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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar como o imaginario coletivo e os arquétipos
contribuem para a constru¢do, o posicionamento e o fortalecimento de marcas, tendo como
estudo de caso a criagdo e a trajetoria da Agéncia Sagui, empresa de comunicagdo estratégica,
inteligéncia de dados e branding. A pesquisa parte de um referencial tedrico sobre imaginério,
consumo ¢ cultura midiatica, com base em autores como Jung, Durand, Morin, Wunenburger,
Mark e Pearson, entre outros, articulando esses aportes ao campo do branding arquetipico.
Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratorio-descritiva,
que combina revisdo bibliografica, analise documental e estudo de caso com abordagem
autoetnografica, incluindo analise de contetido de materiais institucionais e digitais da Sagui,
bem como entrevistas semiestruturadas com fundadores, equipe e clientes. A partir do
mapeamento simbolico da marca, identifica-se uma constelacdo arquetipica centrada nas
figuras do Mago e do Sébio como eixo estruturante da identidade da Sagui, que se manifesta
em sua linguagem visual, em seus produtos de monitoramento e inteligéncia e na forma como
a agéncia traduz dados em estratégias de comunicacgao para contextos sensiveis. Os resultados
indicam que o uso consciente de arquétipos, ancorado no imaginario dos publicos e nas
especificidades de cada contexto, contribui para diferenciar marcas em mercados saturados,
oferecer coeréncia narrativa as experiéncias de consumo e sustentar processos de tomada de
decisdo em comunicagdo. Conclui-se que o branding arquetipico, quando aplicado de modo
critico e situado, funciona simultaneamente como ferramenta metodologica de gestao
simbolica de marcas e como dispositivo de reflexdo sobre a pratica profissional em
publicidade e propaganda.

Palavras-chave: Imaginario. Consumo. Arquétipos. Branding arquetipico. Marcas. Agéncia
Sagui.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the collective imaginary and archetypes contribute to the
construction, positioning and strengthening of brands, using the creation and trajectory of
Agéncia Sagui — a strategic communication, data intelligence and branding company — as a
case study. The research is grounded in a theoretical framework on imaginary, consumption
and media culture, drawing on authors such as Jung, Durand, Morin, Wunenburger, Mark and
Pearson, among others, and articulating these contributions with the field of archetypal
branding. Methodologically, this is a qualitative, exploratory-descriptive study that combines
a literature review, documentary analysis and a single case study with an autoethnographic
approach, including content analysis of Sagui’s institutional and digital materials, as well as
semi-structured interviews with founders, team members and clients. The symbolic mapping
of the brand reveals an archetypal constellation centered on the Magician and the Sage as
structuring axes of Sagui’s identity, which become evident in its visual language, in its
monitoring and intelligence products and in the way the agency translates data into
communication strategies for sensitive contexts. The results indicate that the conscious use of
archetypes, anchored in audiences’ imaginary and in the specificities of each context, helps to
differentiate brands in saturated markets, provide narrative coherence to consumption
experiences and support communication decision-making processes. It is concluded that
archetypal branding, when applied critically and contextually, operates both as a
methodological tool for symbolic brand management and as a device for reflecting on
professional practice in advertising and communication.

Keywords: Imaginary. Consumption. Archetypes. Archetypal branding. Brands. Sagui
Agency.
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1. INTRODUCAO

Marcas, produtos e servigcos atravessam o cotidiano contemporaneo de maneira
intensa e difusa, ocupando ndo apenas prateleiras fisicas e ambientes digitais, mas também o
campo das experiéncias, memorias e relacdes sociais. Em uma sociedade marcada pela
abundancia de ofertas e pela hiperexposi¢cao midiatica, o consumo deixa de ser apenas um ato
utilitario para se tornar linguagem, forma de distingdo e constru¢ao de identidade
(Baudrillard, 2008).

Nesse cenario, as marcas passam a disputar ndo s6 espago de mercado, mas,
sobretudo, lugares no imaginario social, funcionando como referéncias de estilo de vida,
pertencimento e expressao de valores.

Autores como Costa (2008) e Perez (2016) destacam que a marca ndo pode ser
compreendida apenas como um elemento grafico ou um nome de identificagdo. Ao contrario,
ela configura-se como um sistema simbolico complexo, articulando dimensdes visuais,
verbais e culturais. Assim, mais do que logotipos, cores ou slogans, as marcas operam como
signos de consumo que condensam significados, crengas e expectativas, mediando relagdes

entre organizagdes e publicos em diferentes contextos sociais (Costa, 2008; Perez, 2016).

A marca comegou sendo uma coisa: um signo (Antiguidade). Depois foi um discurso
(Idade Média). A seguir, um sistema de memoria (economia industrial). Atualmente,
a marca ¢ um fendmeno complexo (economia da informagdo, cultura do servigo,
sociedade do conhecimento), (Costa, 2008. P. 90).

Em outras palavras, a gestdo de marcas, o branding, desloca-se do campo
estritamente visual para o campo simbolico, no qual identidade e posicionamento sao
construidos a partir de narrativas e representagdes compartilhadas.

Ao mesmo tempo, como apontam Morin (2002; 2018) e Durand (1997), as praticas
de comunicagdo e de consumo nao se reduzem a racionalidade instrumental: elas sao
atravessadas por imagens, mitos e simbolos que integram o imagindrio coletivo. O
imaginario, entendido como estrutura simbolico-cultural, organiza modos de ver, sentir e

interpretar o mundo, articulando dimensdes psiquicas, sociais e culturais.

Os movimentos de resisténcia dos valores do imaginario no meio cientifico e
racionalista findaram em uma reavaliagdo positiva do sonho, do onirico, das
alucinagdes e levaram a descoberta do inconsciente. Assim, de acordo com Durand
(1999), comprovou-se que o psiquismo humano ndo funcionava apenas pela
percepgdo imediata e por um encadeamento 16gico de ideias, mas também por um
inconsciente que, revelando as imagens irracionais do sonho, da neurose, da criagédo
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artistica e poética, apontavam para uma dimensdo complexa do ser humano
(Azevedo; Scofano, 2018, orgs. p. 28).

Nesse sentido, a escolha por determinadas marcas em detrimento de outras nao se
explica apenas por fatores como preco, qualidade ou conveniéncia, mas também pela
capacidade dessas marcas de ativar representagdes coletivas, mobilizar afetos e oferecer
histdrias nas quais os sujeitos se reconhecem.

E justamente nessa interse¢dio entre imaginario, comunicagio e consumo que a teoria
dos arquétipos, formulada por Carl Gustav Jung, torna-se relevante para o campo do
branding. Para o autor, a psique humana ¢ atravessada por estruturas simbolicas universais, os
arquétipos, que se manifestam em mitos, contos, imagens e figuras recorrentes ao longo da

histéria (Jung, 2011; 2016).

Os arquétipos sdo, assim, dotados de iniciativa propria e também de uma energia
especifica, que lhes ¢ peculiar. Podem, gracas a esses poderes, fornecer
interpreta¢des significativas (no seu estilo simbolico) e interferir em determinadas
situagdes com seus proprios impulsos e suas proprias formagdes de pensamento.
Neste particular, funcionam como complexos; vdo e vém a vontade e, muitas vezes,
dificultam ou modificam nossas intengdes conscientes de maneira bastante
perturbadora (Jung, 2016. P. 97-98).

Quando transposta para o universo das marcas por Margaret Mark e Carol Pearson
(2001), essa perspectiva permite compreender que organizagdes também podem assumir
“personagens” simbolicos, como o Her6i, o Sabio, o Cuidador ou o Mago, a fim de
comunicar, de forma mais profunda, sua proposta de valor, seus modos de agir e seus vinculos
afetivos com o publico.

A partir dessa chave de leitura, o branding arquetipico apresenta-se como uma
metodologia que busca alinhar identidade, posicionamento e comunicago a partir de matrizes
simbolicas reconheciveis. Em vez de se limitar a escolha de atributos isolados ou discursos
pontuais, essa abordagem propde que a marca seja concebida como um sistema coerente, no
qual a personalidade arquetipica orienta desde as decisdes estratégicas até as expressoes
visuais e narrativas (Mark; Pearson, 2003; Bedendo, 2024).

Dessa forma, compreender a fungdo arquetipica das marcas torna-se um caminho
promissor para analisar como elas criam conexdes emocionais € constroem relagdes de
confianga em um ambiente comunicacional saturado e competitivo.

A relevancia deste tema ¢ ao mesmo tempo teodrica, profissional e pessoal. Do ponto
de vista tedrico, o trabalho contribui para aproximar os estudos do imaginario e da psicologia

analitica das praticas de branding e comunicacdo, articulando autores como Jung (2011;
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2016), Durand (1997), Morin (2002; 2018), Costa (2008), Perez (2016) e Mark e Pearson
(2011). Do ponto de vista profissional, a pesquisa responde a uma demanda concreta de
mercado: em um contexto em que marcas disputam significados € ndo apenas fatias de
mercado (Bedendo, 2024), torna-se fundamental desenvolver metodologias de criacdo e
posicionamento que ultrapassem solucdes estéticas superficiais e se apoiem em estruturas

simbolicas consistentes.

Os arquétipos enobrecem a vida ao enfatizar seu significado. Por exemplo, uma
pessoa se sente atraida por outra sem vivenciar o significado, mas no momento em
que ambas se conectam a histéria de amor, o arquétipo do Amante ¢ evocado e o
mundo se enche de vida. Do mesmo modo, vocé€ pode se divertir numa viagem
cruzando o pais; mas se vocé faz essa viagem para encontrar seu pai desaparecido ha
muitos anos (ou para descobrir a alma de seu pais, para se autoconhecer ou em busca
de fortuna), o arquétipo do Peregrino ou Explorador ¢ ativado e a experiéncia se
torna plena de significado (Mark; Pearson, 2003. P. 35).

Por fim, h4d uma dimensao pessoal, vinculada a trajetéria da autora como designer e
estrategista de marcas e, simultaneamente, como estudante de Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Apo6s desenvolver mais de trezentas identidades
visuais e articular esse percurso pratico com o estudo de teorias da comunicagdo, do
imaginario e do consumo, a autora identificou nos arquétipos uma chave metodologica nao
apenas para organizar o processo de criagao visual, mas também para aprofundar a leitura dos
discursos, das narrativas e dos vinculos simbdlicos entre marcas e publicos, enriquecendo o

entendimento sobre como essas relagdes se constituem no contexto contemporaneo.

Nesse contexto, este Trabalho de Conclusao de Curso, intitulado “Fungdo arquetipica
como possibilidade de criagdo e posicionamento no mercado: estudo de caso da Agéncia
Sagui”, tem como tema geral “imaginario e consumo: arquétipo e sua aplicagdo pelas marcas”
e, como delimitacdo, a fun¢do arquetipica como possibilidade de criacdo e posicionamento de
uma agéncia de comunicagdo nacional, tomando como estudo de caso a Agéncia Sagui,
especializada em inteligéncia de comunicagdo, monitoramento digital e estratégia de marca. A
Sagui constitui um campo empirico relevante porque sua identidade foi construida, desde a
origem, a partir de uma constelacdo arquetipica especifica, centrada nos arquétipos do Sébio e
do Mago, o que permite observar, em um mesmo objeto, tanto a formulacdo conceitual quanto

a aplicacao pratica do branding arquetipico.

Dessa forma, a pesquisa busca responder a seguinte questdo norteadora: Como a

utilizacdo de representagdes coletivas pré-existentes, os arquétipos, contribui para a criacao de
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um branding arquetipico em torno de uma agéncia de comunicagdo, criando percepgdes e

conexdes emocionais no imaginario do publico a partir do seu posicionamento?

Para responder a essa questao, define-se como objetivo geral compreender como a
utilizagdo dos arquétipos no branding contribui para a constru¢do de uma identidade de marca
consistente e emocionalmente conectada com o publico, tomando como estudo de caso o
posicionamento da Agéncia Sagui.

De forma articulada, os objetivos especificos envolvem: estabelecer a relagdo entre a
teoria dos arquétipos na psicologia analitica de Jung (2011; 2016) e suas implicagdes no
campo do branding; demonstrar como a incorporagdo de arquétipos pode influenciar a
percepcdo do consumidor e fortalecer a identidade de marca; investigar metodologias e
ferramentas utilizadas no branding arquetipico; e, por fim, analisar a criagdo, o
posicionamento e a aplicacdo de arquétipos na Agéncia Sagui, observando como eles

colaboram para uma identidade visual e narrativa emocionalmente envolvente.

1.1 METODOLOGIA

No que diz respeito ao percurso metodoldgico, este trabalho configura-se como uma
pesquisa aplicada, de natureza qualitativa, com objetivos exploratérios e descritivos. Segundo
Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa aplicada busca responder a problemas concretos e, ao
mesmo tempo, produzir conhecimento relevante para a pratica profissional.

A abordagem qualitativa, por sua vez, mostra-se adequada para interpretar
significados, percepcdes e processos subjetivos envolvidos na construgdo simbolica de marcas
(Duarte; Barros, 2005). Quanto aos objetivos, a investigacdo ¢ exploratdria ao aproximar
conceitos de imaginario, arquétipos e branding em um campo ainda pouco sistematizado no
contexto brasileiro, e descritiva ao mapear e registrar os elementos simbolicos presentes na
identidade da Agéncia Sagui (Gil, 2019).

O método escolhido ¢ o estudo de caso Unico, conforme as orientagdes de Yin
(2015), uma vez que se busca compreender em profundidade um fenomeno contemporaneo, a
aplicacdo do branding arquetipico, situado em seu contexto real de atuacdo, a Agéncia Sagui.

Para isso, serdo utilizados como fontes de dados documentos institucionais da marca
(briefing, manual de identidade visual, materiais comerciais), peg¢as de comunicagao digital,

registros reflexivos da pesquisadora em forma de didrio de bordo, que acompanham o
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processo de criagdo da marca, e entrevistas semiestruturadas com o fundador, colaboradores e
clientes da agéncia.

A analise dos dados sera realizada por meio da anélise de contetido. Bardin (2011, p.
48) define essa técnica como “um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do, indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos”. E considerando trés dimensdes principais: identidade visual,
linguagem verbal e registros estratégicos, de modo a articular o plano simbolico (arquétipos e
imaginario) e o plano expressivo (design € comunicacao).

Além disso, a pesquisa adota uma perspectiva autoetnografica na abordagem do
estudo de caso, na medida em que a autora ocupa simultaneamente o lugar de pesquisadora e
de protagonista do processo de criagdo de marca. “Autoetnografia ¢ uma abordagem de
pesquisa e escrita que busca descrever e analisar sistematicamente a experiéncia pessoal, a
fim de compreender a experiéncia cultural” (Ellis; Adams; Bochner, 2011, p. 1, tradugdo
nossa)

A pesquisa incorpora entrevistas qualitativas como procedimento complementar de
coleta de dados, articuladas a perspectiva autoetnografica adotada neste estudo. Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, em profundidade, com trés atores diretamente
vinculados ao ecossistema da Agéncia Sagui (fundadores, colaboradores e clientes
estratégicos), no periodo entre 10/11/2025 e 20/11/2025, por meio de encontros on-line via
videoconferéncia, gravados em 4udio e posteriormente transcritos na integra. A estrutura dos
roteiros de entrevista e dos questiondrios utilizados encontra-se detalhada nos Apéndices A e
B, assim como as transcrigdes completas das conversas. J4 os termos de autorizacdo para
participacdo na pesquisa ¢ de cessdo de direitos autorais e de uso de imagem e voz estdao
reunidos no Anexo A - Termo de Autorizagdo e Cessdo de Direitos Autorais UCS para TCCs,
garantindo a observancia dos principios éticos na condug¢do do estudo.

Essa posicdo dupla, longe de ser um obstaculo, permite explicitar o percurso
metodoldgico construido na pratica profissional e confrontd-lo com o referencial teorico,
contribuindo para a sistematizagdo de um modo de fazer que integra design, imaginario e
branding arquetipico.

Por fim, a estrutura deste trabalho organiza-se da seguinte forma: apos esta

introducdo, o capitulo 2 apresenta o referencial tedrico sobre o imaginario como estrutura

' Do original: “Autoethnography is an approach to research and writing that seeks to describe and
systematically analyze personal experience in order to understand cultural experience.” (Ellis; Adams; Bochner,
2011, p.1)
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simbolico-cultural na comunicagdo e no consumo, destacando sua relagdo com os arquétipos e
com a producdo de sentido nas praticas midiaticas. O capitulo 3 aprofunda o debate sobre
marcas, branding e personalidade simbolica, discutindo o branding arquetipico como
estratégia de fortalecimento e diferenciacio de marcas e explorando instrumentos
metodoldgicos para aplicacdo e mensuragdo de arquétipos.

Em seguida, o capitulo 4 desenvolve o estudo de caso da Agéncia Sagui, articulando
contexto de surgimento, trajetéria dos fundadores, metodologia de trabalho e funcao
arquetipica dos arquétipos do Sébio e do Mago na criagdo e no posicionamento da agéncia,
com base na analise de conteudo, no diario de bordo e nas entrevistas realizadas. Por fim, nas
consideragdes finais, sdo retomados a questdo norteadora e os objetivos da pesquisa,
discutindo-se os principais resultados, as contribuigdes tedricas e praticas do estudo, as

limitagdes encontradas e as possibilidades de aprofundamento em pesquisas futuras.
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2. IMAGINARIO: ESTRUTURA SIMBOLICO-CULTURAL NA COMUNICACAO E
NO CONSUMO

O termo imaginario adquire especial relevancia quando analisado sob a oOtica da
comunicag¢do, pois remete ao conjunto de representagdes, simbolos e narrativas que circulam
socialmente e estruturam modos de perceber, interpretar e atribuir sentido ao mundo. No
campo comunicacional, o imaginario nao se limita a dimensao estética ou subjetiva, mas
constitui uma matriz de significacdo que organiza discursos midiaticos, orienta praticas de
consumo ¢ fundamenta estratégias de identidade simbolica (Morin, 2018; Durand, 1997;
Waunenburger, 2007).

A comunicacdo, em suas diferentes manifestacdes, publicidade, jornalismo,
entretenimento ou ambientes digitais, atua como mediadora privilegiada do imaginario,
atualizando simbolos ancestrais e transformando-os em conteudos culturalmente
reconheciveis (Maffesoli, 2014). Dessa maneira, o imaginario torna-se elemento central para
compreender como mensagens midiaticas ultrapassam o nivel informativo e alcancam
dimensdes afetivas, emocionais e arquetipicas, instaurando vinculos simbolicos entre marcas,
produtos e consumidores (Mark; Pearson, 2003).

Este livro, O Herdéi e o fora-da-lei (2003), mostra que a teoria arquetipica
proporciona uma metodologia solida e comprovada para estabelecer uma identidade de marca
memoravel e irresistivel, capaz de suportar o teste do tempo, cruzar fronteiras de culturas e
estilos de vida, além de se traduzir em sucesso duradouro.

O imaginario constitui-se como categoria central para compreender os processos de
comunicacdo € consumo na contemporaneidade. Enquanto conceito, esta presente em
diferentes tradigdes teoricas, articulando dimensdes psiquicas, culturais e sociais. Sua
relevancia consiste no fato de funcionar como mediador entre a subjetividade individual e os
valores coletivos, possibilitando a constru¢do de sentidos que atravessam tanto as praticas
sociais quanto as narrativas midiaticas.

Autores como Morin (2018), Durand (1997; 2012), Wunenburger (2007) e Maffesoli
(2014) convergem ao reconhecer que o imaginario, longe de ser mero adorno da
racionalidade, constitui um operador cultural essencial. Para além da representagdo, ele
participa da producdo de realidades coletivas, oferecendo base simbolica para a vida social e

para os sistemas de comunicagdo que a sustentam.
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Nesse contexto, analisar o imaginario aplicado ao consumo e as marcas significa
compreender a comunicacao como pratica produtora de sentidos, capaz de articular desejos

individuais e narrativas coletivas.

2.1 IMAGINARIO E A PRESENCA DOS ARQUETIPOS: DA PSICOLOGIA ANALITICA
A COMUNICACAO

O conceito de imaginario, embora atravessado por diferentes tradigdes tedricas,
revela-se como uma chave interpretativa essencial para compreender a comunicagido € o
consumo na contemporaneidade. Partindo da psicologia analitica de Jung (2011; 2016),
abordagem da psicologia profunda que compreende a psique como composta por dimensdes
conscientes e inconscientes, estruturadas pelo inconsciente coletivo e seus arquétipos, o
imagindrio se apresenta como um campo simbdlico organizado por imagens primordiais que
atravessam culturas e épocas. Nessa perspectiva, o objetivo central é o processo de
individuacao, entendido como a integracao simbolica entre persona, sombra, anima/animus e
o self, visando maior equilibrio psiquico (Jung, 2016; Sharp, 2021). Assim, os arquétipos
podem ser compreendidos como formas universais de representacdo e experiéncia, que atuam
como matrizes estruturantes do sentido, tanto no plano subjetivo quanto no cultural (Jung,

2011; 2016).

Assim, uma palavra ou uma imagem ¢ simbolica quando implica alguma coisa além do seu
significado manifesto e imediato. Esta palavra ou esta imagem tém um aspecto "inconsciente"
mais amplo, que nunca ¢ precisamente definido ou de todo explicado. E nem podemos ter
esperancas de defini-la ou explica-la. Quando a mente explora um simbolo, ¢ conduzida a
ideias que estdo fora do alcance da nossa razao (Jung, 2016. P. 19).
Assim, uma palavra ou uma imagem ¢ simbolica quando implica alguma coisa além
do seu significado manifesto e imediato. Esta palavra ou esta imagem tém um
aspecto "inconsciente" mais amplo, que nunca ¢ precisamente definido ou de todo
explicado. E nem podemos ter esperancas de defini-la ou explica-la. Quando a

mente explora um simbolo, ¢ conduzida a ideias que estdo fora do alcance da nossa
razdo (Jung, 2016. P. 19).

Tais formas simbolicas universais ndao apenas orientam experiéncias psiquicas
individuais, mas também encontram expressdo em narrativas culturais, mitos, marcas e
produtos de consumo. A obra O Heroi e o Fora-da-Lei (2003) evidencia justamente essa

transposicdo do arcabougo junguiano para o universo da publicidade e do marketing,
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mostrando como os arquétipos podem ser mobilizados estrategicamente para constituir a
“personalidade da marca”, criar vinculos afetivos e transmitir valores que configuram a “alma

da marca” (Mark; Pearson, 2003).

