marca Ficticia Donzela
Cenério 3 Marca Real Feiticeira
Cenério 4 Marca Ficticia Feiticeira
Cenério 5 Marca Real Grande Mée
Cenério 6 Marca Ficticia Grande Mé&e

Fonte: criado pelos autores
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Cabe destacar que cada cenéario foi aleatoriamente apresentado a pessoas diferentes,
tendo como pergunta filtro qual era o género do respondente, ja que a coleta foi realizada via
plataforma Google forms. O passo seguinte consistiu na checagem de manipulacao realizada
com 12 mulheres de diferentes idades, que foram apresentadas as duas versdes de perfume
feminino. O objetivo da checagem de manipulagéo foi verificar se a percepgéo do respondente
a respeito do cenario criado bem como a respeito dos produtos envolvidos no cenéario. Com a

checagem de manipulacao realizada, foi realizada a coleta de dados para cada cenario planejado.

4 ANALISE E DISCUSSAO
4.1 Checagem da manipulacédo

A checagem da manipulacdo foi realizada no inicio do més de janeiro de 2021 e
abrangeu 12 respondentes do sexo feminino com idade entre 25 e 52 anos. Foi apresentado o
seguinte cendrio: “Vocé percebeu que esta na hora de comprar um perfume. Vocé fez como
sempre: buscou informacdes na internet, conversou com amigos e familiares a respeito e ficou
de olho quando passava por alguma loja. Sua ideia era conseguir comprar o produto que melhor
se adaptasse as suas necessidades, por um valor adequado. Depois de alguns dias vocé recebeu
a propaganda abaixo sobre um perfume”. Com o entendimento do cenério foi questionado sobre
a realidade dessa situacdo na percepcdo, em uma escala que variou de 1 (pouco real) até 7
(muito real), foi possivel perceber que 50% consideravam o cenario muito real e em

contrapartida, apenas 2 pessoas perceberam o cenario como pouco real.

4.2 Perfil dos Respondentes

Em um periodo que se estendeu durante 0 més de janeiro de 2021, foram coletadas 207
respostas, exclusivamente por declarantes do sexo feminino. Desse total, 50,2% correspondem
a pessoas que sdo solteiras enquanto as mulheres com uniéo estavel ou casadas respondem por
41,5%. Em termos de idade, as respondentes com maior frequéncia estdo entre 0s 18 e 34 anos
com 50,8%, e do total geral, 114 mulheres declararam n&o possuir filhos, e a faixa de renda
familiar com maior expressdo abrange os valores entre 5 e 10 Salarios-minimos mensais (33,8%
do total). As respondentes que possuem graduagdo superior em curso ou completa e pos-

graduacdo perfazem um total de 72,9%. Sobre o uso de perfume, 61 mulheres afirmaram que
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usam diariamente enquanto apenas 20 mulheres afirmaram que usam menos do que uma vez

por més.

As respondentes foram consultadas sobre as caracteristicas dos perfumes, com o uso de
escala de diferencial semantico, e para a interpretacéo dos resultados foi utilizada o célculo da
média, desvio padrdo, coeficiente de variacdo, mediana, quartis e intervalo interquartil como
pode ser observado na tabela 1. Como a maioria das caracteristicas analisadas apresentam
elevado coeficiente de variacdo (acima de 20%), é indicado o uso da mediana, pois divide a
amostra em duas partes iguais. Dentro os resultados mais expressivos estdo: Prazer ao usar o
perfume (Md=7,0); Escolha ruim seria um transtorno (Md= 6,0); Teria muito a perder se
escolhesse mal (Md=6,0) e Tenho certeza de fazer uma compra certa (Md=6,0). Por outro lado,
as alternativas com menor expressividade foram: E irritante fazer uma compra inadequada
(Md=2,0); Ao comprar um perfume tenho certeza da minha escolha (Md= 2,0), porém ambas

sdo consideradas como questdes reversas.