Por exemplo, algumas pessoas vivem constantemente sob a perspectiva do
Explorador (“ndo levante cercas & minha volta”) ou do Governante (“siga minhas
regras... ou rua”). Tais arquétipos podem ser vistos como o “modo default” desses
individuos, assim como um programa de correio eletronico ou um processador de
texto ¢ o “modo default” do nosso computador. As marcas que estdo associadas a
cada um desses arquétipos parecerdo perfeitas e confortaveis as pessoas que os
expressam; de um modo muito interessante, essas marcas emprestam significado as
suas vidas (Mark; Pearson. 2003. P. 45).

Autores como Edgar Morin (2018), Gilbert Durand (2012) e Jean-Jacques
Wunenburger (2007) ampliam esse entendimento, deslocando o foco da interioridade psiquica
para a dimensdo sociocultural do imaginario. Morin (2018) ressalta que o imaginario ndo ¢
um simples suplemento da razdo, mas um operador fundamental da vida social e cultural.
Nessa perspectiva, o imagindrio constitui uma das for¢as de coesdo da vida coletiva,
funcionando como rede simbolica que integra racionalidade e emogao na produgado de sentido.
Isso permite compreender a comunica¢do mididtica ndo apenas como informativa, mas como
instancia que alimenta sonhos, medos e desejos, moldando identidades e praticas de consumo.

Durand (2002), por sua vez, sistematiza uma antropologia do imaginario ao propor
que as imagens se organizam em regimes simbolicos. Para ele, o imagindrio € o trajeto pelo
qual toda tendéncia subjetiva vem se projetar e encontrar sua ressonancia num objeto do
mundo exterior (Durand, 2002). Ao diferenciar o regime diurno, ligado a luz, ao corte e ao
heroismo, e o regime noturno, vinculado ao acolhimento, a fusdo e a intimidade, Durand
(2012) evidencia que o consumo mobiliza universos simbolicos que ultrapassam o aspecto
utilitario, conectando-se a estruturas profundas de significacao.

Nesse sentido, campanhas publicitarias ancoradas no regime diurno tendem a
enfatizar conquista, superagao, desempenho e controle, produzindo narrativas herdicas em que
0 consumo se associa a ideia de vitéria e distingdo. J4 campanhas orientadas pelo regime
noturno privilegiam imagens de cuidado, aconchego, vinculos afetivos e pertencimento,
configurando o consumo como experiéncia de refiigio simbodlico e de partilha. Assim, a
publicidade opera como um dispositivo de atualizagdo dos regimes do imaginario,
organizando visual e narrativamente aquilo que as marcas prometem em termos de identidade,

protecdo ou transformacao.
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Para Wunenburger (2007), o imagindrio deve ser entendido como uma energia
criadora, capaz de organizar as experiéncias coletivas e de dar forma ao vivido cultural,
funcionando como base da vida simbolica. Para ele, o imaginario nao deve ser reduzido a
mera representagdo, mas compreendido como poténcia criativa fundamental para as industrias

culturais e midiaticas.

O estudo do imagindrio como mundo de representagdes complexas deve, pois,
fundar-se no sistema das imagens-textos, em sua dindmica criativa e sua riqueza
semantica, que tornam possivel uma interpretacdo indefinida, e, por fim, em sua
eficacia pratica e sua participagdo na vida individual e coletiva (Wunenburger, 2007.
P. 12).

Nesse ponto, sua visdo converge com a de Jung: os arquétipos permanecem como
matrizes simbolicas universais, mas se atualizam constantemente no consumo € na
publicidade, adquirindo novas roupagens e significados. Um arquétipo como o do Cuidador,
que sob a dtica de Jung (2011; 2016) ¢ associado a empatia, compaixdo e protecao, ¢
traduzido por Mark e Pearson (2003) como uma matriz simbdlica que pode ser mobilizada
estrategicamente pelas marcas para comunicar bem-estar, responsabilidade social e
compromisso com a coletividade, configurando-se como recurso central para a construcdo de
vinculos de confianga e afeto com os consumidores.

A convergéncia entre esses autores revela o imagindrio como uma verdadeira
estrutura simbolico-cultural. Em Jung (2011; 2016), ele nasce como heranga psiquica
universal; em Morin (2014), estabelece-se como rede de significados que sustenta a vida
social; em Durand (2012), organiza-se em regimes simbdlicos que estruturam mitos e
narrativas; ¢ em Wunenburger (2007), encontra lugar privilegiado na cultura de midia e
consumo. Ao articular essas contribui¢des, torna-se evidente que o consumo nao ¢ apenas um
campo econdmico, mas também um espago de constru¢ao simbdlica no qual os arquétipos
funcionam como mediadores entre a subjetividade individual e os valores coletivos. A
publicidade, nesse contexto, configura-se como um palco privilegiado da circulagdo do
imaginario e da producao de sentido, onde a alma da marca encontra formas de se manifestar
e dialogar com o inconsciente coletivo dos consumidores.

Na psicologia analitica de Jung (2011; 2016), o inconsciente coletivo ocupa lugar
central como instdncia que abriga padrdes universais da psiqué. Para ele, os arquétipos sdo
sistemas de disposi¢do que representam possibilidades de comportamento e de experiéncia,

herdados com a estrutura do cérebro humano. Diferente do inconsciente pessoal, formado por
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conteidos esquecidos ou reprimidos, o inconsciente coletivo ¢ anterior a experiéncia

individual e manifesta-se em imagens, simbolos e mitos que atravessam culturas e épocas.

O arquétipo ¢, na realidade, uma tendéncia instintiva, tdo marcada como o impulso
das aves para fazer seu ninho ou o das formigas para se organizarem em colonias. E
preciso que eu esclareca, aqui, a relagdo entre instinto e arquétipo. Chamamos
instinto aos impulsos fisioldgicos percebidos pelos sentidos. Mas, ao mesmo tempo,
estes instintos podem também manifestar-se como fantasias e revelar, muitas vezes,
a sua presenca apenas através de imagens simbolicas. S@o a estas manifestacdes que
chamo arquétipos. A sua origem ndo ¢ conhecida; e eles se repetem em qualquer
época ¢ em qualquer lugar do mundo - mesmo onde ndo ¢é possivel explicar a sua
transmissdo por descendéncia direta ou por "fecundagdes cruzadas" resultantes da
migragdo (Jung, 2016. P. 83).

Esses arquétipos ndo se apresentam de forma acabada, mas surgem em constante
atualizagdo, como matrizes de sentido que se configuram em sonhos, narrativas religiosas,
obras de arte e também em produtos culturais contemporaneos. Jung (2011; 2016) enfatiza
que “O arquétipo ¢ uma tendéncia para formar estas mesmas representagdes de um motivo —
representacdes que podem ter inimeras variacdes de detalhes — sem perder a sua
configuragdo original” (Jung, 2016. P. 83), sublinhando que sua forca esta em permitir que
diferentes culturas construam imagens semelhantes para dar sentido a existéncia.

Essa perspectiva encontra ressonancia na obra de Clarissa Pinkola Estés (2018), que,
ao articular a psicologia junguiana com narrativas miticas e contos tradicionais, demonstra
como 0s arquétipos permanecem Vvivos € atuantes na cultura contemporanea. Em Mulheres
que correm com os lobos, Estés (2018) evidencia que os mitos e historias ancestrais
funcionam como guias simbolicos, capazes de oferecer recursos de interpretagdo e de
fortalecimento identitario.

A autora argumenta que tais narrativas, ao recuperar arquétipos como o da Velha
Sabia, da Guerreira ou da Curandeira, reativam imagens profundas do inconsciente coletivo e
oferecem modelos de comportamento e de resiliéncia que continuam a dialogar com a
experiéncia humana atual. A Velha Sébia representa a ancestral que transmite orientagdo,
memoria e discernimento; a Guerreira simboliza coragem e determinagao diante de desafios e
injustigas; ja a Curandeira expressa a for¢a restauradora do cuidado e da transformacao
interior. Juntas, essas figuras arquetipicas ndo apenas preservam tradi¢des simbolicas, mas
funcionam como guias para enfrentar dilemas contemporaneos, articulando sabedoria, forga e
cura como recursos de identidade e sobrevivéncia.

Um dos aspectos mais relevantes de sua analise ¢ a demonstracdo de que esses

contos estao presentes em diferentes culturas ao redor do mundo, muitas vezes com enredos e
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personagens semelhantes, ainda que adaptados as especificidades histdricas e sociais de cada
povo. Estés (2018) mostra que historias narradas originalmente na oralidade, que sdo
transmitidas de geragdo em geragdo, encontram paralelos surpreendentes em registros
literarios formais, confirmando que se trata de narrativas arquetipicas que ultrapassam
fronteiras geograficas e temporais.

A figura da “velha que guia pelo bosque” (Estes, 2018, P. 89) insere-se no campo
arquetipico da Velha Sabia, recorrente em mitologias e contos tradicionais de diferentes
culturas, e representa o papel da ancid como guardia de saberes e condutora de processos de
iniciacdo. O bosque, enquanto espago simbolico do desconhecido e da transi¢ao, configura-se
como metafora do inconsciente e da travessia existencial, sendo a velha guia a mediadora
entre o cotidiano e a dimensao mitica.

Em narrativas como as variagdes da Baba Yaga eslava ou nos contos europeus em
que a ancid oferece conselhos, objetos mégicos ou enigmas, observa-se que, embora cenarios
e personagens secundarios variem, a estrutura central permanece: a velha funciona como
mentora que orienta o herdi ou a heroina a superar provas, ativando recursos internos e
promovendo transformagdo. Dessa forma, a imagem da velha guia pelo bosque confirma a
tese junguiana de que os arquétipos sao formas universais herdadas, atualizadas de acordo
com as especificidades culturais, mas sempre ligadas a processos de sabedoria, iniciagdo e

amadurecimento simbodlico.

Historias como "A Mulher-esqueleto” revelam o poder mistico do relacionamento e
como o sentimento entorpecido pode voltar a vida e a ser um amor profundo. Os
dons da Velha Mde Morte podem ser encontrados na personagem de Baba Yaga,
velha megera selvagem. A bonequinha que mostra o caminho quando tudo parece
perdido faz voltar a tona uma das artes femininas instintivas perdidas em "Vasalisa, a
sabida". Histérias como "La Loba", a mulher dos ossos no deserto, falam da fungao
transformadora da psique. "A donzela sem maos" recupera os estagios perdidos dos
antigos ritos de iniciacdo das mulheres selvagens de tempos antigos, fornecendo,
assim, orientagdes duradouras e atemporais para todos os anos de vida da mulher
(Estés, 2018. P. 34).

Na passagem para a comunicagdo ¢ o consumo, Mark e Pearson (2003) traduzem
esse repertorio simbodlico para o universo das marcas. Ao associar uma marca a um arquétipo,
cria-se uma narrativa consistente que sustenta sua identidade simbodlica e a sua personalidade
de marca. Essa apropriagcdo confere as empresas a capacidade de despertar no consumidor um
reconhecimento imediato, quase intuitivo, pois toca dimensdes profundas do imaginario
coletivo. E nesse ponto que o arquétipo se converte na alma da marca, sustentando vinculos

emocionais que ultrapassam atributos funcionais.
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Essa centralidade do imaginario evidencia que, embora o discurso racional da
publicidade e do consumo frequentemente se apoie em dados objetivos, como qualidade,
preco ou funcionalidade, ndo sdo esses elementos que movem efetivamente as escolhas
humanas. O ser humano ¢, antes de tudo, um ser simbolico e emocional. Emocdes constituem
a base dos vinculos sociais, da memoria afetiva e, consequentemente, do consumo. E
justamente nesse ponto que se pode compreender a poténcia do imagindrio como forga
estruturante das relagdes entre marcas ¢ consumidores.

Kevin Roberts (2005), em Lovemarks: o futuro além das marcas, aprofunda esse
raciocinio ao afirmar que as pessoas nao pensam em termos de numeros, pensam em termos
de emogdes. Para o autor, a razdo pode até iniciar um processo de decisdo, mas o que o
sustenta e fideliza ¢ a capacidade de uma marca tocar o consumidor em um nivel afetivo
profundo. Roberts (2005) introduz o conceito de lovemarks, propondo que as marcas que
realmente conquistam lealdade ndo se restringem a oferecer beneficios racionais, mas
conseguem despertar amor, respeito e desejo.

Essa teoria dialoga com a ideia de que os arquétipos funcionam como mediadores
simbolicos: quando uma marca mobiliza arquétipos universais, ela ndo apenas comunica
atributos, mas evoca significados carregados de emog¢d@o e memoria coletiva. Nesse sentido,
lovemarks sao marcas que vao além da satisfagdo utilitaria; elas produzem experiéncias que
conectam consumidores ao seu imaginario, criando lagos que escapam da logica estritamente
racional.

Assim, da psicologia analitica & comunicagdo, 0 imaginario € os arquétipos revelam
sua poténcia estruturante. O que nasce como categoria da psique individual em Jung (2016)
transforma-se em fundamento da cultura e em recurso estratégico na publicidade. A
comunicacdo de marcas, nesse sentido, ndo apenas divulga produtos ou servigos, mas
participa ativamente da produgdo de sentido que orienta identidades, valores e modos de vida

no consumo contemporéneo.

2.2 MARCAS E PERSONALIDADE SIMBOLICA: CONSUMO E REPRESENTACOES
COMPARTILHADAS

No campo do marketing ¢ da administragdo, a marca foi, durante muito tempo,
compreendida sobretudo como um instrumento de diferenciacdo mercadologica. A American
Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo, sinal, simbolo ou design,

ou uma combinagao destes, destinado a identificar bens ou servigos de um vendedor ou de um
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grupo de vendedores e a diferencid-los dos concorrentes. Essa defini¢do cldssica privilegia o
carater funcional da marca, enfatizando sua fung¢do distintiva, de identificacdo e de garantia de
origem, central no desenvolvimento da economia capitalista e da sociedade de consumo
moderna.
Marca, na definicdo da American Marketing Association (AMA), ¢ um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo destes que pretende identificar os
bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos
concorrentes. No entanto, ainda que essa seja a defini¢do mais utilizada por autores e
profissionais da area, ela pode ser considerada restrita demais para a quantidade de

papéis que uma marca desempenha na sociedade contemporanea (Bebendo, 2024. P.
30).

Contudo, essa concepcao tradicional mostra-se insuficiente para dar conta da
complexidade contemporanea. Nas ultimas décadas, o conceito de marca ampliou-se de forma
significativa, incorporando dimensdes intangiveis, simbdlicas e relacionais. Costa (2008)
defende que a marca deve ser compreendida como um “sistema vivo”, no qual coexistem
identidade visual, valores, discursos, narrativas e experiéncias. Para o autor, a marca ¢ ao
mesmo tempo signo, linguagem e estratégia, sendo capaz de transmitir sentido e construir

lacos afetivos entre a organizagdo e o publico.

Quando dizemos que atualmente as marcas sdo um fendomeno complexo, o que
queremos dizer ¢ que uma marca ndo ¢ algo que se agrega a um produto, nem ¢ um
elemento estatico. Assim como uma empresa ¢ um organismo vivo, a marca ¢ um
sistema vivo: o que vamos chamar sistema semidtico da marca (Costa, 2008. P. 95).

Na mesma linha, Perez (2016) concebe a marca como um organismo semiotico
complexo, que transcende a funcdo de identificacdo mercadoldgica para se constituir em
experiéncia cultural e simbolica. Sob essa Otica, a marca ndo apenas representa um produto,
mas produz sentido e atua como mediadora de imaginarios sociais, estabelecendo pontes entre
0 universo econdmico € os repertorios simbolicos compartilhados pelas comunidades de
consumidores.

Mark e Pearson (2003), em O heroi e o fora-da-lei, propdem um modelo de gestao
de marca que combina duas abordagens complementares: a teoria motivacional e a teoria
arquetipica. O objetivo ¢ compreender como as marcas podem se posicionar de modo
consistente ao tocar dimensdes universais da experiéncia humana.

A teoria motivacional, inspirada em parte pela hierarquia de necessidades de Maslow
(Solomon, 2021), parte da premissa de que todo ser humano ¢ movido por impulsos basicos e

recorrentes. As motivacdes se organizam em eixos fundamentais que expressam desejos de
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estabilidade, mudanca, pertencimento ou independéncia. Assim, cada marca pode ser
compreendida como resposta a motivagdes humanas profundas, traduzindo aspiragdes que vao
além da simples satisfacao funcional.

A teoria arquetipica, por sua vez, retoma a psicologia analitica de Jung. Como
sintetiza Von Franz (1990), “Jung adotou, até certo ponto, a abordagem oposta a dos
behavioristas, pois via a psique ndo apenas como resposta a estimulos externos, mas como

campo Vivo, criativo e estruturado por imagens arquetipicas” (Vonz Franz, 1990, P. 23).

Alavancar o significado arquetipico ndo € apenas “anexar” indiscriminadamente um
significado a um produto. Embora seja verdade que o significado arquetipico
desempenha um papel na diferenciacdo das marcas comerciais, esse ndo é seu
melhor uso nem seu uso mais elevado. As marcas que se tornam realmente iconicas
sdo arquetipicas dos pés a cabeca (Mark; Pearson; 2003. P. 37).

Ao unir essas duas perspectivas, motivacional e arquetipica, Mark e Pearson (2003)
constroem um sistema que organiza os arquétipos de marca em torno de quatro grandes
orientacdes motivacionais: estabilidade e controle, mudanca e risco, pertencimento e prazer e
independéncia e realizacdao. Dentro de cada uma dessas orientagdes, encontram-se arquétipos
que respondem de forma diferenciada as necessidades humanas, permitindo que marcas
escolham uma identidade simbolica coerente com seu proposito e publico.

Esse sistema evidencia que a marca ndo ¢ apenas um repositorio de caracteristicas
funcionais, mas também de significado e valor, na medida em que traduz motivagdes
universais em narrativas arquetipicas que ressoam cultural e emocionalmente. Assim, a
administracdo da marca pode ser entendida como administragdo de sentidos, isto ¢, a gestdo
intencional de simbolos, historias e valores que ativam o imagindrio coletivo e geram vinculos
emocionais duradouros com os consumidores.

Nesse terreno simbolico insere-se a proposta de Mark e Pearson (2003) de
sistematizar 12 arquétipos aplicados as marcas, entendidos como matrizes narrativas
universais que organizam valores, emogdes e expectativas culturais e servem de guia para a
construgdo da personalidade de marca. A seguir, os arquétipos serdo abordados a partir da
perspectiva tedrica das autoras, com base na exposi¢ao detalhada presente na obra,
explicitando suas caracteristicas centrais e implica¢des para o branding (Mark; Pearson, 2003,

P. 59-251).
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Figura 1 - Imagem com a mandala dos 12 arquétipos
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O arquétipo do Inocente estd ligado a pureza, a simplicidade e ao desejo de felicidade

Fonte: Autora

sem riscos. As marcas que assumem essa identidade buscam transmitir confianga, otimismo e
seguranga, oferecendo produtos que evocam uma vida simples e harmoniosa. Um exemplo
classico ¢ a marca Coca-Cola, que hd décadas comunica a promessa de felicidade e leveza
cotidiana em suas campanhas, reforcando a ideia de um mundo melhor por meio de gestos
simples.

O Explorador, por sua vez, mobiliza valores como liberdade, autenticidade e busca
por novas experiéncias. E o arquétipo daqueles que desejam romper com a rotina e
aventurar-se em horizontes inexplorados. A The North Face, marca de artigos esportivos e de
aventura, exemplifica esse posicionamento ao incentivar seus consumidores a ultrapassar
limites e explorar a natureza, sempre conectada a ideia de autenticidade e descoberta.

O arquétipo do Sabio representa o desejo humano por verdade, conhecimento e

compreensdo. Marcas que se posicionam dessa forma oferecem autoridade intelectual e
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expertise, funcionando como guias racionais para seus consumidores. Um exemplo ¢ a BBC,
que se sustenta como referéncia global em jornalismo e informacdo de qualidade,
transmitindo credibilidade por meio da busca pela verdade e pela educagao.

O Heroi traduz a narrativa da coragem, da superacgdo e da vitoria. Esse arquétipo ¢
explorado por marcas que inspiram consumidores a irem além de seus limites, refor¢ando
ideais de esfor¢o e exceléncia. A Nike é um caso emblematico, com o famoso slogan Just do
it, que estimula a conquista pessoal e coletiva como prova de forga e determinagao.

O Fora-da-lei, também chamado de Rebelde, ¢ aquele que questiona normas e rompe
paradigmas, mobilizando simbolos de ruptura, ousadia e irreveréncia. Esse arquétipo ¢
encontrado em marcas como a Harley-Davidson, que se consolidou como simbolo da
contracultura, oferecendo ndo apenas motocicletas, mas a promessa de liberdade e rebeldia
contra padroes sociais estabelecidos.

O arquétipo do Mago simboliza transformagdo, inovacdo e a capacidade de tornar o
impossivel possivel. E apropriado por marcas que prometem mudangas profundas, criando
experiéncias que ultrapassam a dimensao funcional. A Disney ¢ o exemplo paradigmatico,
apresentando-se como a marca que transforma sonhos em realidade por meio de suas
narrativas magicas e experiéncias encantadoras.

O Cara Comum remete a proximidade, a simplicidade e ao sentimento de
pertencimento. Marcas que se apoiam nesse arquétipo se apresentam como acessiveis e
proximas da vida cotidiana do consumidor. A IKEA, com sua proposta de design democratico
e acessivel, exemplifica essa postura, transmitindo a ideia de que qualquer pessoa pode ter
uma casa confortavel e bem decorada.

O arquétipo do Amante valoriza prazer, vinculos afetivos e sensualidade. E
caracteristico de marcas que buscam criar experiéncias emocionais intensas, ligadas a beleza e
ao desejo. A Chanel, icone da moda e da perfumaria, ¢ um caso evidente, pois constroi
narrativas que exaltam a sofisticacdo e a sensualidade como valores centrais de sua
identidade.

O Bobo da Corte associa-se ao humor, a leveza e ao entretenimento. As marcas que
assumem esse arquétipo convidam seus consumidores a diversdo e a alegria, transmitindo
descontracdo. A M&M’s, com suas campanhas publicitarias bem-humoradas e personagens
animados, mostra como a irreveréncia pode construir forte identificagdo com publicos
diversos.

O arquétipo do Criador esta relacionado a imaginagdo, a inovagdo e a originalidade.

Marcas que se apoiam nele se posicionam como criadoras de novas possibilidades e
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incentivadoras da expressao individual. A Lego, com sua proposta de estimular a criatividade
de criancas e adultos, exemplifica perfeitamente essa identidade, oferecendo ndo apenas
brinquedos, mas ferramentas para construir mundos imaginarios.

O Governante evoca lideranga, prestigio e poder. Marcas que se alinham a esse
arquétipo buscam transmitir autoridade e controle, posicionando-se como referéncias de
exceléncia e status. A Mercedes-Benz é um exemplo paradigmatico, consolidando-se como
simbolo de sofisticagdo, seguranca e prestigio no setor automotivo.

Por fim, o arquétipo do Cuidador estd associado a compaixao, ao afeto e a protegao.
Ele se manifesta em marcas que enfatizam o compromisso com o bem-estar e a
responsabilidade social. A Johnson & Johnson ¢ o caso classico, apresentando-se como marca
confiavel e protetora, especialmente no cuidado com criangas e familias.

Em sintese, a teoria arquetipica aplicada ao branding demonstra que as marcas nao
operam apenas como Signos comerciais, mas como estruturas simbolicas que traduzem
motivagdes humanas universais em narrativas culturais reconheciveis. Ao sistematizar os doze
arquétipos, Mark e Pearson (2003) evidenciam que cada identidade de marca pode se
fortalecer ao alinhar-se a uma matriz narrativa coerente com seu proposito e publico, criando
vinculos emocionais que ultrapassam atributos funcionais.

Nesse contexto, compreender os arquétipos significa compreender também a
dimensao simbolica do consumo, na qual a publicidade, o design e a comunicacao tornam-se
mediadores entre o imaginario coletivo e as experiéncias individuais. Assim, o estudo dos
arquétipos ndo apenas fornece uma ferramenta metodologica para o posicionamento
estratégico de marcas, mas também reafirma o papel do consumo como espacgo privilegiado

de circulagdo de simbolos, significados e valores culturais.
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3. BRANDING ARQUETIPICO PARA FORTALECIMENTO E DIFERENCIACAO
DE MARCAS

O modo como as marcas passaram a ocupar o imagindrio social revela uma
transformagdo profunda no papel que desempenham na cultura contemporanea. De simples
identificadores comerciais, tornaram-se sistemas de sentido capazes de condensar valores,
crengas e aspiracoes coletivas, mediando relagdes entre individuos, organizagdes e contextos
socioculturais. Nesse cendrio, a marca deixa de ser apenas um sinal de origem para se
configurar como dispositivo simbdlico que organiza experiéncias e expectativas em torno de

determinado universo de significados.

Precisamos compreender um fato essencial inegavel: a imagem da marca antes de
ser um assunto de design, é assunto de psicologia social [...] aprofundar-se na
imagem da marca é, como diziamos no principio, penetrar no imaginario social, na
psicologia cotidiana, no mundo pessoal das aspiragdes (Costa, 2008. P. 85).

Em linha semelhante, autores como Semprini (2010) e Perez (2016) compreendem a
marca como sistema de significagdo que articula discursos, praticas de consumo e estruturas
culturais, aproximando o branding das teorias do imaginario e da semidtica do consumo.

A perspectiva arquetipica insere-se nesse movimento como uma chave interpretativa
e metodologica que permite decifrar os padrdes de sentido que orientam as relagdes entre
marcas e pessoas. No contexto do branding, essas estruturas sdo convertidas em estratégias de
posicionamento e identidade, tornando-se recursos simbdlicos que conferem profundidade e

coeréncia a expressao das marcas. Como afirmam Mark e Pearson (2003):

Seja por meio da inten¢do consciente ou por um acaso feliz, as marcas - sejam
candidatos politicos, superestrelas, produtos ou empresas - alcangcam diferenciagio e
relevancia profundas e duradouras quando incorporam um significado arquetipico
atemporal. Com efeito, as marcas mais bem-sucedidas sempre fizeram isso (Mark;
Pearson, 2003. P. 25).

O fortalecimento e a diferenciacao simbolica decorrem justamente da capacidade de
uma marca ocupar um territorio emocional distinto dentro do imaginario coletivo. Merlo,
Binks e Ginsberg (2023) observam que marcas fortes ndo dependem de um unico arquétipo,
mas articulam multiplas dimensdes simbolicas de maneira integrada, respondendo a
complexidade afetiva de publicos diversos e a contextos culturais em constante mutagdo. Essa

flexibilidade simbdlica indica que a coeréncia ndo implica rigidez, mas harmonia entre
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proposito, discurso e estética, um equilibrio que sustenta a autenticidade e amplia o potencial
de identificagdo.

O branding arquetipico, ao integrar dimensdes psicologicas, culturais e visuais,
propde um modelo de gestdo simbdlica que se estende do planejamento estratégico a
materializacdo do design. Ele associa a racionalidade do brand equity (Aaker, 2015; Kapferer,
2023) a expressividade emocional da identidade visual (Borja De Mozota, 2011; Perez, 2016),
compreendendo a marca como um organismo vivo, em constante didlogo com o imaginario
social. O arquétipo, nesse sentido, ndo ¢ um rétulo aplicado de fora, mas uma estrutura interna
que organiza as manifestagdes simbolicas da marca, um eixo que sustenta sua coeréncia
narrativa, estética e afetiva.

Estudos recentes indicam, contudo, que as marcas fortes raramente se limitam a um
unico arquétipo. Merlo et al., (2023), ao analisar um amplo conjunto de marcas globais,
mostram que as identidades mais robustas tendem a articular combinagdes arquetipicas,
adaptando-se a diferentes publicos e contextos sem perder coeréncia simbolica.

Em vez de um “papel fixo”, o arquétipo passa a funcionar como constelacao
dinamica, na qual certos padrdoes permanecem centrais, enquanto outros sao ativados de modo
contingente em campanhas, linhas de produto ou canais especificos.

Desse modo, o branding arquetipico ndo se reduz a um exercicio de rotulagem, mas
propde uma forma de gestdo simbdlica que integra imaginario coletivo, estratégia de marca e
design. Ao articular dimensdes emocionais e culturais com ferramentas de planejamento e
mensura¢do, essa abordagem amplia o potencial das marcas para gerar identificacao,
diferenciacio e valor de longo prazo. E sobre essa articulagdo entre criagdo de valor e gestio

simbolica que se aprofunda a secdo seguinte.

3.1 BRANDING: MARCAS E ESTRATEGIAS PARA CRIACAO DE VALOR

O branding, enquanto campo de conhecimento e pratica estratégica, consolidou-se
nas ultimas décadas como uma disciplina que ultrapassa a dimensao estética e
comunicacional, tornando-se uma ferramenta de gestdo simbolica capaz de criar valor,
diferenciagdo e vinculo emocional entre marcas e consumidores.

Para Aaker (2015), o valor de uma marca (brand equity) resulta da soma de
elementos tangiveis e intangiveis, entre eles a lealdade, a qualidade percebida, as associagdes

simbolicas e o reconhecimento, concepcdo que permanece fundamental, mas que foi
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expandida em abordagens posteriores que incluem engajamento, experiéncia digital e
proposito (Aaker; Joachimsthaler, 2020; Keller; Swaminathan, 2020; Kapferer, 2023).

Em consonancia, Keller (2003) propde o modelo de Customer-Based Brand Equity
(CBBE), que relaciona o fortalecimento de uma marca a capacidade de gerar saliéncia,
significados, respostas e ressonancia emocional nos consumidores. Assim, criar valor de
marca implica mais do que oferecer produtos de qualidade; exige a construgdo de universos
simbolicos que despertem pertencimento e confianca.

De acordo com Semprini (2010), a marca ¢ “um sistema de significagdo” que
organiza valores, narrativas e representacdes compartilhadas no imaginario social. Esse
entendimento ¢ aprofundado por Costa (2008), que define a marca como uma “entidade
simbolica viva”, e por Perez (2016), que a caracteriza como um “signo de consumo”, ou seja,
um organismo semiotico que participa da constru¢do de sentido na cultura. A partir dessas
concepgdes, o branding passa a ser compreendido como a gestdo integrada de todos os
elementos simbodlicos que traduzem a esséncia de uma organizacdo em diferentes pontos de
contato com seu publico.

Ana Couto (2015) enfatiza que o branding deve atuar sobre o proposito da marca,
entendido como a razdo de sua existéncia e o eixo que conecta a empresa as demandas e
aspiragdes de seu publico. Para a autora, marcas fortes sdo aquelas capazes de expressar sua
esséncia de forma coerente, “traduzindo propodsito em experiéncia, e experiéncia em
significado” (Couto, 2015, P. 57). Essa coeréncia simbdlica ¢ o que sustenta o valor da marca
ao longo do tempo, permitindo que ela resista a mudangas de mercado e mantenha relevancia
cultural.

No campo do design estratégico, Borja de Mozota (2011) argumenta que o design ¢
“um fator de inovacao e diferenciagdo que contribui diretamente para a criagao de valor e para
a construcdo de identidade simbolica” (Mozota, 2011, P. 212). O design, nesse sentido, atua
como tradutor do pensamento estratégico do branding, transformando ideias abstratas em
formas, cores, tipografias e experiéncias sensoriais coerentes com o propdsito e os valores da
marca.

O valor simbdlico das marcas também se manifesta nas dindmicas de consumo.
Baudrillard (2008) observa que o consumo ¢, antes de tudo, uma linguagem, na qual os
objetos sdo adquiridos ndo apenas por sua utilidade, mas pelos significados que veiculam.
Bedendo (2024) complementa esse raciocinio ao afirmar que, na contemporaneidade, as

marcas competem por significados e ndo apenas por mercado (Bedendo, 2024). Essa
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competicao simbolica transforma o branding em instrumento de diferenciacdo cultural, capaz
de posicionar organizagdes como agentes ativos na formagao do imaginario coletivo.

Assim, o branding contemporaneo deve ser compreendido como uma estratégia de
criacdo de valor simbolico, articulando identidade, propdsito e emog¢ao em um mesmo sistema
de significacdo. Essa visdo inaugura a base tedérica para o entendimento do branding
arquetipico, que, ao incorporar os arquétipos junguianos, propde uma metodologia capaz de
traduzir padrdes simbolicos universais em posicionamento e identidade de marca.

Como discutido no capitulo anterior, os arquétipos constituem matrizes simbodlicas
que estruturam o imaginario coletivo e orientam narrativas de sentido compartilhadas. Na
perspectiva do branding, essas estruturas deixam de ser abstragdes psicologicas e se
transformam em ferramentas metodoldgicas de criagdo, capazes de conferir coeréncia,
profundidade e emocgao as marcas.

Pesquisas recentes confirmam a eficacia dessa abordagem. Merlo ef al., (2023), em
estudo publicado na Business Horizons (ScienceDirect), analisaram mais de 2.400 marcas e
constataram que “as marcas mais fortes nao dependem de um unico arquétipo, mas articulam
multiplos arquétipos de maneira integrada, ampliando a ressonancia simbolica de suas
narrativas” (Merlo; Binks; Ginsberg, 2023, P. 616. Tradugdo da estudante).

O resultado aponta que a forca de uma marca estd na capacidade de combinar
arquétipos centrais e secundarios, respondendo a complexidade emocional dos consumidores
e aos diferentes contextos culturais. Esse artigo também entende que o cenério contemporaneo
de comunicacdo, fragmentado, digital e interativo, tornou insuficiente o modelo que reduz a
marca a um arquétipo fixo e estavel, e propde a superacao dessa rigidez ao demonstrar que
menos de 2% das marcas analisadas expressam um arquétipo Unico, enquanto a maioria
articula combinagdes simbolicas que variam conforme contexto, publico e canal
comunicacional.

Os autores constataram que identidades fortes se constroem por meio de arquétipos
hibridos e dinamicos, adaptdveis a diversidade de experiéncias e expectativas culturais (Merlo
Et Al 2023).

Essa ampliagdo ¢ fundamentada na proposta de Hartwell e Chen (2012), que
desdobra os 12 arquétipos classicos em 60 subtipos derivados, permitindo maior
granularidade na anélise simbdlica.

Assim, o Heréi (Hero) pode manifestar-se como Libertador (Liberator) ou
Transformador (Reformer); o Mago (Magician), como Visionario (Visionary) ou Intuitivo

(Shaman); e o Criador (Creator), como Inovador técnico (Engineer) ou Estético (Artist). Esse
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refinamento metodoldgico reconhece que as marcas contemporaneas sao polifdnicas,
representando multiplos papéis e significados em dialogo com o publico.

A Nike, por exemplo, tradicionalmente associada ao arquétipo do Hero6i (Hero),
expande sua narrativa ao incorporar os subtipos Transformador (Reformer) e Libertador
(Liberator), conectando a ideia de superagdo individual a luta por justica social, como nas
campanhas protagonizadas por Colin Kaepernick, na campanha comemorativa dos 30 anos do
slogan “Just Do I’ tendo o ex-jogador de futebol americano como protagonista, reconhecido
por ajoelhar-se durante o hino nacional em protesto contra a violéncia policial e o racismo nos
Estados Unidos.

Tal decis@o representou um movimento de alto risco estratégico, pois poderia gerar
rejeigdo entre segmentos conservadores da audiéncia, mas, a0 mesmo tempo, consolidou a
marca como agente cultural engajado e coerente com valores de coragem, transformacao e

justica, atributos centrais ao arquétipo do Herdi (Hero).

Figura 2 - Propaganda Nike
e gk"m

Believe imsomething.

Cven if it means sfﬁfidng.gy&rytlﬁng.

& Justdoit.

Campanha da Nike protagonizada por Colin Kaepernick, com o slogan “Believe in something. Even if it means
sacrificing everything. Just do it.” (em traducdo livre: “Acredite em algo. Mesmo que isso signifique sacrificar
tudo. Simplesmente fa¢a”) Fonte:Nike.
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De modo semelhante, a marca Patagonia, marca norte-americana de vestudrio e
equipamentos outdoor, ativa o arquétipo Ativista (Activist), comunicando engajamento
politico e ambiental com autenticidade. No Brasil, a Nubank, fintech e banco digital, nascida
sob o arquétipo Rebelde (Rebel), aproxima-se do Cara comum (Everyman) ao adotar um
discurso de acessibilidade e empatia digital. Marcas como Havaianas, marca brasileira de
calcados, especialmente sandalias, que articulam o Bobo da corte (Jester) e o Cidadao
(Citizen), unindo leveza, humor e brasilidade, exemplificam a tradugdo local de arquétipos
universais para o imagindrio nacional.

Da mesma forma, campanhas como “Beleza Real”, da Dove, marca global de
cuidados pessoais, reconfiguram o arquétipo Amante (Lover), tradicionalmente centrado na
seducdo, para um campo de empatia e aceitacdo, um deslocamento simbolico que amplia o
engajamento e o valor social da marca.

Esses exemplos reforgam que o valor simbdlico de uma marca decorre nao apenas do
arquétipo escolhido, mas da coeréncia entre discurso, proposito e a¢cdo, condi¢do essencial
para a autenticidade (Mark; Pearson, 2003; Perez, 2016). Uma marca pode se comunicar com
humor (Jester), inspiragdo (Hero), transformagao (Magician) ou pertencimento (Citizen), mas
sera percebida como legitima somente quando seu comportamento reafirmar o sentido
simbolico que ela promete.

No campo do design estratégico, o branding arquetipico encontra seu desdobramento
tangivel na identidade visual, pois ¢ por meio das formas, cores e tipografias que a marca
materializa sua personalidade simbodlica e comunica de modo imediato o papel que
desempenha no imaginario coletivo.

Como explica Borja de Mozota (2011), o design atua como tradutor do pensamento
estratégico do branding, sendo o elo entre a dimensdo conceitual (o arquétipo, o proposito) e
a dimensdo sensorial (a percepcdo estética e emocional). Assim, cada escolha visual deve
expressar os valores, emogdes e arquétipos que constituem a esséncia da marca.

A coeréncia entre identidade simbolica e identidade visual ¢ o que permite a marca
comunicar, em poucos segundos, sua narrativa arquetipica. Por exemplo, arquétipos
associados a forca, coragem e superagdo como o herdi, tendem a se manifestar em paletas
contrastantes, tipografias robustas e formas ascendentes, que evocam energia e movimento,
como se observa nas campanhas da Nike.

Por outro lado, arquétipos como o Cuidador expressa empatia e coletividade,
traduzida por meio de curvas suaves, tons terrosos ou pastéis, espacos respirados e tipografias

humanistas, elementos visuais que comunicam acolhimento e proximidade. No contexto
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brasileiro, isso ¢ evidente na identidade da Natura, cujas formas orgénicas e cores inspiradas
na natureza reforgam a relagdo entre cuidado, sabedoria e sustentabilidade, coerente com a
constelagdo simbolica Caregiver/Sage (Perez, 2016).

A perspectiva do design arquetipico também orienta a criacdo de logotipos e
simbolos, que funcionam como condensadores visuais do mito da marca. Segundo Wheeler
(2013), a marca s6 alcanga distingdo duradoura quando seu sistema visual é capaz de
comunicar emoc¢ao e significado antes mesmo da leitura do nome.

Essa “instantaneidade simboélica” decorre da integragdo entre forma e arquétipo. Para
citar como exemplo, de acordo com Mark e Pearson (2003), o arquétipo do Amante esta
ligado a paixdo, ao desejo de intimidade e a busca por vinculos afetivos intensos, orientando
marcas que prometem prazer, conexao e experiéncia sensorial plena (Mark; Pearson, 2003).
Nessa logica, a expressao visual costuma acionar codigos estéticos de proximidade e sedugdo:
paletas quentes e profundas, composi¢des que trabalham o corpo em detalhe, texturas ricas,
enquadramentos fechados e énfase em superficies tateis, como pele, tecidos ou alimentos

indulgentes.

O arquétipo do Amante também desperta em nos o senso de apreciago estética. De
repente, a beleza se torna importante — seja em um cenario natural, na atmosfera de
um restaurante elegante ou apenas no par certo de sapatos. Nossos sentidos também
se agucam e fazemos uma pausa para saborear iguarias finas, perceber o aroma dos
lilases, ouvir uma melodia e contemplar o por-do-sol (Mark; Pearson; 2003. P 191).

Para Bedendo (2024), o design ¢ o principal mediador da “competi¢do por
significados” entre marcas, pois transforma narrativas abstratas em experiéncias visuais e
tateis. No branding arquetipico, essa mediacdo exige rigor estético e consisténcia simbolica,
garantindo que a linguagem visual mantenha fidelidade a emocao central do arquétipo. Em
sintese, o design ndo ¢ apenas expressao estética, mas infraestrutura semiotica do imaginario
de marca, o ponto em que mito, propdsito e percep¢do se tornam um so signo.

Essas evidéncias revelam que o branding arquetipico ndo deve ser interpretado como
um modelo fixo ou mistico, mas como uma metodologia de gestdo simbolica apoiada em
fundamentos empiricos e psicoldgicos. A articulagdo entre autores classicos e pesquisas
contemporaneas demonstra que os arquétipos constituem padrdes reconheciveis que, quando
aplicados de forma consciente, estruturam narrativas capazes de gerar coeréncia,
autenticidade e diferenciagao.

Como observa Keller (2003), o verdadeiro valor de uma marca reside na
“ressonancia emocional” que ela desperta. Nessa perspectiva, o branding arquetipico se

confirma como uma das estratégias mais eficazes para a constru¢do de marcas fortes, pois
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integra razao e emog¢ao, método e mito, identidade e cultura. O resultado ¢ uma marca que nao
apenas comunica, mas participa ativamente da produgdo simbolica da sociedade, traduzindo o

inconsciente coletivo em valor de mercado e em significado compartilhado.

3.2 USO ESTRATEGICO DE ARQUETIPOS COMO INSTRUMENTO PARA
IDENTIDADE E POSICIONAMENTO DE MARCAS

A compreensdo dos arquétipos como ferramentas de gestdo simbolica inaugura uma
perspectiva no qual o imaginario coletivo ¢ traduzido em estratégias de design,
posicionamento e narrativa. Mais do que um recurso de caracterizagdo subjetiva, o0s
arquétipos funcionam como matrizes de leitura cultural e emocional capazes de orientar
decisdes concretas na constru¢do da identidade de marca.

Nesse processo, o design de identidade visual ocupa papel central, pois ¢ nele que a
narrativa arquetipica se materializa em sinais perceptiveis pelo publico. Mark e Pearson
(2003) afirmam que uma marca deve ser arquetipica “da cabega aos pé€s”, ou seja, em todos os
elementos que compdem sua identidade simbolica (Mark; Pearson, 2003, p. 37). Isso significa
que logotipo, tipografia, paleta cromatica, fotografia e estilo de comunicagdo devem
transmitir de forma consistente a promessa arquetipica, reforcando o mito que sustenta a
marca.

No campo tipografico, Wheeler observa que a tipografia comunica atributos
intangiveis e molda a percep¢do de confianga, acessibilidade ou prestigio (Wheeler, 2013).
Fontes serifadas refor¢am tradi¢do e autoridade, frequentemente associadas a arquétipos como
Sabio ou Governante, enquanto as sans-serif neutras (historicamente chamadas de grotescas)
comunicam simplicidade e acessibilidade, caracteristicas do Cara Comum e do Inocente.

De forma semelhante, as cores operam como marcadores simbolicos. Segundo Kress
e van Leeuwen, “as cores carregam significados sociais e emocionais que organizam a leitura
das imagens” (Kress; Van Leeuwen, 2006, p. 232). Assim, o heroi tende a mobilizar paletas
de alto contraste e tons energéticos, enquanto o Amante utiliza cromias quentes, dourados e
pretos sedosos.