Tabela 1: Analise Estatistica da Escala de Diferencial Semantico

Desvio  Coeficiente de Intervalo
Caracteristica Média Padrdo Variagdo Mediana Interquartii Q1 Q2 Q3
Essencialidade 3,6 1,9 53,4 3,0 3,0 20 30 50
Utilidade 3,1 1,6 53,0 3,0 2,0 20 30 40
Necessidade 5,3 1,6 29,7 5,0 3,0 40 50 70
Prazer 5,9 1,5 255 7,0 2,0 50 70 70
Emocao 51 1,8 34,2 5,0 3,0 40 50 70
Diversdo 3,6 1,8 48,5 4,0 2,0 20 40 40
Congruéncia 3.2 2,0 60,3 3,0 3,0 20 30 50
Julgamento 4.4 1,6 37,3 4,0 2,0 40 40 6,0
Imagem 51 1,8 35,3 5,0 3,0 40 50 70
Irritacdo 2,6 18 70,7 2,0 3,0 1,0 20 40
Escolha 52 1,8 334 6,0 3,0 40 60 7,0
Risco 53 1,7 31,4 6,0 3,0 40 60 7,0
Certeza 2,7 1,9 70,4 2,0 3,0 10 20 40
Indeciséo 5,6 1,7 29,8 6,0 2,0 50 60 7,0
Duvida 5,0 2,0 39,2 5,0 4,0 30 50 70

Fonte: dados da pesquisa
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4.3 Anélise dos Dados
4.3.1 Analise referente ao arquétipo da Donzela

Esta primeira analise foi realizada levando-se em consideracdo as respondentes do
cenario 1 e do cenario 2. O Cenério 1, as 32 respondentes receberam uma comunicacdo visual
com apresentacdo de um perfume real que pode ser visualizado no lado esquerdo da figura.
Neste cenério, a média referente a intencdo de compra foi de 4,4375 com desvio padrdo de
2,1089 e a média de intencdo de uso foi de 2,3750 com desvio padrao de 1,1845. J& o Cenério
2, com 33 respondentes que avaliaram uma propaganda com um perfume ficticio (lado direito
da imagem 3), apresentou média de intencdo de compra de 4,0909 e desvio padrao de 1,8768 e
a média de intencdo de uso de 2,2727 e desvio padréo de 1,3055.

O primeiro ponto a ser observado é a avaliacdo da normalidade para cada uma das
amostras em relacdo a intencdo de compra e intencdo de uso. Como cada amostra € inferior a
50 casos € indicado o teste de Shapiro-Wilk e como o nivel de significancia em todas as
situaces foi inferior a 5%, a amostra ndo apresenta aderéncia a distribui¢do normal.

Para verificar se existe diferenca estatisticamente significante entre os dois cenérios, foi
realizado o teste t para duas médias independentes. O primeiro ponto analisado foi o teste de
Levene, que testa a hipOtese de que as variancias nos dois grupos sdo iguais e, portanto, a
diferenca entre as variancias é zero. Com essa premissa, € avaliada a significancia da diferenca
das médias entre a intencdo de compra do perfume real e a intencdo de compra do perfume
ficticio, cujo nivel de significancia para uma probabilidade bilateral permite afirmar que nédo
existe diferenca estatistica significante entre os dois cenarios. De maneira semelhante, a
intencdo de uso do produto segue 0s mesmos direcionamentos estatisticos que permitem afirmar

que a diferenca entre as médias observadas nédo é significante a nivel de 5%.
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Tabela 2: Teste t para duas médias independentes — Arquétipo Donzela

Teste de Levene t-test for Equality of Means
Sig. (2- Mean Std. Error 95% IC
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Intencdo  Equal
de variances 1,147 288 ,700 63 486 3465 ,4948 -,6422 11,3354
Compra  assumed
Equal
variances not ,699 61,666 ,487  ,3465 ,4957 -,6444 11,3376
assumed

Intencdo  Equal

de Uso variances ,100 752 ,330 63 742 1022 ,3095 -,5162 7207
assumed
Equal
variances not 331 62,728 742 1022 ;3090 -,5153 ,7198
assumed