Os logotipos condensam essas escolhas em formas graficas. Henderson e Cote
(1998) demonstram que varidveis como simplicidade, simetria e colaboratividade impactam a
percepcao de forga e prestigio de uma marca. Dessa forma, Governante e Sabio se expressam
em construgdes mais estaveis e hierarquicas, enquanto o Criador privilegia a inovagao formal

e o Rebelde explora assimetrias. No mesmo sentido, Perez (2016) e Costa (2008) argumentam
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que a marca deve ser compreendida como um organismo semiotico, no qual as isotopias
visuais (recorréncias de cor, forma e tipografia) estruturam narrativas consistentes.

E importante, porém, distinguir o arquétipo de esteredtipo. Na tradi¢do junguiana e
nos estudos de branding, o arquétipo ¢ entendido como uma matriz profunda de sentido, um
padrdo simbdlico amplo que organiza valores, emogdes € narrativas possiveis; ja o esteredtipo

¢ a redugdo superficial desse padrao, transformado em férmula rigida e repetitiva.

Na maior parte dos casos nds ndo vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nos
definimos primeiro e entdo vemos. Na confusdo brilhante, ruidosa do mundo exterior,
pegamos o que nossa cultura ja definiu para nds, e tendemos a perceber aquilo que
captamos na forma estereotipada para nds por nossa cultura.(Walter Lippmann, 2011.

p- 85)

Quando escolas ¢ universidades acionam automaticamente o Sabio, ou ONGs
recorrem sempre ao Cuidador, sem reflexdo sobre seu contexto especifico, o arquétipo se
empobrece e se converte em esteredtipo visual e discursivo, produzindo homogeneizagao.
Perez alerta justamente para esse risco ao afirmar que a identidade ndo deve apoiar-se em
figurinos prontos, mas na coeréncia entre conceito estratégico, simbolismo e propoésito da
marca (Perez, 2016).

Isso significa que uma institui¢ao educacional, por exemplo, pode partir do Sabio,
mas integrar tragos do Inocente (esperanga, novos comegos) ou do Explorador (inovagdo,
experimentacdo pedagogica), construindo combinagdes singulares que preservam a forca
arquetipica sem cair na repeti¢do caricata de codigos ja saturados.

A mensuracdo dos arquétipos no contexto do branding nao se limita a analise
qualitativa de narrativas ou representacdes simbolicas; ela também pode ser operacionalizada
por meio de instrumentos quantitativos, como a escala Likert. Desenvolvida por Rensis Likert
em 1932, essa técnica constitui uma das formas mais difundidas de mensuracao de atitudes,
permitindo avaliar o grau de concordancia ou discordancia de individuos em relagdo a
determinadas afirmagdes e traduzir percepcdes subjetivas em dados estatisticamente
analisaveis (Solomon, 2021). Aplicada ao consumo, essa abordagem oferece indicadores uteis
para decisOes estratégicas e para o acompanhamento da percepcdo de marca ao longo do
tempo.

A escala Likert constitui um dos principais instrumentos psicométricos para
mensurar atitudes, percepcdes e avaliacdes em pesquisas nas ciéncias sociais, incluindo
estudos de marketing e branding. Proposta originalmente por Rensis Likert em 1932, a

técnica consiste em um conjunto de afirmagdes sobre determinado construto (por exemplo, a
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personalidade de uma marca) diante das quais os respondentes indicam seu grau de
concordancia em uma escala ordinal simétrica (como de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”). A soma ou média das respostas aos diversos itens permite obter um placar
composto que representa a intensidade da atitude medida. (Likert, 1932; Pasquali, 2012;
Malhotra, 2012)

Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018), por exemplo, propdem um estudo com
marcas globais em quatro paises, adotando os arquétipos de Mark e Pearson como referéncia
para investigar a “significacdo” das marcas a partir da percepcdo dos consumidores. A
pesquisa combina escalas e associagdes livres para identificar quais arquétipos sdo mais
fortemente atribuidos a diferentes marcas ¢ em que medida esses padroes se mantém ou
variam entre contextos culturais. Os resultados demonstram que o arcabougo arquetipico pode
ser operacionalizado em instrumentos quantitativos, produzindo indicadores comparaveis de
identidade simbodlica.

No mesmo caminho, Burmann e Varvier (2022) desenvolvem a Brand Personality
Archetype Scale (BPAS), um instrumento que integra o modelo de personalidade de marca
com uma matriz de arquétipos neo-junguianos. O objetivo € substituir listas extensas de
adjetivos pouco estruturados por um conjunto mais compacto de dimensdes arquetipicas,
facilitando tanto a aplicagdo quanto a interpretacdo dos resultados. Por meio de estudos de
validacdo estatistica, os autores demonstram que a BPAS permite identificar arquétipos
dominantes e secundarios associados a uma marca, oferecendo um retrato sintético de sua
constelacdo simbolica.

Bechter et al., (2016) avangam em outra dire¢cdo metodologica ao investigar aniincios
de marcas hoteleiras a partir da relagdo entre arquétipos e personalidade de marca. Os autores
propoem trés dimensdes interligadas — aquilo que o antncio “mostra” (look), como faz o
publico “sentir-se” (feel) e como “falaria” se fosse uma pessoa (talk) — e as submetem a
avalia¢do dos participantes por meio de escalas. Em seguida, relacionam essas percepgdes aos
fatores de personalidade de marca propostos por Aaker (2007), evidenciando que a expressao
arquetipica ndo depende apenas do texto verbal, mas da convergéncia entre aparéncia,
atmosfera emocional e voz comunicacional.

Muniz, Woodside e Sood (2015) acrescentam uma perspectiva qualitativa ao
analisarem narrativas de consumidores sobre experiéncias turisticas e identificarem nelas
“encenagdes arquetipicas” de marcas. Por meio de técnicas de storytelling e analise tematica,

os autores mostram como as pessoas incorporam marcas em suas historias de vida,
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atribuindo-lhes papéis de heroi, cuidador, sabio ou trickster’ em situagdes especificas. Esse
tipo de abordagem revela que os arquétipos ndo operam apenas no plano declarativo das
campanhas, mas também na forma como os consumidores significam suas proprias trajetorias.

Em sintese, as pesquisas empiricas sobre arquétipos em marcas e publicidade
convergem em trés contribuigdes principais. Em primeiro lugar, demonstram que € possivel
traduzir a gramatica arquetipica em escalas de mensuragdo robustas, baseadas em modelos
psicométricos consolidados (Likert, 1932; Burmann; Varvier, 2022). Em segundo lugar,
evidenciam que a percepc¢do arquetipica emerge da interacdo entre elementos visuais, verbais
e experienciais, justificando metodologias multimodais que combinem andlise de contetdo,
avaliacdo de anuncios ¢ estudos narrativos (Bechter Et 4l., 2016; Muniz; Woodside; Sood,
2015). Por fim, apontam para a necessidade de compreender as marcas como constelagdes
dindmicas de arquétipos, em didlogo com contextos culturais especificos (Xara-Brasil;
Hamza; Marquina, 2018; Merlo Et Al., 2023).

Nesse quadro, o uso estratégico de arquétipos deixa de ser apenas um recurso
intuitivo de criacdo e se consolida como metodologia de gestdo simbolica. Ao integrar
fundamentos da psicologia arquetipica, da semidtica visual e da mensuracdo de atitudes, o
branding arquetipico oferece instrumentos para analisar, projetar € monitorar identidades de
marca que ndo competem apenas em mercados de bens e servigos, mas também disputam

lugares estaveis no imaginario coletivo.

99

% Trickster (do inglés, literalmente “trapaceiro”, “embusteiro” ou “malandro”) é um arquétipo descrito
pela psicologia analitica junguiana para designar figuras miticas paradoxais, de dupla natureza animal-divina,
marcadas por travessuras astutas. Ao introduzir desordem e quebra de regras, o trickster também atua como
agente de mudanga e renovagao cultural (Jung, 2014; Campbell, 2010).
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4. ESTUDO DE CASO: BRANDING ARQUETIPICO NA CRIACAO E
POSICIONAMENTO DA AGENCIA SAGUI

Este capitulo apresenta o estudo de caso da Agéncia Sagui como eixo empirico para
articular imaginario, branding arquetipico e pratica profissional em comunicagdo estratégica.
A andlise parte do entendimento de que a cria¢do e o posicionamento da marca ndo podem ser
dissociados da trajetoria de seus fundadores, da cultura organizacional e dos contextos
sensiveis em que a agéncia atua.

Nessa perspectiva, o estudo compreende que a experiéncia profissional da autora,
enquanto designer estrategista e posteriormente socia da Sagui, integra o proprio corpus de
pesquisa, sendo constantemente confrontada com referenciais tedricos e com relatos de outros
atores do ecossistema da marca. Por esse motivo, a autora antecipa que, a partir da subsecao
4.1, solicita licenca para adotar a primeira pessoa do singular, assumindo explicitamente uma
abordagem autoetnografica na descricdo de sua metodologia de trabalho e de sua relagdo com
a marca.

Ao longo do capitulo, examina-se como a Sagui se constitui como agéncia de
monitoramento, inteligéncia de dados e estratégia de marca em um cendrio em que pessoas
publicas e organizagdes demandam visibilidade estratégica, gestdo de crises e construgdo
simbolica de reputagao.

Em um primeiro momento, apresenta-se o contexto de surgimento da agéncia e
descreve-se como sua identidade foi ancorada nos arquétipos do Mago e do Sabio, articulando
rigor analitico e capacidade de transformagdo simbolica (secdo 4.1). Em seguida, detalha-se a
funcdo arquetipica na criagdo e no posicionamento da agéncia, explicitando a metodologia de
trabalho desenvolvida ao longo de mais de trezentos projetos de branding, com etapas como
diagnodstico, convergéncia arquetipica, identidade visual e universo de marca, sempre em
didlogo com a psicologia analitica e os estudos do imaginario (se¢ao 4.2 e subitens), momento
em que a autora passa a narrar em primeira pessoa.

Na sequéncia, o capitulo descreve como essa matriz arquetipica se materializa na
construcdo da identidade visual da Sagui, paleta cromatica, simbolo, linguagem e na forma
como a agéncia se apresenta e se relaciona com seus proprios clientes, compreendendo a
identidade ndo apenas como resultado estético, mas como dispositivo epistémico capaz de
organizar praticas, decisdes e limites éticos em contextos de alta sensibilidade

comunicacional.
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Por fim, incorpora-se uma camada empirica adicional por meio de entrevistas em
profundidade com dois interlocutores codificados, que ocupam posi¢cdes complementares na
trajetoria da Sagui: uma funcionaria da equipe interna e dois clientes de longa data (se¢do
4.3).

As entrevistas sdo analisadas a partir de duas unidades principais, relacionamento e
representacdes, com o objetivo de verificar se a identidade arquetipica proposta para a agéncia
encontra ressonancia na experiéncia € no imaginario daqueles que a vivenciam “por dentro” e
“por fora”. Desse modo, o capitulo funciona como sintese e resumo do percurso analitico do
trabalho, operando em movimento de ida e volta entre teoria, pratica e relato, a fim de testar a
coeréncia entre a marca que a Sagui declara ser e a marca que, de fato, ¢ percebida em seu

cotidiano de atuacao.

4.1 APRESENTANDO A AGENCIA DE COMUNICACAO: CENARIO

A Agéncia Sagui ¢ uma empresa especializada em inteligéncia de comunicagao, que
iniciou suas atividades entre 2017 e 2019, tendo sua primeira sede no Rio de Janeiro e,
posteriormente, estabelecendo-se em Sao Paulo. A marca nasce da intersecdo entre
comunicagdo, analise de dados e gestdo de reputacdo em ambientes digitais sensiveis, atuando
com pessoas publicas e organizagdes que demandam monitoramento constante, tomada de
decisdo rapida e construgdao simbolica consistente. Hoje a Agéncia esta localizada em Nova
Petrépolis, na serra gaucha, contando com mais de 15 funcionarios que atuam em diversos
projetos e estdo espalhados pelo Brasil.

O fundador da agéncia, Luiz Guilherme Prado, ¢ formado em Engenharia
Aeronautica pela Japan Aviation Academy (Japao). Sua trajetoria profissional inclui a atuacao
como editor, criador de contetido e, posteriormente, diretor de comunicacdo da rede
“Quebrando o Tabu”, experiéncia em que aprofundou o trabalho com planejamento de
conteudo e andlise de algoritmos voltados para o desempenho de mensagens no ambiente
digital. A partir desse percurso, especializou-se na leitura de dados e no desenho de
estratégias de comunicagdo para o meio politico, organizagdes ndo governamentais e
empresas privadas, articulando competéncias técnicas na compreensdo de fluxos
informacionais.

A autora desse Trabalho de Conclusao de Curso —Anna Julia Maurity, que
posteriormente se torna socia da Sagui, ¢ designer, com cerca de 15 anos de experiéncia na

area de design e marketing, tendo desenvolvido mais de 300 marcas ao longo de sua trajetoria
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profissional. Atuou em organiza¢des como Bradesco Seguros, Rede D’Or Sao Luiz, Grupo
Globo e Grupo Ancar Ivanhoe, além de atuar como professora e mentora de design para a
Secretaria de Educagdo do Estado do Rio Grande do Sul, contribuindo para a formagao
empreendedora de alunos da rede publica estadual.

A combinagdo entre o rigor analitico de Luiz Guilherme Prado e a experiéncia
projetual da aluna pesquisadora sustenta a proposta da Agéncia Sagui de criar e gerir marcas
ancoradas em narrativas simbolicas e em estratégias de branding orientadas por dados, o que
a torna um campo empirico relevante para este trabalho.

A Agéncia Sagui surge em um contexto em que empresas € pessoas publicas
precisam cada vez mais de visibilidade estratégica, ou seja, presenca digital aliada a
capacidade de antecipar crises, compreender demandas sociais e construir posicionamentos
consistentes. Nesse ambiente, a Sagui se consolida como uma agéncia que une monitoramento
digital, inteligéncia de dados e estratégia de marca, atuando de forma integrada: observa sinais
que circulam nas redes, interpreta tendéncias e transforma informagdes em estratégias
concretas de posicionamento.

A estrutura organizacional da Agéncia Sagui ¢ composta por uma equipe fixa de oito
profissionais, complementada por colaboradores especializados que sdo acionados conforme
as especificidades de cada projeto, o que refor¢a um modelo enxuto, flexivel e orientado a
demanda.

No nucleo decisorio estao dois socios-diretores, responsaveis pela definicdo da
direcdo estratégica da marca. Abaixo deles, a gestdo cotidiana das entregas ¢ coordenada por
dois gerentes de projetos e inteligéncia, que organizam fluxos de trabalho, prazos e interfaces
entre monitoramento, analise e criagao.

A sustentagao operacional ¢ realizada por trés analistas de comunicacao e dados, que
atuam no monitoramento de ambientes digitais, na producao de relatdrios e na elaboragdo de
recomendacdes estratégicas. Por fim, a equipe conta com um assistente de comunicagdo
Junior, que oferece suporte as rotinas de acompanhamento, sistematizacao de informacoes e
producdo de materiais, contribuindo para a agilidade e a consisténcia do trabalho
desenvolvido pela agéncia.

Ao atender pessoas publicas e organizacdes, a agéncia trabalha com questdes que
envolvem reputacdo, identidade, presenca digital e gestdo de crises, o que exige um olhar
simbolico e técnico ao mesmo tempo. Por isso, a construg¢ao da sua propria marca foi pensada
como um exercicio de coeréncia: a agéncia que orienta outras marcas a se posicionarem

também precisaria comunicar, de forma precisa, sua esséncia, valores e proposito.
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A partir da entrevista com o fundador, Luiz Guilherme Prado, ¢ possivel
compreender a origem da Sagui a luz de um percurso biografico que combina experiéncia em
comunicagdo, atuacao politica e observagdo sistematica de comportamentos sociais. A ideia
da agéncia parte de um contexto intrinsecamente pessoal. A familia de Luiz Guilherme Prado
tem um sitio em uma area rural do Rio de Janeiro e, em uma comemoragao de aniversario,
uma fémea de sagui, a mae, sofreu um acidente em um fio de alta tensdo e morreu. A partir
desse episddio, ele passou a cuidar do filhote, um pequeno sagui que batizou de “Abu”.

No convivio com esse “bichinho extraordindrio e fora da curva”, nas palavras do
fundador, foram se destacando -caracteristicas como rapidez, atencdo, curiosidade e
capacidade de se mover com agilidade entre diferentes ambientes. Quando, algum tempo
depois, Luiz Guilherme Prado precisou abrir uma empresa, inicialmente motivado por uma
demanda fiscal de emissdo de notas, esse vinculo simbolico foi ressignificado. O nome Sagui
ndo aparece como um rétulo qualquer, mas como a escolha de um signo que ja condensava, na
experiéncia dele, atributos que mais tarde seriam associados ao posicionamento da marca:
inteligéncia, agilidade, leitura rdpida do ambiente e adaptabilidade.

A visdo, contudo, antecede a formalizacdo da empresa e o registro do nome. Nas
escutas e conversas realizadas para esta pesquisa, fica claro que ela nasce da combinagao
entre a experiéncia de Luiz Guilherme Prado em campanhas politicas, em comunicagdo digital
e no estudo de algoritmos de plataformas. Ao atuar em campanhas e em comunica¢ao macro,
tanto em regides especificas do Brasil quanto em disputas de escala nacional, o fundador foi

percebendo uma dissociagao entre dois grandes campos de trabalho.

E o momento que eu percebi que eu poderia transformar ideias em algo capaz de
conectar e mudar a forma como as marcas se comunicam, foi quando eu percebi um
uma abertura de mercado, uma demanda ndo atendida, de um servigo que
intermediava a ala técnica, que ¢ a ala de criagdo de cadernos técnicos, de varredura,
de mapeamento, com uma um segundo campo que era um campo de consultoria,
estratégia, mas que era munido muito mais por um senso empirico do que por um
por uma base de dados. (Luiz Guilherme Prado, 2025)

De um lado, o universo dos estrategistas e consultores politicos, apoiado
majoritariamente em documentos qualitativos (as “qualis”), construidos como pesquisas de
campo com algum embasamento protocolar, mas frequentemente atravessados pelo viés de
quem elabora as perguntas. Como o proprio aponta, esses instrumentos tendem a refletir o
espectro politico e os interesses dos donos dos institutos, gerando perguntas enviesadas e
leituras distorcidas da realidade, de modo que “vocé acabava ficando refém desse

enviesamento da construcao das perguntas”.
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De outro lado, havia o campo técnico-cientifico, ligado ao Business Intelligence, a
varredura de dados e a ciéncia politica, que produzia cadernos técnicos rigorosos a partir de
quantitativos de mengdes, métricas e resultados de monitoramento. Esse polo, embora robusto
metodologicamente, operava de forma “fria”, descolada do peso simbdlico e politico de cada
informac¢do. Em contextos de disputa narrativa, nem tudo o que aparece em maior volume tem
mais relevancia: mengdes minoritarias podem ter impacto significativo, e, quando se monta
um caderno técnico sem considerar essas valéncias, o resultado torna-se pouco util para a
tomada de decisdo. Entre esses extremos, atuavam ainda profissionais “humano-criativos”,
responsaveis por traduzir dados e relatorios em campanhas e narrativas, muitas vezes com
base em repertorio empirico mais do que em analise estruturada.

Foi nesse “entre” que a Sagui comecou a se desenhar. Ao somar sua experiéncia no
campo politico, sua pratica em criagdo de conteido e comunicagdo ¢ o conhecimento
acumulado em varredura e construcdo de cadernos técnicos pautados na logica dos
algoritmos, Luiz Guilherme Prado percebeu a existéncia de um espago de atuagdo pouco
explorado: um servigo que intermediasse a ala técnica (varredura, BI, mapeamento, cadernos
de inteligéncia) e a ala de consultoria e estratégia, tradicionalmente sustentada muito mais
pelo “feeling” do que por uma base de dados robusta. A agéncia nasce, entdo, como tentativa
de ocupar esse lugar de mediagdo, unindo conhecimento técnico e sensibilidade
humano-criativa para construir um caminho mais completo da comunicagdo, em que a leitura
de dados, contexto € comportamento nao ¢ um fim em si, mas um passo para decisdes
estratégicas mais qualificadas.

A trajetdria de Luiz Guilherme Prado desempenhou papel estruturante na formulagio
das diretrizes conceituais da marca. Sua formacdo em Engenharia de Aviacao no Japao e
posterior estudo em Business and Management nos Estados Unidos configuram um percurso
hibrido, no qual competéncias analiticas, proprias das ciéncias exatas, passam a dialogar com
desafios comunicacionais e sociotécnicos.

Quando Luiz Guilherme Prado se mudou para os Estados Unidos para estudar
Business and Management, aproximou-se de maneira espontanea da dindmica dos algoritmos
de redes sociais. Seu interesse inicial pela escrita para ambientes digitais evoluiu rapidamente
para uma investigagdo sistematica de padrdes de comportamento, métricas de desempenho e
estruturas algoritmicas de circulacdo. Em outras palavras, ele encontrou, dentro de um
contexto tradicionalmente associado as humanidades, um campo no qual sua formacao exata

se tornava ferramenta interpretativa.
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Essa sintese entre célculo, analise de dados e sensibilidade narrativa ecoa o que
Morin (2005) descreve como pensamento complexo, no qual diferentes ordens de
conhecimento se entrelacam na produgdo de significado. Acompanhar esse movimento
moldou profundamente a compreensdo da autora sobre o tipo de marca que a Sagui deveria
se tornar. Percebeu-se que ndo bastava construir uma agéncia orientada ao discurso; era
necessario estruturar uma marca apta a ouvir, interpretar ¢ mapear fluxos informacionais,
especialmente em ambientes politicamente sensiveis e altamente volateis.

A transi¢do profissional de Luiz Guilherme Prado evidenciava isso de forma clara:
ele passou de alguém que escrevia textos para redes sociais a um analista capaz de identificar
padrdes de comportamento, antecipar movimentos do publico e traduzir dados em estratégia.

Para Santaella (2003), as praticas comunicacionais configuram-se como processos de
significacdo que envolvem, de forma articulada, sujeitos, tecnologias e contextos culturais. Ao
observar como Luiz Guilherme Prado integra pensamento matematico, habilidades técnicas e
leitura contextual, foi possivel compreender que a Sagui deveria assumir como identidade
central a capacidade de traduzir complexidade, operar em zonas de risco informacional e
transformar dados em insight estratégico. Essa concepcao orienta, até hoje, nossa metodologia
e nossa forma de presenca no mercado.

Do ponto de vista do produto, a Sagui desenvolve solugdes personalizadas, nao
padronizadas. Cada cliente € visto como um sistema simbolico proprio, com demandas, dores
e vocabularios especificos. Ainda que existam padrdes recorrentes entre setores e perfis de
atuacdo, a premissa central ¢ a de que a verdadeira inteligéncia comunicacional surge da
capacidade de reconhecer singularidades. Essa compreensdao nos levou a estruturar trés
principais linhas de trabalho, monitoramento, estratégia e posicionamento (Branding), que se
interconectam de forma dindmica conforme o contexto de cada cliente.

O monitoramento constitui a base da atuagdo: envolve a observagao sistematica de
ambientes digitais e mididticos, identificando padrdes de comportamento, tendéncias
discursivas e possiveis crises de imagem. Utilizamos ferramentas de escuta social, anélise
semantica e leitura contextual para mapear o fluxo de informagdes e compreender como as
narrativas se formam e se transformam. Mais do que um servigo técnico, 0 monitoramento €
um processo interpretativo, em que os dados sdo decodificados a luz de referéncias culturais e
simbolicas.

A estratégia ¢ o campo em que o conhecimento se converte em agdo. A partir dos

insights do monitoramento, a Sagui entregou planos de comunicac¢do, campanhas e roteiros
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narrativos que orientam o cliente em suas decisdes publicas. Essa etapa combina andlise e
criatividade, razao e intui¢do, reiterando a complementaridade entre Sabio e Mago.

Por fim, o posicionamento, que se relaciona com a ideia de branding, corresponde a
consolidacdo simbolica do cliente perante seu publico. Trata-se de traduzir valores, missao e
proposito em linguagem, imagem e comportamento, garantindo coeréncia entre discurso e
pratica. Essa etapa envolve desde o desenho de narrativas visuais até o acompanhamento
continuo da reputacdo, sustentando uma presenga auténtica e consistente ao longo do tempo.
O posicionamento da propria Sagui reflete essa filosofia: unir discricdo, profundidade e
personalizagdo, evitando servi¢os em escala e priorizando relagdes de confianca e sentido.

A agéncia acredita que, no campo da comunica¢do contemporanea, o verdadeiro
poder ndo estd apenas na visibilidade, mas na capacidade de compreender, traduzir e

transformar o invisivel em estratégia.

4.2 FUNCAO ARQUETIPICA NA CRIACAO E POSICIONAMENTO DA AGENCIA:
UMA METODOLOGIA DE TRABALHO

Ao longo dos anos, eu, Anna Julia, tive a oportunidade de criar mais de trezentas
marcas, cada uma com sua propria narrativa, seus desafios e seus encontros simbodlicos. Cada
projeto exigiu escuta, método, repertorio e sensibilidade, e todos contribuiram para a
constru¢do do que hoje reconheco como a minha metodologia de criacdo. Ainda assim, criar a
identidade da Agéncia Sagui revelou-se um processo singular, mais profundo e mais
complexo do que qualquer outro que ja havia conduzido.

Construir uma marca para si mesma € um movimento paradoxal. Em geral, o
designer ocupa o lugar de observador externo, encarregado de analisar, interpretar e organizar
sentidos. Quando o objeto do projeto passa a ser a propria “casa”, a agéncia, o trabalho, a
historia e os vinculos construidos, ja ndo ¢ possivel manter apenas esse distanciamento.

Tornei-me, simultaneamente, criadora e espectadora de mim mesma, atuando dentro
e fora do processo. Essa dupla posi¢do exigiu que eu transitasse o tempo todo entre a
objetividade técnica e a subjetividade de olhar para o proprio percurso profissional e afetivo, o
que me levou a explicitar, com mais rigor, a metodologia que vinha sendo construida ao longo
dos anos.

Nesse exercicio, percebi que minha forma de trabalhar nao era apenas um conjunto
de etapas, mas um sistema vivo, em constante transformagdo. Meu objetivo inicial,

compreender quais caminhos levam uma marca a conectar-se verdadeiramente com seu
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publico, revelou-se insepardavel de um campo de estudos que sempre me acompanhou de
forma intuitiva: os arquétipos.

A medida que me aproximei da psicologia, dos estudos do comportamento do
consumidor e da teoria do imaginario, tornou-se evidente que a mente humana opera em
camadas profundas de significado. Em um contexto de saturacdo de estimulos e dispersdo da
aten¢do, uma marca nao pode ser reduzida a estética, ao logotipo ou a primeira impressao; ela
precisa ser entendida como um sistema complexo, em que multiplos atores, o dono da marca,
a designer, o publico imaginado, o publico real e a trajetdria simbodlica que conecta esses

elementos, dialogam em torno de um centro de sentido.

Essa fronteira tem explicacdo por duas razdes principais: nas psicoldgicas e nas
econdmicas. As primeiras supdem um campo muito variado de motivacdes
dissuasivas. H4 determinados produtos e servicos que ndo compraremos nem
utilizaremos nunca, por uma questdo de sexo ou idade: estdo concebidos para o sexo
oposto ou para faixas de idade que ndo coincidem com a nossa, ou com 0S NOSSOS
costumes. Estas sdo razdes logicas, mas ha outras, ndo menos decisivas para o
consumo: por exemplo, “ndo me vejo” com esse produto. E o efeito espelho ou o
que descrevemos como “minha auto-imagem”.

Simplesmente por uma razio subjetiva — um preconceito — consideramos que essa
marca/produto ou marca/servigo ndo ¢ para nés. Quer dizer, permanecemos
exclusivamente no campo das percepgdes (Costa, 2008. P. 90).

Foi nesse ponto que os arquétipos deixaram de ser apenas uma intui¢do empirica e
passaram a constituir o eixo metodoldgico do meu trabalho. Ao incorpora-los ao branding,
percebi como ajudam a organizar percepc¢des, mobilizar emogdes e conferir coeréncia
narrativa. Durante o desenvolvimento da marca da Sagui, a l6gica arquetipica deixou de ser
um recurso de diferenciacdo e tornou-se o “esqueleto” da metodologia: em vez de apenas
ilustrar a marca, os arquétipos passaram a orientar como ela seria concebida, posicionada e,
posteriormente, gerida.

Na criacao da Sagui, esse processo se organizou em quatro momentos, diagndstico,
convergéncia arquetipica, identidade visual e universo da marca, todos atravessados pela
combinagdo entre os arquétipos do sdbio e do mago, que emergiram como estruturantes da

narrativa ¢ do posicionamento da agéncia e que explicarei mais a frente.
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Figura 3 - Imagem do processo de criagdo da marca

| 1 2 a. 4

DIAGNOSTICO CONVERGENCIA IDENTIDADE UNIVERSO
| DE MARCA ARQUETIPICA VISUAL DA MARCA

Fonte: a autora (2025).

Do ponto de vista metodoldgico, esses quatro momentos dialogam com o que a
literatura de design estratégico e branding descreve como processos integrados de construgao
de identidade. Wheeler (2019) sistematiza o desenvolvimento de marcas em um processo de
cinco fases, conducao da pesquisa, esclarecimento da estratégia, design da identidade, criacao
de pontos de contato e gestdo dos ativos, enfatizando que cada etapa deve se apoiar na
anterior para reduzir a “ansiedade de marca” e garantir coeréncia entre diagnostico, estratégia

e expressao visual. Nesse mesmo sentido, Consolo afirma que:

Um simbolo ¢ capaz de acionar todo um repertorio de experiéncias relacionadas a
organizagdo que ele representa, tanto na concepcdo material dos produtos ou
servicos que ela oferece como também sendo a chave de acesso para as acepgdes
sensoriais e intangiveis relacionadas com a imagem mental formada a seu respeito,
ou seja, a imagem simbdlica. A construgdo dessa percepcdo sé ¢ positiva quando o
sistema de identidade corporativa projetado esta todo atrelado ao conceito
estratégico e posicionamento da marca, garantindo que todos os “suportes” do
sistema estejam contribuindo para sua constru¢do da identidade (Consolo, 2015, P.
47).

Dentro desse percurso, desenvolvi o que chamo de diagnostico de marca, etapa
inicial e estruturante de todo o processo de criacdo. Essa fase antecede qualquer decisdo
estética, conceitual ou estratégica, porque compreendi, a partir da experiéncia com centenas

de projetos, que nenhuma marca nasce de um ato de imaginagdo isolado do designer: ela
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emerge da historia, da linguagem, da trajetoria emocional e das tensdes internas do cliente.
Por isso, minha primeira tarefa ¢ sempre investigar, € nao supor.

O diagnostico comeca com a andlise do contexto da marca, na qual utilizo
ferramentas estratégicas como a matriz SWOT, que permite mapear forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas relacionadas ao negécio e a identidade simbolica que ele deseja
construir. Kotler e Keller explicam que “A avaliacdo global das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas de uma empresa ¢ denominada analise SWOT (dos termos em
inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats).” (Kotler; Keller; 2012. P. 77),
funcionando como um eixo organizador.

Ao incorpora-la na minha metodologia, ndo a trato apenas como tabela analitica, mas
como instrumento para compreender como o cliente enxerga a si mesmo. Muitas vezes, o que
ele entende como fraqueza revela um potencial simbolico, e o que considera forga revela-se
uma crenga narrativa pouco sustentdvel. Essa leitura ajuda a identificar tensdes que, mais

tarde, serdo fundamentais para o mapeamento arquetipico.

Figura 4 - Matriz SWOT

BRANDBOOK AGENCIA SAGUI DIAGHOSTICO DE MARCA

SWOT

FORGAS FRAQUEZAS
» Especializacio em ambientes sensiveis e alta complexidade

» Metodologia propria baseada em inteligéncia, arquétipos e andlise

de padroes

Confidencialidade, ética e sigilo como pilares estruturais

Capacidade de transformar padres em crescimento

Operagio enxuta, flexivel e de alto desempenho

« Experiéncia consolidada com clientes de grande porte e impacto
nacional

= Alto nivel de dependéncia de expertise humana especializada
« Baixa automagic cperacional

+ Diversidade de demandas complexas pode gerar sobrecarga
» Portfolio publico limitado devido ao sigilo dos clientes

. .

OPORTUNIDADES AMEACAS
» Crescente demanda por monitoramento, reputacio e gestio de » Instabilidade politica e mudancas de ciclos eleitorais
crise = Concorréncia de empresas de tecnologia que oferecem
» Adocdo crescente de IA para andlise de dados monitoramento automatizado
« Expansic no setor educacional e governamental * Yazamentos de dados e riscos cibernéticos
+ Consolidagio de metodologias proprias como produtos « Dependéncia do ambiente digital para coleta de dados
» Crescimento das demandas por comunicagio baseada em ciéncia * Saturagido do discurso de “inteligéncia” no mercado
de dados

» Profissionalizacido do mercado politico e institucional

AGENCIA SAGUI

Fonte: Acervo Agéncia Sagui (2021).
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Paralelamente, recorro ao Golden Circle, de Simon Sinek, para acessar o nucleo
motivacional do cliente, o “porqué”. Esse modelo parte da premissa de que organizacdes
inspiradoras ndo se comunicam apenas a partir daquilo que fazem (what), mas comecam pela
razdo profunda de sua existéncia (why), desdobrando depois em como fazem (how) e no que
entregam concretamente (what) (Sinek, 2009).

Ao trazer essa estrutura para o diagnéstico de marca, organizo a conversa em
camadas: primeiro investigo o proposito € as crencas que sustentam a marca (por que ela
existe e que mudanga pretende gerar); em seguida, identifico os modos de operacao, processos
e diferenciais que materializam esse propdsito (como ela age); por fim, descrevo os produtos,
servigos e entregas tangiveis (o que ela oferece ao mercado). A partir de perguntas orientadas,
o cliente ¢ convidado a explicitar motivagdes que muitas vezes nunca haviam sido formuladas
com clareza. Em grande parte dos projetos, esse ¢ o0 momento em que o discurso espontaneo
comeca a revelar imagens, metaforas e narrativas recorrentes, isto €, elementos simbolicos
que depois serdo articulados com os arquétipos, de modo a alinhar propoésito, posicionamento

e identidade de marca em um mesmo eixo estruturante.

Figura 5 - Diagndstico de marca

BRANDEREK AGENCIA SAGUI DlAGNGS!

O QUE

FAZEMOS

Execufamas monitoramento de
imagem, andlise de compartamento
digital, gestao de tensdes e

antecipagao de crise; desenvolvemas
branding, posicionamento
institucional e comunicagio
estratégica. Entregamos diagndsticos
confiaveis, estratégias de crescimento
e comunicagio assertiva
fundamentada em dados.

ENC1A SAGUI

Fonte: Acervo Agéncia Sagui (2021).

COMO FAZEMOS

Combinamas monitoramento confinuo,

andlise rigorosa de dados e leitura
profunda do discurso piiblico com

metodos estratégicos de comunicacao.

Unimas inteligéncia, sigilo e precis3o
para anfecipar riscos, identificar
oportunidades e fransformar padroes
em estratégias que impulsionam
desenvolvimento.

POR QUE FAZEMOS

A Sagui existe para proteger, orientar e
fortalecer a presenga plblica de marcas,
organizagbes e figuras politicas,
encontrando padrdes no comportamento
social e transformando essa inteligéncia
em crescimento estratégico e decisdes
Sequras.

MNaosso propasito é oferecer clareza,
direg3o e confianga em cenarios
complexos.
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Essa etapa racional é acompanhada por um trabalho sistematico de tradugdo entre
palavra e imagem. Em praticamente todos os projetos, construo, em conjunto com o cliente,
um quadro de referéncias visuais (painel ou moodboard) justamente porque expressdes como
“moderno”, “aconchegante” ou “premium” podem significar coisas muito diferentes para
pessoas distintas. Esse painel ¢ alimentado por fotografias, tipografias, paletas cromaticas,
interfaces, embalagens, referéncias de arquitetura, moda ou arte que o cliente associa
intuitivamente aquilo que deseja para a marca ou, ao contrario, aquilo que rejeita.

Ao organizar essas imagens em um mesmo campo visual e discuti-las coletivamente,
o painel colaborativo passa a funcionar como um tradutor entre linguagem e forma: ele
explicita convergéncias e divergéncias de expectativas, reduz ambiguidades semanticas e

alinha, desde o inicio, o horizonte estético e simbolico do projeto.

Figura 6 - Imagem moodboard (quadro de referéncias visuais)

BRANDEOOK AGENCIA SAGU DIAGNOSTICD DE MARCA

AGENCIA SAGUI

Fonte: Acervo Agéncia Sagui (2021).

As entrevistas em profundidade complementam esse processo visual ao oferecerem
um espaco estruturado para escuta. Mais do que obter respostas diretas a perguntas objetivas,
busco provocar o cliente a contar histdrias, lembrar episodios marcantes, descrever situagdes
de conflito ou de orgulho em relagdo a marca. Presto atengdo as metaforas que surgem

29 ¢

espontaneamente (“parece um farol”, “¢é como uma ponte”, “a marca virou uma armadura”),
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aos adjetivos que se repetem, as imagens de futuro que aparecem com mais for¢a e também as
contradi¢des entre o que se diz e o que se evita dizer.

Esses elementos narrativos, que muitas vezes passariam despercebidos em uma
abordagem puramente técnica, revelam padrdes simbolicos importantes: medos recorrentes,
desejos latentes, figuras de her6i e anti-herdi, cendrios ideais e limites éticos que o cliente
traga para si.

Por isso, costumo dizer que ndo ‘“crio” uma marca: eu a traduzo. Meu papel nao ¢
impor uma estética ou uma narrativa pré-fabricada, mas decodificar o universo simbodlico que
o cliente ja carrega, ainda que de forma fragmentada, e oferecer a ele forma, coeréncia e
profundidade. Ao final do diagnoéstico, disponho de uma espécie de cartografia emocional e
estratégica: um mapa que retne palavras-chave, imagens recorrentes, tensdes centrais,
arquétipos em disputa e aspiragdes de futuro.

E a partir dessa cartografia que consigo interpretar qual constelagdo arquetipica
traduz com mais fidelidade a identidade daquela marca e, no caso da Sagui, justificar
metodologicamente a escolha pela combinagdo entre sdbio e mago como eixo estruturante de
sua criacao e posicionamento.

A partir desse ponto, os arquétipos deixam de ser apenas um recurso de
entendimento da marca e passam a orientar diretamente seu posicionamento. Em vez de
funcionarem como rétulos estéticos ou metaforas genéricas, eles operam como eixo
estruturante da metodologia: ajudam a definir ndo s6 como a marca se apresenta visualmente,
mas que tipo de vinculo deseja estabelecer, que expectativas pretende despertar e quais
territorios simbdlicos escolhe habitar ou recusar. Em outras palavras, a fun¢do arquetipica
desloca o foco da superficie da imagem para o campo do imaginario, compreendido como

matriz de sentidos que organiza emogdes, memorias € projecoes em torno da marca.

Os seres humanos sdao movidos pela emogdo, ndo pela razdo. Diversos estudos
provaram que se o centro da emog¢@o, em nosso cérebro, sofre um dano, ndo sé
perdemos a capacidade de rir ou chorar, como também perdemos a capacidade de
tomar decisdes. O alarme sempre toca 14 (Roberts, 2005. P. 42).

Quando trago os arquétipos para o centro da metodologia, estou, em outra
linguagem, lidando com o mesmo problema: como fazer com que uma marca seja percebida
ndo apenas como op¢ao correta, mas como presenga significativa e emocional, no imaginario

de quem se relaciona com ela.
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No caso da Sagui, esse raciocinio ganha contornos especificos. Em vez de atuar no
varejo de grande exposicdo, a agéncia se insere em contextos sensiveis, monitoramento
politico, gestdo de crises, reputagdo institucional, nos quais a escolha de um parceiro nao ¢
orientada apenas por preco ou portfolio, mas por confianga, sigilo e sensa¢do de amparo.

O arquétipo do sabio garante o “respeito” necessario: comunica rigor analitico,
capacidade de leitura de cenario e compromisso com a verdade dos dados. O arquétipo do
mago, por sua vez, introduz a dimensao de “amor” no sentido proposto por Roberts (2005): a
experiéncia de sentir-se compreendido, orientado e protegido por uma inteligéncia que
transforma complexidade em clareza. Assim, o posicionamento da Sagui combina alta
competéncia técnica com um vinculo afetivo de confianga, condicdo fundamental para que
clientes exponham vulnerabilidades comunicacionais e permitam intervengdes profundas em
suas narrativas.

Metodologicamente, isso significa que toda decisdo de posicionamento, seja na
formulagdo do propdsito, na escolha da linguagem, na maneira de conduzir reunides ou na
estruturacao de entregas, ¢ testada a luz dessa dupla matriz arquetipica. Pergunto, diante de
cada escolha: esse gesto reforca a imagem de uma inteligéncia que observa com
distanciamento critico (sabio)? Esse gesto refor¢a a sensagdo de transformagdo orientada, de
cuidado estratégico que reorganiza o cenario em favor do cliente (mago)?

Quando a resposta € negativa, a proposta ¢ revisada. Dessa forma, os arquétipos
deixam de ser um exercicio abstrato e se tornam critérios concretos de coeréncia entre
discurso e pratica, contribuindo para que o posicionamento desejado se materialize em
experiéncias consistentes ao longo do tempo.

Essa compreensao também redefine o lugar da identidade visual na metodologia. Em
vez de ser tratada como etapa final e decorativa, ela passa a ser a expressao condensada do
sistema simbolico construido ao longo do diagndstico e da convergéncia arquetipica. As
cores, a tipografia e o icone da Sagui ndo apenas “comunicam seriedade” ou “transmitem
confianca” em termos genéricos; eles refor¢cam, de forma silenciosa, uma promessa
arquetipica: a de uma inteligéncia que vé mais longe e mais fundo (sédbio), ao mesmo tempo
em que atua nos bastidores para transformar dados em orientagdo concreta (mago). Desse
modo, o posicionamento ndo se sustenta apenas em textos institucionais, mas ¢ incorporado
visualmente e experiencialmente em cada ponto de contato com a marca.

Em sintese, a fungdo arquetipica na criacdo e no posicionamento da Agéncia Sagui
configura uma metodologia de trabalho que articula trés planos: o analitico (diagnostico de

contexto e ferramentas estratégicas), o simbodlico (mapeamento arquetipico e imaginario da
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marca) e o expressivo (identidade visual e universo de aplicagdes). Ao integrar esses planos, a
marca deixa de ser entendida como um logotipo bem resolvido ou um discurso persuasivo e
passa a ser vista como um sistema vivo, capaz de organizar percepgoes, despertar emogoes
orientar relacdes de confianca em ambientes comunicacionais complexos.

E nesse entrelagamento entre método e imaginario, entre sabio e mago, que a Sagui
encontra sua forma especifica de existir: como agéncia que observa, interpreta e transforma,
mantendo alinhados o que ela faz, o que diz que faz e o que simbolicamente representa para

aqueles que confiam em seu trabalho.

4.2.1 Os arquétipos na agéncia Sagui

A segunda etapa da metodologia, que chamo de mapa de convergéncia arquetipica,
consistiu em organizar as evidéncias coletadas no diagndstico para identificar quais arquétipos
se destacavam com mais for¢a na narrativa da Sagui. Ao ouvir e transcrever a trajetoria
académica, profissional e subjetiva de Luiz Guilherme, ndo buscava apenas fatos biograficos,
mas recorréncias simbdlicas: imagens, metaforas e modos de organizar a experiéncia.

Esse procedimento dialoga com a compreensdo de Jung (2016) de que o simbolo
carrega um sentido que ultrapassa seu significado imediato, € com a ideia de Durand (1997)
de que o imaginario funciona como matriz organizadora das estruturas de sentido.