Fonte: dados da pesquisa
Muito embora exista diferenca entre as médias observadas, as hipdteses 1 e 2 foram
rejeitadas, ndo podendo afirmar que as consumidoras possuem maior intencdo de comprar o

perfume real do que o perfume ficticio, sendo a mesma concluséo para a intengdo de uso

4.3.2 Analise referente ao arquétipo da Feiticeira

Esta analise, tal qual a anterior, levou em consideracao dois tipos de perfume sendo um
real e outro ficticio, a partir da comparacgdo do cenéario 3 e 4. O cenario 3, com o perfume real,
teve 30 respondentes cuja média de Intencdo de compra do perfume real foi de 4,8333 com
desvio padrdo de 1,7632, ao passo que a média de intencdo de uso foi de 1,933 com desvio
padrédo de 0,9071. Por outro lado, quando analisado o perfume ficticio no cenario 4, este
apresentou média de intencdo de compra de 4,3226 com 31 respondentes e desvio padréo de
1,8508 e média de inten¢do de uso de 2,5806 e desvio padréo de 1,3108.

Em seguida, foi avaliada a aderéncia da amostra a curva normal. Novamente empregado
o teste de Shapiro-Wilk onde somente a intencdo de compra do perfume real apresenta

aderéncia a distribuicdo normal. Embora as médias apresentadas entre 0s cenarios sdo
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matematicamente diferentes, € necessario avaliar se essa diferenca € estatisticamente
significante. Considerando que o resultado do teste de Levene, revela que a variancia entre os
grupos na intencdo de compra € igual, a avaliacdo da significancia do teste t confirmou que ndo
existe diferenca estatisticamente significante com «=0,05 em uma distribuicdo bicaudal,
portanto a H3 é rejeitada. Porém ao avaliar a intencdo de uso, o teste de Levene revelou que a
variancia entre os grupos € diferente, e isso quer dizer que a diferenca entre as variancias é
diferente de zero. Ao avaliar o valor do teste t e o nivel de significancia € possivel afirmar que
a diferenca entre as médias apresentadas é diferente entre 0s dois cenarios no quesito intencao

de uso. Neste caso a hipdtese H4 é aceita.

Tabela 3: Teste t para duas médias independentes — Arquétipo Feiticeira

Teste de Levene t-test for Equality of Means

Sig. (2- Mean Std. Error 95% IC
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Intencdo  Equal
de variances 076 784 1,103 59 275 5107 ,4631 -,4159 11,4374
Compra  assumed

Equal

variances not 1,104 58,986 ,274 ,5107 ,4627 -,4152 11,4367

assumed

Intencdo  Equal

de Uso variances 7,737 ,007 -2,236 59 ,029 -,6473 ,2895 -,0679
1,2260
assumed
Equal
variances not -2,249 53,490 ,029 -,6473 ,2878 -,0707
1,2245
assumed

Fonte: dados da pesquisa

4.3.3 Analise referente ao arquétipo da Grande Mée

A analise que tem por comparacao os cenarios envolvendo o arquétipo da Grande Mae,
revelou no cenario com o perfume real (31 respondentes) média de Intencdo de compra do de
3,7097 com desvio padréo de 1,9355, e a média de intencdo de uso foi de 2,5161 com desvio

padrdo de 1,2876. J& no cenério com o perfume ficticio, a média de intencdo de compra de
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3,1400 com 50 respondentes e desvio padrdo de 1,7958 e média de intencdo de uso de 3,0800

e desvio padrédo de 1,3826. O Teste de normalidade empregado foi Shapiro Wilk, cujos

resultados permitem inferir que as duas amostras ndo apresentam aderéncia a curva normal de

distribuicdo. No tocante da analise do teste de Levene em relagéo a intencéo de compra, revelou

que as variancias sdo iguais e o nivel de significancia releva que néo existe diferenca entre as

médias. Com isso, a hipotese H5 é rejeitada. Poréem, em relacdo a intencdo de uso, o teste de

Levene demonstra ndo haver diferenca significativa as variancias, porém ao nivel de 10% é

possivel afirmar que a diferenca entre as médias é significante estatisticamente, o que permite

afirmar que a hip6tese H6 é suportada. Os resultados s&o apresentados na tabela 4.