Nesse mapa, a presenca do Sabio emergiu de forma inequivoca. Desde cedo, como o
proprio Luiz Guilherme Prado relata, ele se interessava por observar comportamento social,
politico e comunicacional, atento a movimentos que ainda nem haviam se tornado pauta
publica. Mais tarde, ao atuar com redes sociais, ele comegou a identificar comportamentos
repetitivos, padrdes, coisas que de fato aconteciam e, ao estudar algoritmos, percebeu que as
redes apresentavam ‘“movimentos muito parecidos com os humanos”, com “padrdes muito

bem estabelecidos”.
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Figura 7 - Arquétipo do Sabio no Tarot de White
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O eremita € o arquétipo do sabio dentro do Tarot de White. Fonte: OraculosWeb (2024) ilustracdo original de
Pamela Colman Smith (1909)

Essa atencdo sistematica a recorréncias e regularidades, somada a inquietagdo com
leituras superficiais da realidade, configura um modo de ver o mundo profundamente alinhado

a fungao do Sébio: compreender como as coisas funcionam antes de decidir como intervir.

As organizagdes do Séabio geralmente sdo encontradas em universidades,
laboratorios de pesquisas, “tanques de ideias” e empresas que véem a si mesmas
como sistemas de aprendizado [...] ou seja, organizagdes cuja estrutura e¢ valores
promovem o aprendizado continuo. A énfase é colocada na analise, no aprendizado,
na pesquisa e no planejamento. A qualidade ¢ vista como resultado da pericia dos
empregados, cuja liberdade de opinido deve ser protegida. [..] As cores
predominantes geralmente sdo o cinza, o bege, o branco e o azul-claro. A énfase esta
na coleta e analise dos dados e o principal item de valor ¢ a pericia (Mark; Pearson,
2003, P. 104).

Essa vocagao analitica se torna ainda mais evidente quando Luiz descreve sua
experiéncia em campanhas politicas e comunicagdo macro. De um lado, ele se depara com o
universo das pesquisas qualitativas (“qualis”), em que muitos institutos construiam perguntas
enviesadas, pautadas pelo espectro politico de seus proprietarios, o que ‘“alterava os
resultados” e deixava candidatos e equipes “reféns desse enviesamento da construgdo das
perguntas”. De outro lado, encontra o campo do Business Intelligence’ e da ciéncia politica,

que produzia cadernos técnicos robustos, porém “frios”, baseados exclusivamente em

3 Na tradugdo pode ser entendido como Inteligéncia de Mercado: “um processo de aprendizagem micro
organizacional que envolve a transformacao de pedacos aparentemente dispares de dados e informagoes, por
meio de sentido, de geragdo de conhecimento e de atividades de tomada de decisdo, em uma tnica forma
organizada, em constante evolucdo com a visdo do mundo” (Bergeron; Hiller, 2002, P. 359).
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quantitativos de mengoes, sem considerar o peso simbdlico ou politico de cada dado. Nesse
cenario, Luiz chama aten¢do para o fato de que uma mencdo minoritaria pode ser mais
relevante do que um grande volume de comentarios, se sua valéncia simbolica for maior.

Essa critica simultanea a pesquisa qualitativa enviesada e ao quantitativismo acritico
revela um posicionamento tipico do Sabio: ndo se trata apenas de acumular informagao, mas
de interrogar metodologias, identificar pontos cegos e buscar formas mais rigorosas de
conhecer. Quando ele afirma que a Sagui surge justamente “no meio” entre esses dois
campos, a ala técnica de varredura e Bl e a ala humano-criativa da consultoria baseada no
feeling, o que esta em jogo € uma escolha epistemoldgica: construir um modo de trabalho que
una dados e interpretacdo, analise estrutural e leitura contextual, evitando tanto o dogmatismo
numérico quanto a intuicdo desancorada de evidéncias.

Na perspectiva junguiana, o Sabio representa o arquétipo da busca pela verdade, da
reflexdo e da capacidade de interpretar a realidade com profundidade (Jung. 2011; 2016).
Mark e Pearson (2003), ao transpor essa logica para o universo das marcas, descrevem o
Sabio como aquele que procura compreender o mundo, valoriza o conhecimento e toma
decisdes fundamentadas em analise cuidadosa. Para as autoras, organizagdes do Sabio tendem
a estruturar-se como sistemas de aprendizado continuo, nos quais a pesquisa, a argumentagao
logica e a pericia intelectual sdo recursos centrais para a criagdo de valor (Mark; Pearson,
2003).

Quando aplico essa lente a Sagui, percebo que o Sabio ndo € apenas um “tom de
voz” ou uma metafora conveniente, mas uma verdadeira postura de trabalho. Em nossa pratica
cotidiana, a motivacao central ndo ¢ aparecer, mas compreender; ndo ¢ disputar visibilidade,
mas sustentar lucidez em contextos de alta complexidade. Isso se expressa, por exemplo, na
forma como estruturamos o monitoramento digital: em vez de operar como servigo puramente
operacional, o monitoramento ¢ concebido como “escuta estruturada”, que busca distinguir
ruido e sinal, mapear tendéncias antes que se consolidem e compreender as dindmicas de cada

conversa no tempo.
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Figura 8 - Mapa de convergéncia Arquetipica
BRANDBOOK AGENCIA SAGUI CONVERGENCIA ARQUETIPICA
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Fonte: Acervo da Agéncia Sagui (2021).

Essa logica ecoa a compreensdo de Wunenburger (2007) do imaginario como sistema
estruturante de sentido: ao analisar fluxos de dados, ndo nos interessa apenas o que ¢ dito, mas
como ¢ dito, por quem, em quais contextos e com quais efeitos simbolicos. A leitura que
fazemos de um aumento subito de mengdes, por exemplo, ndo se limita ao grafico;
consideramos o imaginario que sustenta aquele movimento, medos ativados, narrativas
concorrentes, metaforas recorrentes, para entdo formular diagndsticos e recomendagdes. Em
outras palavras, o Sabio orienta nossa pratica na medida em que nos lembra de que “dados”
sdo sempre também narrativas em disputa, € ndo apenas nimeros neutros.

Esse arquétipo também se materializa na forma como construimos nossos produtos e
critérios internos. Relatorios de contexto, andlises reputacionais e mapas de risco sdo
redigidos com énfase em argumentagio, encadeamento 16gico e explicitagdo de premissas. E
comum registrar, nos proprios documentos, aquilo que ainda ndo sabemos, hipoteses em teste,
lacunas de informagao, cenarios possiveis, assumindo que a duvida faz parte do processo e
ndo ¢ sindnimo de fraqueza. Nesse sentido, o Sébio funciona como antidoto contra a tentagao
de oferecer respostas rapidas e simplificadoras em um ambiente que frequentemente premia

certezas imediatas.
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Ao apelar para os Sabios, ¢ importante vocé estabelecer sua credibilidade. Caso
contrario, por que eles ouviriam vocé? Além disso, nunca monopolize a conversa e
nunca tente for¢ar uma venda: os Sabios querem se sentir competentes, inteligentes e
no controle da transacdo. Se sentirem que vocé os esta pressionando, eles
provavelmente desconfiardo de vocé e irdo embora. Para os Sabios, uma compra ¢
uma transacao racional. Eles querem que vocé lhes dé informagdes sobre a qualidade
do bem ou servico a venda e seu custo. Depois eles querem simplesmente tomar uma
decisdo logica com base nessas informagdes. Se nesse processo, porém, vocé 0s
ajudar a se sentirem como um perito, ¢ mais provavel que eles comprem do que se
vocé os fizer se sentirem confusos, incompetentes ou pressionados. Fortaleca a
sabedoria deles e, se tiver um produto comprovadamente de alta qualidade, eles o
recompensardo com sua lealdade. (Mark; Pearson, 2003, p. 106-107).

Ao revisitar minha trajetdria como designer estrategista a luz dessa constelagdo,
percebo que o Sdbio também reorganizou minha propria pratica de criagdo. Produzir marcas,
contetdos e estratégias a partir desse arquétipo significou deslocar o foco do gesto puramente
criativo para a compreensdo de padrdes. Quando desenho uma identidade, quando escolho
uma palavra ou decido o que ndo sera dito, levo em conta ndo apenas o impacto estético, mas
a coeréncia epistemoldgica: pergunto-me se aquela decisdo estd alinhada com a forma como a
Sagui conhece, 1€ e interpreta o mundo. Em um contexto marcado por excesso de opinido e
escassez de reflexdo, assumir o Sabio como um dos pilares da agéncia ¢ também um
posicionamento ético.

Na pratica concreta da Sagui, essa funcdo arquetipica se manifesta em trés frentes
principais. No monitoramento, ela se expressa no esfor¢co de olhar além dos dashboards,
captando nuances de tom e de contexto que ndo aparecem apenas nos graficos. Na estratégia,
ela nos leva a formular recomendag¢des que explicam o porqué de cada orientagdo,
convidando o cliente a compartilhar da compreensao e ndo apenas a receber uma prescri¢ao.
No posicionamento, o Sabio nos impede de tratar a identidade como peca publicitaria isolada:
exige coeréncia entre o que a marca promete e o que ela efetivamente entrega, entre o

discurso que sustenta e as praticas que adota.



Figura 9 - Monitoramento / relatdrio
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Fonte: Agéncia Sagui - Relatorio de 2025 para prefeitura de um municipio.

Ao reconhecer o Sabio como eixo estruturante da Sagui, assumo, por fim, que a
agéncia ¢é, antes de tudo, um dispositivo de leitura. Acompanhando a trajetoria de Luiz
Guilherme e as narrativas que emergiram das entrevistas, compreendi que a marca nao nasce
apenas de uma vontade de comunicar, mas de uma necessidade de compreender e de ajudar
outros a compreenderem. Nesse sentido, o arquétipo do Sabio ndo apenas nomeia um “perfil

de marca”, mas descreve um modo de estar no mundo: olhar, ouvir, analisar e, s6 entdo, falar.

Figura 10 - Arquétipo do Mago no Tarot de White

O arquétipo do Mago no Tarot de White. Fonte: OraculosWeb (2024) ilustracdo ori
Smith (1909)
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Se o arquétipo do sdbio organiza a Sagui pela légica do conhecimento, o mago a
estrutura pela logica da transformacao. Na teoria arquetipica aplicada as marcas, 0 mago € o
personagem que toma elementos aparentemente dispersos e os reconfigura em uma nova
forma de realidade, tornando possivel aquilo que, a primeira vista, parecia improvavel. Mark e
Pearson (2003) descrevem o mago como a figura visiondria, catalisadora e inovadora, capaz
de mobilizar saberes e simbolos para produzir mudangas concretas na experiéncia de quem se
relaciona com a marca.

Na pratica da Sagui, essa dimensao magica ndo se manifesta em gestos espetaculares,
mas em operagdes discretas de reconfiguracdo simbdlica. Ao analisar as entrevistas com Luiz
Guilherme e observar o cotidiano da agéncia, reconhego que a atuacdo do mago aparece
sobretudo na capacidade de transformar monitoramento em direcdo estratégica: relatorios
deixam de ser apenas descricdes de cenario ¢ passam a funcionar como dispositivos de
mudan¢a. Quando a equipe identifica padrdes de comportamento, humores de publico ou
narrativas emergentes, o objetivo ndo € apenas compreendé-los, mas intervir neles com
precisao, ajustando enquadramentos discursivos, redesenhando posicionamentos ou propondo
rotas de saida em situacoes de crise.

Esse movimento dialoga com o proprio percurso de Luiz. Ao narrar sua experiéncia
em campanhas politicas e comunicacdo macro, ele enfatiza a importancia de “unir
conhecimento técnico com a sensibilidade humano-criativa” para ocupar o espaco entre a
frieza dos dados e o empirismo da intui¢do. Nessa zona intermedidria, tipica do mago, a Sagui
se coloca como quem “faz a ponte”: traduz cadernos técnicos em estratégias narrativas,
transforma mapas de varredura em decisdes concretas e reorganiza, silenciosamente, o modo
como pessoas publicas e institui¢des sdo percebidas em contextos de alta sensibilidade.

Do ponto de vista da relagdo com o consumo e com o publico, a presenca do mago
na marca também se justifica teoricamente. Samara et al., (2005), ao discutir comportamento
do consumidor, mostra que marcas funcionam como sistemas simbolicos que ajudam sujeitos
a construir e expressar quem sao; elas ndo sdo apenas conjuntos de atributos funcionais, mas
“pacotes de significados” com os quais as pessoas estabelecem vinculos identitarios e
emocionais. Nesse contexto, o0 mago ¢ especialmente relevante porque sua promessa central
ndo ¢ um beneficio isolado, mas uma transformac¢dao de estado: sair de uma posi¢cdo de

vulnerabilidade comunicacional para um lugar de maior seguranga simbolica; passar da

desorientagao em crises para a leitura estratégica do cenario.
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Os profissionais de marketing podem utilizar os beneficios (fungdo dominante) em
seus anuncios e embalagens, buscando estimular o consumidor ao acionar
pensamentos mais favoraveis e gerando preferéncia. Na administragdo de marcas
(branding), por exemplo, ao comunicar os atributos da marca de um produto —
racionais (referentes as fungdes e a utilidade do produto), emocionais (relativos aos
sentimentos e as emocdes gerados pelo produto) e simbolicos (referentes as
associagoes e aos arquétipos vinculados ao produto) —, o profissional de marketing
poderd enfatizar na mensagem os aspectos que melhor se identifiquem com os
componentes da atitude, proporcionando predisposi¢des favoraveis na mente do
consumidor (Samara Et AI. 2005. P. 137).

A atuacao do mago na Sagui responde diretamente a essa complexidade: ao intervir
em narrativas publicas, a agéncia nao manipula dados de forma instrumental, mas procura
reorganizar significados de modo coerente com a identidade do cliente e com os vinculos que
ele deseja construir com seus publicos. A “magia” estd menos em resolver problemas de
imagem de forma subita ¢ mais em produzir alinhamento entre quem a marca €, o que
comunica € como ¢ percebida.

Nessa perspectiva, 0 mago na Sagui ndo se configura como um arquétipo de
espetaculo ou misticismo, mas como um arquétipo de mediacdo simbdlica: aquele que
transforma informag¢do em sentido, risco em possibilidade de recomposicdo, intensidade
emocional em aprendizado estratégico. Ele atua sempre em didlogo com o sébio, garantindo
que a transformag¢do ndo seja arbitraria, e sim ancorada em diagnosticos consistentes e leituras

responsaveis da realidade comunicacional.

Para o Mago, a consciéncia precede a existéncia. Portanto, se vocé quer mudar o seu
mundo, comece mudando suas proprias atitudes e comportamentos. As pessoas que
tém um Mago interior ativo valorizam a experiéncia, buscam ajuda espiritual e, no
melhor dos casos, se empenham para ser fiéis a orientacdo espiritual.

Também ¢ tipico dessas pessoas compreenderem, em um nivel profundo, como a
consciéncia funciona e, por isso, elas sdo capazes de influenciar os outros de modo
tao eficaz. O arquétipo do Mago, portanto, ¢ muito forte nos politicos carismaticos,
nos lideres empresariais e, na verdade, em todo o campo do marketing, que trabalha
com a influéncia da consciéncia humana sobre o comportamento (Mark; Pearson,
2003, p. 152).

A escolha da combinag¢ao Sabio—Mago para estruturar a identidade da Sagui encontra
respaldo no estudo de Merlo ef al., (2023), que revisita criticamente a aplicagdo de arquétipos
em branding. Ao analisar um conjunto de 2.419 marcas globais, os autores demonstram que a
maior parte delas ndo se associa de forma exclusiva a um Unico arquétipo, mas mobiliza
multiplas matrizes arquetipicas em suas comunica¢des. Menos de 2% das marcas analisadas
apresentaram associagdo consistente com apenas um arquétipo, enquanto a grande maioria
evocou ao menos dois ou trés, sem evidéncias de que isso produzisse confusio na percepgao

dos publicos. Em vez disso, Merlo et al., argumentam que identidades multiarquetipicas
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tendem a gerar narrativas mais ricas e melhor ajustadas as complexidades do mercado
contemporaneo.

Essa constatagdo reforca que a opgdo da Sagui por articular Sdbio e Mago nao ¢ um
capricho estético, mas uma decisdo alinhada a evidéncias de pesquisa. A agéncia se apresenta,
simultaneamente, como lugar de investigacdo rigorosa e de transformacao cuidadosa: do lado
do sabio, privilegia diagnostico, observacao, andlise critica e vontade de compreender como o
mundo funciona; do lado do mago, assume a responsabilidade de intervir nesse mundo,
reorganizando simbolos, narrativas e estratégias de forma a produzir deslocamentos concretos
na maneira como marcas € pessoas publicas sdo percebidas.

Mark e Pearson (2003) lembram que cada um dos doze arquétipos pode se desdobrar
em diversas variagdes ou sub-arquétipos, permitindo sutilezas de posicionamento que afastam
as marcas de esteredtipos caricatos. No caso do mago, a literatura identifica figuras como o
visionario, o catalisador, o inovador ou o curador simbolico; no caso do sabio, surgem
variagdes como o mentor, o especialista, o pesquisador e o conselheiro, entre outros. Em vez
de “copiar” uma imagem genérica de mago ou sabio, a Sagui se situa em intersticios
especificos dessas constelagdes: aproxima-se do sabio-mentor quando atua na formacao de
times de comunicag¢do, do sabio-pesquisador quando produz diagndsticos complexos de
ambiente, do mago-catalisador quando ajuda um cliente a transformar dados em
reposicionamento, ou do mago-curador quando organiza fluxos discursivos dispersos em
narrativas coerentes.

Essa abordagem também contribui para evitar a estereotipia arquetipica. Em vez de
encenar um mago caricatural associado a promessas faceis ou “formulas magicas” de
comunicacdo, a Sagui trabalha com sub-arquétipos que enfatizam a transformacao
responsavel, a mediagao simbolica e o cuidado com as consequéncias de cada intervencao. Da
mesma forma, ao adotar o sabio, a agéncia ndo se coloca como detentora absoluta da verdade,
mas como organizagdo aprendente, que estuda contextos, atualiza referéncias e reconhece
limites. Aqui, a no¢cdo de imagindrio como matriz estruturante de sentido, proposta por
autores como Durand e Wunenburger, refor¢a que arquétipos ndo devem ser usados como
mascaras rigidas, mas como estruturas dindmicas que orientam interpretacdes em didlogo com
a cultura e com a experiéncia concreta.

Por fim, a leitura de Merlo ef al, (2023) legitima a escolha da Sagui por uma
identidade multiarquetipica. Ao evidenciar que marcas de alto desempenho frequentemente
combinam arquétipos e que essa combinagdo pode ampliar a expressividade sem gerar

“confusdo de marca”, o estudo oferece base empirica para compreender a Sagui como uma
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marca que se ancora simultaneamente no desejo de compreender (Sabio) e no desejo de
transformar (Mago). Essa dupla fung¢do, ao invés de fragmentar a identidade, permite construir
um posicionamento mais preciso: uma agéncia de bastidor, que escuta, analisa e reorganiza
narrativas, operando na fronteira entre dados e imaginacdo, entre diagnostico e criagdo

exatamente o lugar em que Sabio e Mago se encontram.

4.2.2 Criacao de identidade através do arquétipo

Somente depois de reconhecer o Sébio e 0 Mago como arquétipos estruturantes da
Sagui foi possivel avangar para a identidade visual. Nesse momento, meu objetivo ndo apenas
estético, mas traduzir, em forma e cor, uma decisdo ja tomada em nivel simbdlico e
metodoldgico. A identidade visual surgiu, assim, como produto concreto da constelacdo
arquetipica, e ndo como ponto de partida.

A paleta cromatica em preto, branco e tons de bege ¢ um exemplo dessa tradugdo.
No campo do design, a cor ¢ vetor de significado (Farina; Perez; Bastos, 2011), e ndo apenas
decoragdo. O contraste entre preto e branco remete a tensdo entre visivel e invisivel, entre
intuicdo e razdo, entre superficie e profundidade, as mesmas tensdes que atravessam o
trabalho da Sagui, sempre oscilando entre dados e narrativas, entre monitoramento técnico e
interpretagdo simbolica. Essa leitura dialoga com Heller (2019), ao apontar que o preto ¢
recorrentemente associado a seriedade, autoridade e luto, enquanto o branco tende a ser
percebido como cor de clareza, pureza e comeco.

Os tons beges e terrosos atravessam esse bindmio como camada de humanizagdo. Se
o Sabio tende ao distanciamento analitico e o Mago a manipulagdo de forgas invisiveis, o
bege reintroduz o corpo, a pele, o calor da relagdo. Ele funciona como mediador cromatico,
lembrando que, por tras de graficos, dashboards e relatorios, hd sempre pessoas, afetos e
historias em jogo. A presenca desses tons aproxima a Sagui de um imaginario mais humano e
menos maquinico, reforcando o compromisso ético de tratar dados sensiveis com cuidado e
respeito. Nesse sentido, a paleta ndo apenas comunica sobre a sobriedade, mas a propria
articulagdo entre Sabio (rigor) e Mago (transformagao relacional).

As escolhas tipograficas seguem a mesma logica. Optei por familias limpas, de alta
legibilidade, com constru¢do racional e poucos ornamentos. Essa estética se aproxima de
tradicoes do design moderno que valorizam clareza, hierarquia de informagao e economia de
meios, principios que dialogam diretamente com o arquétipo do Sébio, para o qual a forma

deve facilitar a compreensdo, ndo competir com ela. Titulos mais estruturados, textos corridos
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com espagamento confortavel e uso contido de variagdes de peso tipografico reforcam a ideia
de que a Sagui organiza, explica ¢ dd nome as coisas em vez de criar ruido visual. A
tipografia, nesse contexto, funciona quase como “voz calma” em meio ao excesso de

discursos estridentes que caracterizam o ambiente digital contemporaneo.

Figura 11 - Mockups da marca

Fonte: Acervo Agéncia Sagui (2021)

O icone do macaco-sagui, por sua vez, condensa de maneira exemplar a articulagao
entre Sabio e Mago. Ao desenhd-lo, busquei inspiracdo na tradicao das ilustragdes cientificas
e botanicas, em que naturalistas registravam, com precisdo e sensibilidade, aquilo que haviam
observado em campo. Esses desenhos ndo eram meros ornamentos: eram formas de preservar
conhecimento, classificar espécies e tornar visivel o que, de outro modo, se perderia. Ao
estilizar o sagui, procurei seguir essa logica: o animal ndo aparece como mascote caricatural,
mas como sintese de observag¢do, memdria e interpretagdo. Ele registra, em linguagem visual,
a histoéria concreta de Abu, o filhote cuidado pelo fundador e, a0 mesmo tempo, funciona

como emblema de atencdo, agilidade e escuta constante.
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Figura 12 - Macaco em desenho estilizado para identidade visual da Agéncia Sagui

BRANDEOCH DENTIDADE WISLIAL

Fonte: Acervo da Agéncia Sagui (2021).

Essa referéncia a ilustracdo de campo ¢ particularmente coerente com o arquétipo do
Sabio. Assim como o cientista que observa, anota ¢ desenha para compreender melhor o que
vé, a Sagui observa fluxos de informacao, registra padrdes e os traduz em mapas, graficos e
narrativas. O sagui ilustrado ocupa, portanto, o lugar de “figura de campo”: ele sinaliza que o
trabalho da agéncia nasce da observagdo cuidadosa do real, ndo de abstragdes genéricas sobre
“tendéncias”. Ao mesmo tempo, ao ser reduzido a formas minimas e propor¢des geométricas,
o icone se aproxima da linguagem do Mago: torna-se simbolo, signo condensado de uma
historia e de uma funcao, aquele que enxerga de perto, mas age nos bastidores.

O posicionamento da Sagui frente aos clientes também se deixa ler a partir dessa
traducdo visual. Ao escolher uma identidade sobria, de baixo ruido, recusei a estética tipica de
muitas agéncias de comunicacdo que se apresentam como protagonistas heroicas, cheias de
efeitos graficos e discursos de auto exaltagdo. A Sagui ndo se coloca no centro do palco; a
imagem do sagui aparece em escala contida, muitas vezes como assinatura discreta em
relatorios e apresentagdes. Essa presenga controlada reforga a ideia de bastidor estratégico:
somos a inteligéncia que observa, organiza e sugere caminhos, enquanto o cliente ocupa o
lugar de visibilidade.

Essa postura se conecta diretamente com a relagdo que estabelecemos com pessoas
publicas, instituicdes e organizagdes sensiveis. Nossa identidade ndo precisa competir com a

identidade dos clientes; ao contrario, ela deve oferecer um enquadramento seguro para que
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eles possam se reposicionar. Ao operar com cores neutras, tipografia clara e um simbolo que
sugere escuta atenta, a Sagui comunica, ja no nivel visual, que seu papel ¢ de mediadora, nao
de protagonista. Essa coeréncia entre arquétipo, forma e posicionamento contribui para
construir confianga, especialmente em contextos nos quais a exposicao excessiva da agéncia
poderia gerar desconforto ou desconfianga.

Ao aprofundar o diagnodstico da marca e conduzir as entrevistas em profundidade
com 0s sOcios, tornou-se evidente que a propria trajetoria de Luiz Guilherme Prado e a minha
se organizavam simbolicamente na chave Sabio-Mago.

A formacdao em Engenharia de Aviacdo, a experiéncia com business € a imersao
sistematica de Luiz em dados, algoritmos e comportamento politico-digital configuram um
modo de ser orientado pela observagdo rigorosa, pela andlise critica e pela busca de
explicacdes estruturadas para fendmenos complexos, caracteristicas tipicas do arquétipo do
Sabio.

J& o meu percurso profissional, centrado na criacdo de identidades visuais, na
tradu¢dao de universos simbolicos em forma, cor e narrativa e na capacidade de transformar
diagnodsticos em experiéncias sensiveis de marca, aproxima-se de maneira consistente do
arquétipo do Mago, entendido aqui como aquele que reorganiza elementos dispersos em um
sistema de sentido, promovendo deslocamentos simbdlicos perceptiveis para o cliente.

Ao revisitar conjuntamente nossas historias e modos de atuagdo, percebemos que, em
vez de tentar homogeneizar nossas fungdes em um Unico perfil arquetipico, era
metodologicamente mais fecundo assumir essa dualidade como principio estruturante da
Sagui: Ele operando como Sabio que 1€, interroga e tensiona os dados, e eu como Mago que
traduz essa leitura em decisdes de design, posicionamento e narrativa. Essa convergéncia de
ideias, longe de representar fragmentagao, passou a ser compreendida por nés como um ativo
epistemologico da agéncia, na medida em que articula, de forma complementar, compreensao
e transformacdo, andlise e criagdo, consolidando a constelagio Sabio-Mago como eixo
identitario tanto da marca quanto de seus fundadores.

Por fim, entendo a identidade visual da Sagui como um dispositivo de conexao entre
a teoria arquetipica e a experiéncia concreta dos clientes. Ao ver um relatdrio, uma
apresentacao ou um dashboard, ndo quero que o cliente apenas “ache bonito”, mas que sinta,
mesmo sem nomear, que hé ali uma combinag¢ao de rigor analitico e cuidado com a forma de
dizer; que perceba a presenca silenciosa de uma inteligéncia que observa e uma sensibilidade
que transforma. Se o Sabio se manifesta na clareza, na organizagdo e no tom contido, o Mago

aparece nos pequenos deslocamentos narrativos que a identidade permite: no uso preciso de
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contrastes, na forma em que o sagui surge ¢ desaparece, na sensa¢ao de que algo foi
decodificado e tornado compreensivel.

Assim, ao tratar a identidade visual como produto da fun¢do arquetipica, reforgo a
ideia central deste capitulo: na Sagui, os arquétipos nao sdo apenas metéaforas ilustrativas, mas
principios operacionais que atravessam metodologia, posicionamento e forma. A marca que se

vé é, a0 mesmo tempo, resultado e sintese do modo como a agéncia pensa, escuta e age.

4.3 REALIZACAO DE ENTREVISTAS

Para aprofundar a compreensdo da identidade arquetipica da Agéncia Sagui e
verificar como ela ¢ vivida no seu ecossistema, realizei entrevistas em profundidade com dois
personagens que ocupam lugares distintos, porém complementares, na trajetéria da marca:

uma funciondria e um cliente de longa data.

Por se tratar de um campo sensivel, que envolve sigilo profissional e contextos
politicamente delicados, optei por preservar a identidade dos participantes por meio de
codinomes que, além de garantir o anonimato, dialogam diretamente com o eixo simbolico
que estrutura este trabalho — a constelag@o entre os arquétipos do Sabio e do Mago. Assim, a
funciondria mais antiga da casa ¢ nomeada como Varinha Magica; e o cliente, que se destaca
pela profundidade de conhecimento sobre seu proprio campo de atuagdo, ¢ denominado
Guardido do Oraculo; Cada um desses nomes sintetiza o lugar que esse sujeito ocupa na
relacio com a Sagui e reforca, metaforicamente, a légica de tradugdo, consulta e

transformagdo que atravessa a agéncia.

As entrevistas foram realizadas em encontros individuais, em ambiente virtual, por
videoconferéncia via Google Meet. A entrevista com a Varinha Magica ocorreu em 10 de
novembro de 2025, e a entrevista com Guardido do Oraculo ocorreu em 11 de novembro de
2025, seguindo o mesmo formato de conducdo. Em ambos os casos, as conversas foram
realizadas em tempo real, com dura¢do aproximada de 60 minutos cada, e registradas por
gravacdo de 4udio e video, mediante consentimento, juntamente por anotagdes em campo,

para posterior sistematizagao e analise.

As entrevistas em profundidade realizadas com Varinha Magica (funciondria mais
antiga da agéncia) e Guardido do Oraculo (cliente de longa data) constituem um dispositivo

metodologico central para compreender como a identidade arquetipica da Agéncia Sagui ¢
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experienciada, narrada e interpretada a partir de duas posi¢des complementares: o olhar
interno da equipe e o olhar externo do cliente.

A Varinha M4égica representa a funcionaria que acompanha a Sagui desde sua
criacdo, ingressando ainda como estagiaria, a0 mesmo tempo em que cursava a graduacao, e
percorrendo um processo de formacdo continua dentro da agéncia. Além da trajetdria
académica formal, ela passou por todos os cursos internos conduzidos por Luiz Guilherme
Prado, que estruturam uma metodologia propria para o trabalho complexo de monitoramento,
analise de dados e estratégia.

Atualmente, atua como analista, com autonomia para gerenciar projetos, responder
clientes, organizar demandas e¢ mediar conflitos, integrando a equipe de branding que
coordeno. Ao longo dos anos, recebeu instrucdes diretas sobre cultura, sigilo, organizagdo e
ética no trato com informagdes sensiveis, sendo submetida a imersoes especificas a cada novo
cliente. Ao nomeé-la Varinha Mégica, reconhego que ela ndo ocupa o lugar de protagonista,
mas de canal: é o instrumento por meio do qual a energia da Sagui se concretiza em agao,
transformando dados em insight, crises em caminhos possiveis e demandas difusas em
estratégias estruturadas.

O Guardido do Oréculo, por sua vez, ¢ um cliente que detém um conhecimento
profundo sobre o territério em que atua — seja ele institucional, politico ou organizacional — e
que recorre a Sagui como instancia de leitura qualificada de cendrio. Sua experi€ncia
acumulada o coloca no polo do Sabio: ¢ ele quem traz as perguntas dificeis, as dores, as
tensoes e as particularidades do contexto, abrindo seu “ordculo” interno para que a agéncia
possa interpretar sinais, mapear riscos € apontar possiveis desdobramentos comunicacionais.

Ao escolher esse codinome, busco enfatizar a coautoria do cliente no processo: a
Sagui nao substitui o saber que ele possui sobre o seu campo, mas o escuta, 0 organiza € o
devolve em forma de andlise e recomendacdo. O oraculo, nesse sentido, ndo ¢ o lugar magico
que responde sozinho a tudo, mas o espaco de encontro entre a experiéncia vivida do cliente e
a capacidade analitica da agéncia.

As entrevistas em profundidade realizadas com esses dois personagens seguiram o
mesmo roteiro semi estruturado, organizado em torno de duas grandes unidades de andlise:
relacionamento e representacdes.

No eixo do relacionamento, as perguntas buscaram reconstruir o caminho percorrido
com a Sagui: como conheceram a agéncia e quais foram as primeiras impressoes, como

descrevem a relacdo estabelecida ao longo do tempo, que transformagdes percebem nas
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marcas ¢ nas formas de comunicacdo apos a parceria, o que identificam como diferencial da
agéncia e se reconhecem um “modo proprio” de trabalhar ou pensar.

Nesse conjunto, o objetivo foi compreender como a Sagui € experienciada na pratica,
seja por quem vive o cotidiano interno, como a Varinha Magica, seja por quem contrata e
convive com a agéncia em situagdes concretas de crise, crescimento ou reposicionamento,
como o Guardido do Oraculo.

Na unidade das representagdes, o foco deslocou-se do vinculo relacional para o
imagindrio associado a marca. As perguntas convidaram os participantes a descrever a Sagui
como se fosse uma pessoa, indicando tracos de personalidade, energia e forma de se
expressar, a nomear palavras e sentimentos que vém a mente quando pensam na agéncia, a
explicar como a diferenciariam de outras empresas do mesmo setor € a indicar imagens,
simbolos ou metaforas que a representam, bem como a avaliar se a linguagem visual e verbal
da Sagui traduz adequadamente o que ela ¢é.

Esse eixo ¢ particularmente importante para um estudo de branding arquetipico, pois
permite observar se as qualidades atribuidas a Sagui pelos sujeitos entrevistados se
aproximam ou se distanciam da constelagdo Sdbio—Mago que estrutura a identidade proposta

da marca.

4.3.1 Relacionamento com a Sagui: perspectivas interna e externa

Do ponto de vista interno, o relato de Varinha Magica evidencia uma relagdo de
longa duragdo, que atravessa praticamente toda a trajetéria recente da Sagui. A entrevistada
relata que ingressou na agéncia antes da pandemia, inicialmente como estagiaria,
interrompendo por breve periodo suas atividades apenas para concluir demandas da
graduacdo, e retornando em seguida, o que totaliza quase sete anos de vinculo continuo.

Assim, a Sagui aparece ndo apenas como um local de trabalho, mas como um espago
de formagao profissional, no qual o “tempo de casa” ¢ associado ao acimulo de repertorio, a
exposicao a cenarios complexos e a internalizagao de uma cultura organizacional pautada pela
seriedade, pela reflexdo e pela responsabilidade com informagdes sensiveis.

Na perspectiva externa, o Guardido do Oraculo também descreve uma relagao
consolidada no tempo, que antecede a prdpria institucionalizacdo plena da agéncia. Sua
aproximacao inicial se d4 a partir do acompanhamento do trabalho da pesquisadora nas redes
sociais e da contratacdo da Sagui para a gestdo de marca de uma loja de roupas infantis. A

partir dai, o vinculo vai se configurando como uma parceria estratégica, na qual a agéncia ¢



70

percebida como um ator que “mergulha a fundo” no universo do cliente, com elevado grau de
envolvimento no diagndstico, na leitura de cenario e na proposi¢ao de solugdes.

Embora partam de lugares distintos, ambos os depoimentos convergem ao
caracterizar o relacionamento com a Sagui como uma relagdo de parceria qualificada, que
ultrapassa a logica estrita de “prestacao de servico” ou de “execucdo de demandas”.

No interior da agéncia, Varinha Mégica destaca que a Sagui se preocupa “muito mais
com o que o cliente realmente precisa do que com o que ele acha que quer”, evidenciando
uma postura que tensiona o briefing inicial e problematiza as concepgdes prévias do
contratante. Isso implica deslocar a agéncia de um lugar meramente reativo, que apenas
responde a pedidos, para o de uma instancia consultiva, que analisa contexto, pondera
caminhos e, quando necessario, indica solu¢cdes menores, mais especificas ou diferentes
daquelas inicialmente idealizadas.

Do lado de fora, o Guardido do Oréculo reforca essa mesma percepcao ao enfatizar a
proatividade da Sagui. Segundo seu relato, a equipe chega as reunides com o “dever de casa”
realizado, j& tendo estudado o mercado, mapeado dores e potenciais e antecipado
possibilidades de agdo que o cliente ainda ndo havia formulado. Nesse sentido, a Sagui ¢
descrita como uma parceira que ndo se limita a responder as demandas explicitadas, mas
amplia o horizonte de leitura, trazendo iniciativas que reorganizam o planejamento
comunicacional do cliente em curto, médio e longo prazo.

No plano afetivo, tanto Varinha Mdgica quanto Guardido do Oraculo elegem a
confianga como nticleo central da relacdo com a agéncia. A funciondria associa essa confianca
ao fato de a Sagui ndo trabalhar com “resultados fantasiosos ou inflados”, mas, ao contrario,
construir bases solidas a partir das quais o cliente possa colher efeitos sustentaveis, inclusive
apo6s o término do contrato.

O cliente, por sua vez, recorre a metafora de um “organismo vivo” para descrevé-la,
sublinhando que a agéncia revisita constantemente processos, mensura o que esta
funcionando, corrige rotas e se mantém em movimento, em oposicdo a um modelo
burocratico e engessado.

Outro elemento que atravessa as duas perspectivas ¢ a flexibilidade. Internamente,
Varinha Mégica identifica a Sagui como “mais flexivel do que inimeras agéncias”, justamente
por nao replicar solugdes padronizadas nem seguir automaticamente o que “todo mundo esta
fazendo”. Para ela, essa flexibilidade se traduz na capacidade de adaptar estratégias a
publicos, contextos e objetivos especificos, sempre buscando entregas “muito reais”,

orientadas a lucro e crescimento de longo prazo.
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Externamente, o Guardido do Oraculo recupera a trajetdria da agéncia antes, durante
e apdés a pandemia, ressaltando a forma como a Sagui se adaptou as mudangas de
comportamento e as reconfiguragdes do mercado, sem abrir mao de critérios de
sustentabilidade e equilibrio — ndo “crescer a qualquer custo”, mas escolher projetos em que
seja possivel gerar valor efetivo.

Dessa forma, quando analisadas em conjunto, as entrevistas indicam que, tanto para
quem vive o cotidiano interno quanto para quem contrata a agéncia € convive com seus
resultados, o relacionamento com a Sagui € estruturado por quatro eixos principais: parceria,
confianga, proatividade e flexibilidade. Esses eixos, por sua vez, reforcam a leitura de uma
marca que, mais do que executar campanhas, se posiciona como instancia de leitura

estratégica, aconselhamento e mediagdo entre dados, contexto e tomada de decisao.

4.3.2 Representacoes da Sagui: imagens, metaforas e identidade arquetipica

No eixo das representacdes, as entrevistas revelam como a Sagui ¢ figurada
simbolicamente por quem a observa de dentro da operacdo e por quem a vivencia a partir da
posicao de cliente.

As imagens, metaforas e associagdes afetivas mobilizadas pelos entrevistados
funcionam como indicadores do imaginario que se constroi em torno da marca e, a0 mesmo
tempo, como pistas para verificar a aderéncia entre a identidade arquetipica proposta
(constelagdo Sabio-Mago) e a percepcao dos sujeitos que compdem o ecossistema da agéncia.

Varinha Mdgica recorre, em primeiro lugar, a personificacdo para descrever a Sagui.
Em sua fala, a agéncia seria “uma pessoa quieta e observadora”, que pensa antes de falar,
calcula riscos e so entdo responde. Trata-se de uma imagem que enfatiza contengao, prudéncia
e capacidade analitica, aproximando a Sagui de uma postura reflexiva e estrategista. A
metafora do “xadrez”, acionada pela entrevistada, sintetiza esse modo de operar: mais do que
reagir impulsivamente, a Sagui “pensa nas melhores estratégias antes de fazer uma jogada”,
avaliando cenarios, desdobramentos € consequéncias possiveis antes de recomendar qualquer
movimento comunicacional.

Por sua vez, o Guardido do Oréculo, ao ser convidado a imaginar a Sagui como uma
pessoa ou profissdo, evoca a figura do produtor de eventos. Essa imagem remete a um
contexto em que “hd 100% de chance de dar algo errado”, exigindo atengdo permanente,
capacidade de antecipar problemas e habilidade para articular multiplas variaveis em tempo

real.
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Nesse enquadramento, a agéncia € representada como alguém “ligado o tempo todo
ao ambiente”, com olhar ampliado para o conjunto do cenario e postura ativa na identificagado
de riscos e oportunidades. Tal metafora adiciona a dimensao analitica apontada por Varinha
Magica um componente de vigilancia e agilidade, que aproxima a Sagui de uma ldogica
operacional propria de contextos de crise e alta exposicao.

As sensagdes visuais e cromaticas evocadas pelos entrevistados também contribuem
para a construcao desse quadro simbolico. Varinha Magica associa a Sagui a uma “sensagao
mais fria, um pouco mais “dark”, entendida ndo como negatividade, mas como seriedade,
foco e reserva. Essa “frieza” no processo — ndo oferecer respostas imediatas, ndo inflar
promessas, ndo ceder a pressdo por solugdes rapidas — € contraposta, em sua fala, a um
“resultado quente 14 na frente”, isto ¢, a efeitos concretos e relevantes para o cliente.

J& o Guardido do Oraculo aciona o simbolo do ciclo da reciclagem e da
sustentabilidade para representar a agéncia, destacando a ideia de um processo continuo de
planejamento, execu¢do, feedback e ajuste. Nesse sentido, a Sagui é percebida como um
sistema que respeita etapas, retroalimenta suas prOprias praticas e esta constantemente
revisitando o que deu certo ou errado para aprimorar suas estratégias.

Quando a analise se desloca para a identidade visual, emergem nuances interessantes
entre a percepc¢do interna ¢ a externa. Para Varinha Magica, ha coeréncia entre a linguagem
visual da marca e o que ela efetivamente representa: a predominancia do preto e do off white ¢
interpretada como um sinal de sobriedade e seriedade, enquanto a figura do sagui — animal
nacional, pequeno e amigavel — introduz um elemento de leveza, flexibilidade e “senso de
aventura”, equilibrando rigor com abertura ao novo.

Ja o Guardiao do Oraculo, embora reconhec¢a a escolha do nome como inovadora,
ludica e distinta das “siglas certinhas™ que caracterizam boa parte das agéncias tradicionais,
admite que nunca havia refletido com profundidade sobre a relacdo entre o animal e o
posicionamento dos servigos. Para ele, o nome soa irreverente e diferente, o que, na pratica,
funciona como um diferencial positivo, ainda que a associagdo simbolica ndo seja
imediatamente transparente para todos os publicos. Essa percepcao dialoga com o que Petit
(2003) afirma ao dizer que “o pior inimigo de uma grande marca ¢ o empresario que nao tem
personalidade nem seguranga para aprovar uma marca que nao pareca com as dos
concorrentes”.

No que se refere a esséncia arquetipica, as respostas também revelam movimentos
significativos. A Varinha Magica indica com clareza que percebe a Sagui predominantemente

alinhada a “sabedoria e reflexdo”, justificando essa leitura pela forma como a agéncia pensa,
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estuda e pondera antes de formular recomendacdes, evitando promessas infladas e buscando
resultados plausiveis e sustentaveis.

Ja o Guardiao do Oraculo propde uma leitura mais hibrida: por um lado, reconhece a
dimensdo sébia associada ao dominio de dados, algoritmos, business intelligence e leitura de
cenario; por outro, destaca que, para o cliente, a entrega de solugdes tdo assertivas a partir de
analises complexas pode “parecer magica”. Em sua perspectiva, magia ¢ sabedoria ndo siao
polos opostos, mas dimensdes complementares: a “magia” percebida pelo cliente deriva
justamente do trabalho rigoroso de interpretacao de dados e contexto, aproximando a Sagui do
arquétipo do Mago ndo pelo truque, mas pela capacidade de transformar informag¢do em
decisdo e insight em acao.

Por fim, quando projetam o futuro da Sagui, os dois entrevistados refor¢am
representacdes coerentes com esse conjunto simbolico. Varinha Magica enfatiza a capacidade
de adaptagdo continua da agéncia as mudancas de mercado e as reconfiguracdes do
ecossistema comunicacional, enquanto o Guardido do Oréculo afirma que a Sagui “pode estar
no patamar que quiser’, desde que preserve o equilibrio entre crescimento, geragao de valor e
qualidade de vida dos profissionais.