Tabela 4: Teste t para duas médias independentes — Arquétipo Grande Mae

Teste de Levene t-test for Equality of Means

Sig. (2- Mean Std. Error 95% IC
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Intencdo  Equal
de variances ,076 ,784 1,103 59 275 ,5107 ,4631 -,4159 1,4374
Compra  assumed
Equal
variances not 1,104 58,986 ,274 ,5107 4627 -,4152 1,4367
assumed
Intencdo  Equal
de Uso variances 7,737 ,007  -2,236 59 029  -,6473 ,2895 _1,2260 -,0679
assumed
Equal
variances not -2,249 53,490 ,029 -,6473 ,2878 ) -,0707
assumed 12245

Fonte: dados da pesquisa

4.3.4 Analise referente ao perfume real

Esta quarta analise tem como ponto em comum, o perfume real que foi apresentado em

cada propaganda, variando o arquétipo (Donzela, Feiticeira e Grande Mée). Foi realizada a
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ANOVA de um fator (One-Way), cujo teste de Levene apresentado na tabela 5 demonstra a
existéncia de igualdade de variancia.

Tabela 5: Teste de Levene — Perfume Real

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Intengdo de Compra ,691 2 90 ,504
Intengdo de Uso 2,839 2 90 ,064

Os resultados da ANOVA estdo disponiveis na tabela 6, e revelam que ndo existe
diferenca entre a intencdo de compra quando relacionados aos diferentes tipos de arquétipos

empregados nas propagandas. Portanto as hipdteses H7 e H8 sdo rejeitadas.

Tabela 6: ANOVA One-Way — Perfume Real

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Intencdo de Compra Between Groups 19,894 2 9,947 2,630 ,078
Within Groups 340,429 90 3,783
Total 360,323 92
Intencdo de Uso Between Groups 5,623 2 2811 2,161 121
Within Groups 117,109 90 1,301
Total 122,731 92

Fonte: dados da pesquisa

4.3.5 Analise referente ao perfume ficticio

Por fim, essa quinta analise tem como foco o perfume ficticio desenvolvido para este
experimento. Da mesma maneira que a analise anterior, foi realizada a ANOVA One-Way e 0

teste de Levene presente na tabela 7 mostra que as variancias entre as amostras sao iguais.

Tabela 7: Teste de Levene — Perfume Ficticio

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Intengdo de Compra ,102 2 111 ,903
Intencgdo de uso ,069 2 111 ,933

Fonte: dados da pesquisa
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Neste caso, o0s resultados do valor F apresentados na tabela 8 mostram que existe
diferenca tanto no quesito intencdo de compra quanto intencdo de uso, que permitem afirmar

que existe diferenca entre as médias. Portanto, sdo suportadas as Hipoteses H9 e H10.

Tabela 2: ANOVA One-Way — Perfume Ficticio

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Intencdo de Compra Between Groups 32,584 2 16,292 4,841 ,010
Within Groups 373,521 111 3,365
Total 406,105 113
Intencdo de Uso Between Groups 13,674 2 6,837 3,799 ,025
Within Groups 199,774 111 1,800
Total 213,447 113

Fonte: dados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para entender da melhor forma possivel como as imagens arquetipicas influenciam na
intencdo de compra feminina, se a influéncia de fato ocorre, e qual efeito causam nas
consumidoras, é preciso analisar o comportamento de compra feminino frente as propagandas
apresentadas. Estas usam o arquétipo como uma forma de aproximar a imagem do produto a
imagem que os consumidores tém de si e persuadi-los ao consumo (CARDOZO, 2013). Isso
ocorre porque o arquétipo reflete a imagem gue temos no nosso inconsciente coletivo sobre nds
mesmos e nossa personalidade. E quando consumimos um produto, como no caso da pesquisa,
de um perfume, a tendéncia é que as pessoas consumam aquele que mais se aproxima da

imagem que temos de nds mesmos e queremos transmitir para as pessoas do nosso circulo social.

As propagandas utilizaram as ferramentas arquetipicas para atribuir uma imagem a um
produto, para que fosse possivel obter um resultado mais efetivo do uso dos arquétipos nas
referidas, é necessario adequar a linguagem utilizada, e a mensagem que pretende transmitir ao
publico-alvo (FEICHAS, 2012; MAGALHAES; NOGUEIRA FILHO, 2008). O uso desta
ferramenta atrelada a outras acaba por, além de transmitir as consumidoras uma imagem
congruente com sua personalidade, apresentar atributos e vantagens extrinsecas e intrinsecas
que podem adquirir ao consumir um produto (MAGALHAES; NOGUEIRA FILHO, 2008).
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Com isso pode-se notar que hd uma influéncia direta das informacgdes que estdo disponiveis as
consumidoras sobre o comportamento e a intengdo de compra das mesmas (NUNES et al.,
2018). Ha sim, a presenca de uma influéncia dos arquetipos sobre o comportamento de compra
das consumidoras, porém dependendo da forma como é apresentada e vinculada a um produto
ou propaganda pode variar para mais ou para menos, podendo apresentar um alto ou baixo grau
de influéncia sobre a intencdo de compra e intengdo de uso. Os resultados vao depender muito
da aplicacdo dos arquétipos feitas pelos publicitarios, uma vez que o poder de influenciar o
comportamento dos consumidores esta na mao deles, tornando a propaganda mais direta, eficaz
e eficiente aos olhos da marca (CARDOZO, 2013; MAGALHAES; NOGUEIRA FILHO,
2008).

A principal contribuicdo desse estudo em termos gerenciais foi mostrar que a aplicagao
dos arquétipos nas imagens dos produtos e na propaganda podem influenciar a intencdo de
compra da consumidora de modo equitativo. Além disso é possivel notar que ha uma variacao
também equitativa da intencdo de compra e intensdo de uso de acordo com a utilizacdo do
Arquétipo da Grande Mae, Donzela e Feiticeira quando analisados os resultados obtidos em
relacdo ao perfume real. Analisando os resultados obtidos na experimentacdo foi possivel
verificar que o emprego dos arquétipos nos cenarios apresentados influenciou a intencdo de
consumo feminino. Porém essa influéncia ndo ocorreu de maneira significativamente diferente
entre a intencdo de consumo e intencdo de uso nos cenarios em que houve o emprego do
Arquétipo da Donzela e nos cenarios em que foi empregado o uso do Arquétipo da Grande Mae.
Ja nos cenarios em que houve o emprego do Arquétipo da Feiticeira, é possivel verificar que
houve uma diferenca mais significativa no que diz respeito a influéncia na intencdo de uso,
porém, no que diz respeito a influéncia na intencdo de consumo ndo foi possivel notar a
diferenca dela de modo téo significativo, comparando o cenario do perfume real com o do
perfume ficticio. As contribuicdes académicas obtidas com essa pesquisa estdo presentes na
andlise da relag&o entre o uso dos Arquétipos femininos e a intencdo de consumo e de uso dos
produtos atrelados a imagem presente nas propagandas de perfumes consumidos pelo pablico
feminino. O método adotado para o desenvolvimento da pesquisa abrange a experimentagéo de
determinadas situacGes em cenarios diferentes criados e controlados para o desenvolvimento

da pesquisa, além de se fazer presente a comparagdo com a teoria, no qual nota-se que a
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consumidora estabelecera esta relacao de intencdo de compra e uso com um produto a partir da
definicdo de quais sdo suas necessidades e desejos e ap0s analisar as informacgdes disponiveis,
filtrando as marcas com a qual mais se identifica (MATTEI;MACHADO; OLIVEIRA, 2006).
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