Em ambos os casos, a agéncia ¢ figurada como um organismo em movimento, que
observa, interpreta, ajusta e transforma sem perder de vista critérios de coeréncia, ética e
sustentabilidade.

Em sintese, o cruzamento das representagdes internas e externas indica que a Sagui €
percebida simultaneamente como observadora, analitica e estrategista (eixo do Sabio) e como
instancia capaz de produzir efeitos de transformacdo a partir de leituras sofisticadas de dados
e contextos (eixo do Mago).

Ao articular relacionamento e representacdes, dentro e fora da agéncia, as entrevistas
com Varinha Madgica e Guardido do Oraculo sustentam a hipdtese de que a identidade
arquetipica proposta para a marca encontra ressonancia concreta no modo como ela € vivida,
sentida e imaginada por aqueles que a integram e por aqueles que a escolhem como parceira

em cenarios de comunicagao sensivel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este estudo, torna-se necessario retomar o percurso realizado,
relacionando os resultados obtidos a questdo norteadora e aos objetivos propostos. A
investigagdo buscou compreender como a utilizagdo de representagdes coletivas
pré-existentes, os arquétipos, contribui para a criagdo de um branding arquetipico em torno de
uma agéncia de comunicagdo, criando percepgdes € conexdes emocionais no imaginario do
consumidor a partir do seu posicionamento.

A trajetoria profissional da autora, inicialmente centrada no design grafico e na
constru¢do de sistemas visuais estéticamente consistentes, evidenciou os limites de uma
abordagem restrita & dimensao da imagem. A migragao gradual para o campo da comunicagao
social e da publicidade deslocou o foco de “problemas visuais” para questdes simbolicas,
mostrando que a imagem funciona como superficie visivel de estruturas mais profundas,
ancoradas no imagindrio, nos arquétipos € nas narrativas que dao sentido as marcas. Esse
percurso formativo justificou a escolha do tema e sustentou a articulagdo entre experiéncia
profissional e aprofundamento tedrico.

Para responder a questdo proposta: como a utilizagdo de representagdes coletivas
pré-existentes, os arquétipos, contribui para a criagdo de um branding arquetipico em torno de
uma agéncia de comunicagdo, criando percepgdes € conexdes emocionais no imaginario do
consumidor a partir do seu posicionamento, o trabalho estruturou-se em trés eixos articulados.
Em primeiro lugar, retomou-se a no¢do de imaginario como estrutura simbolico-cultural que
organiza modos de ver, sentir ¢ consumir, articulando autores da psicologia analitica, dos
estudos do imaginario e da comunicacdo. Em segundo lugar, apresentou-se o branding
arquetipico a partir da transposi¢do da teoria dos arquétipos para o universo das marcas,
especialmente com apoio em Mark e Pearson (2003), Costa (2008) e Bedendo (2024),
evidenciando que as marcas atuam como “personagens” no imagindrio social. Em terceiro
lugar, desenvolveu-se um estudo de caso da Agéncia Sagui, em abordagem qualitativa e
autoetnografica, que integrou analise documental, diario de bordo e entrevistas em
profundidade com fundador, equipe e clientes.

Os resultados indicam que os arquétipos, compreendidos como representagdes
coletivas pré-existentes, contribuem para o branding nao apenas como referéncia conceitual,
mas como eixo metodologico de criagdo, gestdo e posicionamento. No caso da Sagui, a

escolha consciente da constelagdo Sdbio—Mago orientou o processo de constru¢do da marca
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como um todo: da investiga¢do inicial ao desenho da identidade visual, do modo de operar ao
tipo de vinculo estabelecido com os clientes.

Em termos teoricos, o estudo confirma que os arquétipos operam como ponte entre
psicologia, cultura e consumo. Ao apoiar-se em Jung (2011; 2016) e em autores do
imagindrio, reforga-se que essas matrizes simbolicas ndo sdo “invencdes” do marketing, mas
estruturas de sentido que se atualizam em mitos, narrativas midiaticas e praticas de consumo.
Mobilizados no branding, esses padroes oferecem um vocabulédrio compartilhado que permite
as marcas comunicar sua “alma” de maneira mais direta e reconhecivel. Mark e Pearson
(2003) sistematizaram essa possibilidade ao organizarem doze arquétipos de marca; a
pesquisa acrescenta a esse campo a perspectiva do imaginario como matriz cultural que ajuda
a compreender a ressonancia emocional dessas figuras.

Do ponto de vista metodologico, o trabalho demonstra que a utilizacao de arquétipos
pode ser incorporada a um processo de criagdo de marca de forma estruturada, sem recorrer a
esteredtipos ou formulas prontas. A metodologia desenvolvida, composta por diagnostico,
mapa de convergéncia arquetipica, identidade visual e universo de marca, indica que o
arquétipo nao deve ser um “rétulo” escolhido ao final do percurso, mas uma lente que orienta
desde a escuta inicial. Ferramentas como matriz SWOT, Golden Circle, moodboards
colaborativos e entrevistas em profundidade, combinadas ao mapeamento arquetipico,
permitem transformar dados, relatos e percepgdes em uma cartografia simbolica da marca.

No estudo de caso da Sagui, o diagnostico revelou a centralidade de duas funcdes
simbolicas: a busca rigorosa por compreensdo (Sabio) e a capacidade de reorganizar
narrativas e cenarios em contextos sensiveis (Mago). A convergéncia dessas evidéncias
legitimou a escolha dessa dupla arquetipica como eixo de posicionamento. A partir dela,
decisoes de identidade visual, paleta cromatica sobria, tipografia de alta legibilidade, icone do
sagui inspirado em ilustragdes de campo, foram tomadas ndo apenas por preferéncia estética,
mas por coeréncia com o imaginario Sdbio—Mago, associado a uma inteligéncia que observa,
registra e transforma de forma discreta.

As entrevistas em profundidade com equipe e clientes sugerem que esse
posicionamento arquetipico € percebido de forma convergente pelos sujeitos que se
relacionam com a marca. As narrativas recolhidas associam a Sagui a ideia de bastidor
estratégico, de presenca que observa, escuta, antecipa e orienta, a0 mesmo tempo em que a
descrevem como agéncia capaz de “virar a chave” em momentos criticos, reorganizar
discursos e oferecer seguranga simbolica em situagdes de crise. Ainda que ndo tenham sido

aplicados instrumentos quantitativos de mensuragdo arquetipica, a recorréncia de imagens



76

ligadas a sabedoria, proteg¢do, transformacdo e “mao invisivel” indica que a proposta
Sabio—Mago ultrapassa o plano interno e se inscreve no imaginario de quem interage com a
marca.

A questdo norteadora pode ser respondida em trés niveis. Em primeiro lugar, os
arquétipos contribuem para a criagdo de um branding arquetipico ao oferecerem uma
estrutura narrativa que organiza a identidade da agéncia de comunicac¢do. No caso da Sagui,
considerar-se como combinagdo de Sabio e Mago implicou definir que tipo de problema a
agéncia se propde a enfrentar (compreensdo e transformacdo em contextos complexos) e de
que modo pretende fazé-lo (articulando rigor analitico e reconfiguragdo simbolica cuidadosa).

Em segundo lugar, a utilizacdo de arquétipos contribui para o posicionamento ao
orientar escolhas concretas de linguagem, comportamento e visualidade. A promessa
simbolica de “observar profundamente e transformar com cuidado” precisa manifestar-se na
forma como a agéncia escreve, apresenta dados, se comporta em reunioes, seleciona clientes e
define o grau de exposi¢ao publica que assume. Nessa perspectiva, o arquétipo funciona como
critério de coeréncia, na medida em que decisdes sdo avaliadas a luz da pergunta: “isso
reforca ou enfraquece o papel Sdbio—-Mago que a marca deseja desempenhar?”.

Em terceiro lugar, os arquétipos ajudam a criar percepgdes € conexdes emocionais no
imaginario do consumidor porque ativam conteiidos que antecedem a relagdo com a marca
especifica. Quando uma marca encena de forma consistente a fun¢ao do conselheiro confiavel
e do mediador transformador, como no caso da Sagui, tende a ocupar um lugar afetivo
reconhecivel: aquele a quem se recorre em momentos de incerteza, para enxergar melhor o
cendrio e redesenhar o caminho.

Essa posi¢do decorre menos de argumentos estritamente racionais € mais de
experiéncias acumuladas que alimentam confianga, identificacdo e, em alguns casos,
admiracdo. Em termos préoximos a no¢ao de lovemarks (Roberts, 2005), trata-se de articular
respeito (competéncia, ética, entrega) e amor (cuidado, presenga, sensagdo de amparo),
conjugando dimensdo emocional e racional na relagdo com o publico.

O estudo também reforca que o branding arquetipico nao deve ser entendido como
modelo fixo ou matriz mistica, e sim como metodologia de gestdo simbolica. A revisdao de
literatura e os exemplos analisados indicam que marcas fortes tendem a articular constelagdes
arquetipicas, combinando arquétipos centrais e secundarios de forma dindmica, em vez de se
restringirem a um unico papel estdvel. A escolha da Sagui pela dupla Sadbio—Mago se insere

nesse movimento, evitando tanto rigidez quanto o uso superficial de codigos estereotipados. O
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caso mostra que ¢ possivel trabalhar com arquétipos de forma ética e sofisticada, respeitando
contexto, cultura e singularidades das relagdes estabelecidas.

Como toda pesquisa, este trabalho apresenta limitagdes. Trata-se de um estudo de
caso unico, centrado em uma agéncia especifica, com recorte qualitativo e nimero reduzido
de entrevistados. Nao foram aplicadas escalas psicométricas ou instrumentos quantitativos
capazes de medir, de forma estatisticamente robusta, a percep¢do arquetipica da marca em
amostras ampliadas de publico. Essas restricdoes delimitam o alcance dos resultados e indicam
cautela na generalizagdo das conclusdes.

Ao mesmo tempo, essas limitagdes abrem caminhos para investigagdes futuras.
Estudos comparativos entre diferentes agéncias de comunicacdo, com e sem uso declarado de
arquétipos, podem aprofundar a compreensao dos efeitos do branding arquetipico sobre
percepgao de valor, confiancga e fidelizagao.

A aplicagdo de escalas especificas de mensuragdo arquetipica junto a clientes e
publicos ampliados da Sagui permitiria testar, em termos quantitativos, a consisténcia entre
identidade projetada e identidade percebida. Pesquisas em outros segmentos, como
instituicdes de ensino, organizagdes do terceiro setor ou marcas corporativas de grande porte,
também podem ampliar o alcance das contribui¢des aqui apresentadas.

Em sintese, a principal contribuicdo deste trabalho ¢ evidenciar que, quando
articulados ao imaginario € ao design estratégico, os arquétipos tornam-se mais do que
referéncias conceituais: convertem-se em dispositivos de tradugdo entre o que a marca €, o
que deseja ser e o que o publico efetivamente percebe.

No percurso da autora, aquilo que se iniciava como crenca na centralidade da
imagem converteu-se na compreensao de que ¢ o simbolico que estrutura, de fato, a relacao
entre marcas e pessoas. A imagem permanece relevante, mas como superficie visivel de um
sistema mais profundo, no qual imaginario, arquétipos e narrativas organizam emogoes e
decisdes.

Ao tomar a Agéncia Sagui como campo empirico, a pesquisa demonstra que ¢
possivel construir uma metodologia de trabalho em branding que reconheca essa
complexidade, sem separar forma e sentido, dados e imaginagdo, estratégia e afeto. Nesse
horizonte, a utilizagdo consciente de arquétipos em agéncias de comunicacdo deixa de ser
apenas opcao estilistica e passa a configurar uma ferramenta para participar, de maneira
responsavel, da constru¢do do imaginario coletivo e das experiéncias de consumo que dele

decorrem.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO NAS ENTREVISTAS

1- Como vocé conheceu a agéncia Sagui e o que mais lhe chamou atengdo em um primeiro

contato?
2 — Me conte brevemente como ¢ ou foi sua relagdo com a agéncia Sagui

3 - Que tipo de transformacgao percebeu na sua marca e na forma como ela se comunica
atualmente com o publico, apos a parceria com a agéncia Sagui?

4- O que vocé considera o diferencial da agéncia Sagui, em relacdo as outras agéncias?
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5 - Vocé percebe que a Agéncia Sagui tem um “modo proprio” de trabalhar ou pensar? Como

descreveria isso?

6 - Se vocé tivesse que descrever a Sagui como uma pessoa, como ela seria?
(que tipo de personalidade, energia, forma de se expressar ou presenga ela teria?)

7 - Que palavras ou sentimentos vém a sua mente quando pensa na Sagui? (Pode citar 3)
8 - Como voce explicaria para alguém o que torna a Sagui diferente de outras agéncias?
9 - Quais imagens, simbolos ou metaforas representagdes vém a sua mente quando vocé
pensa na agéncia Sagui?

(Pode ser um animal, um elemento da natureza, uma cor, uma sensag¢ao visual...)

10 - Como vocé percebe entende a relacdo entre o discurso comunicacional da agéncia e
sua pratica enquanto marca?

(O que ela “fala” se reflete no que ela faz?)

11- Na sua visdo, a linguagem visual e verbal da Sagui (cores, logo, “tom de voz”,
apresentacdes) traduz bem o que ela representa?

12 - Quando vocé pensa na esséncia da agéncia Sagui, ela parece mais ligada a sabedoria
e reflexdo ou a magia e transformagao?

(Ou a uma combinac¢ao das duas?)

13 - Como vocé imagina a agéncia Sagui no futuro: o que ela ainda pode se tornar?
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APENDICE B - TRANSCRICOES REALIZADAS PELA ALUNA: ENTREVISTAS

Entrevista Varinha Magica

Anna Julia: Ol4. Antes da gente comegar, eu gostaria que vocé me contasse brevemente como
¢ ou foi a sua relagdo com a Sagui.

Varinha Mégica: A minha relagio com a Sagui j4 tem muitos anos. Comecou antes da
pandemia, quando entrei como estagiaria na agéncia. Fiquei muitos anos, s6 sai por um breve
periodo para finalizar algo da faculdade e, somando tudo, j& sdo quase sete anos. E eu
permanego até hoje.

Anna Jalia: Como ¢ que vocé conheceu a Sagui e o que mais chamou aten¢ao nesse primeiro
contato?

Varinha Mdgica: Eu conheci a Sagui por meio de pessoas em comum que me indicaram uma
vaga. Eu j& conhecia algumas pessoas que trabalhavam na empresa e esse foi o primeiro
contato, antes de passar a fazer parte efetivamente da equipe.

Anna Julia: Se voce tivesse que descrever a Sagui como uma pessoa, como ela seria? Que tipo
de personalidade, energia, forma de se expressar ou presenca ela teria?

Varinha Mégica: Ela seria uma pessoa quieta e observadora, com essa personalidade de pensar
primeiro, calcular o risco e responder depois. Eu vejo a Sagui como alguém mais contido,
mais na sua, ndo de forma negativa, mas como uma pessoa que para, pensa € sO entdo
responde.

Anna Julia: Que palavras ou sentimentos vém a sua mente quando vocé pensa na Sagui?

Varinha Magica: Eu acho que a palavra seria “xadrez”, ou o proprio jogo de xadrez, porque ¢
sobre pensar nas melhores estratégias antes de fazer uma jogada. Para a agéncia, o sentimento
¢ de sabedoria: considerar todos os fatores para dar uma resposta assertiva, como no xadrez,
em que se pensa em todas as possibilidades antes de escolher o melhor movimento.

Anna Julia: Como vocé explicaria para alguém o que torna a Sagui diferente de outras
agéncias?
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Varinha Mdgica: Acho que o que diferencia a Sagui ¢ algo que eu ja comentei: ela se importa
muito mais com o que o cliente realmente precisa do que com o que ele acha que quer.

Muitas vezes o cliente chega com uma ideia pronta, convencido de que sabe do que precisa.
Quando vocé olha isso pela lente de um profissional da area, percebe que ele talvez nao
precise daquilo naquele momento, que pode precisar de outra solugdo, as vezes até menor do
que ele imaginava.

A Sagui faz muito esse movimento de entender o contexto e todos os pormenores para avaliar
se aquilo faz sentido mesmo, ou se € s6 uma concepcao inicial do cliente. E, quando vocé
contrata uma agéncia especializada, vocé quer ouvir a opinido profissional também. Eu sinto
que a Sagui ndo tem medo de dar essa opinido.

Anna Julia: Que tipo de sensagdo ou emocao a Sagui desperta em vocé? Encantamento,
seguranca, curiosidade, confianga, inspiragdo... o que aparece mais forte?

Varinha Magica: Primeiro, confianca. Confianga ¢ uma palavra muito boa para definir, porque
¢ uma equipe acostumada a se empenhar nos projetos de forma efetiva, trazendo resultados
que ndo sdo fantasiosos ou inflados.

Muito pelo contrério: a ideia € criar uma base sdlida para que vocé tenha resultado no futuro,
continue ou ndo trabalhando com a agéncia. Se continuar, 6timo; se ndo, vocé ainda vai colher
os frutos daquele trabalho.

Entdo, confianca e também sabedoria, porque sdo anos de experiéncia. A equipe tem gente
muito boa; o estudo e a experiéncia de mercado trazem uma bagagem que nem todo mundo
tem — que o meio académico sozinho ndo da, que pouco tempo de area também nao oferece.
O tempo de estrada vai trazendo experiéncias novas e diferentes, e eu acho que isso pesa
muito.

Anna Julia: Vocé sente que a Sagui tem um modo proprio de trabalhar ou pensar? Como vocé
descreveria isso?

Varinha Magica: Eu acho que o modo préprio de trabalhar e pensar da Sagui ¢ a flexibilidade.
Somos muito flexiveis, mais flexiveis do que inimeras agéncias que estao no mercado.

A gente tenta entregar algo muito real, que vai gerar lucro ou crescimento a longo prazo. Por
isso, pensamos de forma flexivel, justamente para sair da caixinha do “todo mundo esta
fazendo isso, entdo € isso que vai dar certo”. Nem sempre ¢ assim.

E preciso ter flexibilidade de pensamento para entender o piblico-alvo e a estratégia que faz
sentido para cada caso. Eu acho que isso ¢ algo que nos diferencia.

Anna Julia: Quais imagens, simbolos ou metaforas vém a sua mente quando vocé pensa na
Sagui? Pode ser um animal, um elemento da natureza, uma cor, uma sensacao visual.
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Varinha Magica: Eu diria que a sensa¢do ¢ mais fria, um pouco mais “dark”, ndo no sentido
negativo, mas no sentido de seriedade. Somos pessoas sérias, embora sejamos uma equipe
relativamente jovem — nossa faixa etaria ndo passa dos 40 anos — e muito comprometida
com o que faz.

Entdo eu vejo algo mais frio, mais contido, mas que entrega um resultado quente 14 na frente.
E como algo que para, pensa, ndo te d4 uma resposta imediata, ndo corre para entregar uma
resposta inflada. Primeiro avalia todas as possibilidades e depois te traz uma resposta
coerente.

Anna Julia: Como vocé percebe a relacdo entre o discurso e a pratica da marca? No caso da
Sagui, o que ela fala no posicionamento se reflete no que ela faz?

Varinha Magica: Eu acho que sim, se reflete. Somos uma agéncia que ndo faz falsas
promessas. A gente ¢ muito claro com os clientes e fala: “Olha, isso aqui a gente consegue
entregar; i1sso aqui talvez vocé€ nem esteja precisando do jeito que imagina”.

E uma postura coerente com a marca. Tentamos passar seriedade para a pessoa com quem
vamos trabalhar, para deixd-la segura do que estd contratando, e a0 mesmo tempo buscamos
trazer inovacao.

As vezes o “arriscar” é necessario, ¢ a gente diz: “Ndo d4 para garantir esse resultado, mas
profissionalmente a gente te indica arriscar um pouco”. Eu sinto que essa postura ¢ bem
consistente com o discurso da Sagui.

Anna Julia: Quando vocé pensa na esséncia da Sagui, ela te parece mais ligada a sabedoria e
reflexdo, a magia e transformacgdo ou a uma combinagdo das duas?

Varinha Maégica: Eu vejo muito mais sabedoria e reflexdo, pelos motivos que j4 comentei: €
uma empresa que busca resultados que realmente podem acontecer, que nao estdo inflados.
Ela pensa muito, estuda o caso, reflete bastante e s6 depois traz uma boa resposta.

Anna Julia: Na sua visdo, a linguagem visual e verbal da Sagui — cores, logo, tom de voz,
apresentacdes — traduz bem o que ela representa?

Varinha Magica: Acho que sim. Hoje a marca trabalha com uma predominancia do preto e do
off white. O preto traz esse tom mais sério para a marca, enquanto a imagem do sagui traz
algo mais contemporaneo ¢ leve.

Isso cria um equilibrio interessante: ¢ um simbolo de um animal nacional, muito amigavel,
combinado com cores mais sobrias. No conjunto, a identidade equilibra sobriedade com
flexibilidade e um certo senso de aventura.
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Anna Julia: E como € que vocé€ imagina a Sagui no futuro? O que ela ainda pode se tornar?

Varinha Mégica: Como eu estou na Sagui hd muitos anos, eu imagino que ela ainda vai
crescer bastante. Ela comegou antes da pandemia, se adaptou muito bem durante a pandemia e
também no pos-pandemia.

Muita gente achou que tudo o que surgiu naquele periodo seria o padrao definitivo, e nao foi
bem assim: o mercado mudou de novo, houve um retorno a um senso coletivo muito forte. A
Sagui se adaptou muito bem a todos esses movimentos.

Entdo eu acredito que, no futuro, ela vai continuar se flexibilizando e se adaptando aos novos
mercados por muitos anos.

Entrevista Guardidao do Oraculo

Anna Julia: Ol4, para comegar essa entrevista, eu vou pedir para vocé me contar brevemente

como ¢ ou como foi a sua relagdo com a agéncia Sagui.

Guardido do Oréculo: Entdo, a minha relagdo com a Sagui antecede o inicio da empresa,
porque eu trabalhei com a Anna Julia e acompanho ela no mercado. Eu sou profissional de
comunicagdo, trabalho com educagdo e publicidade e acompanhava o trabalho da Anna pelas
redes sociais. Por acompanhar ela no mercado, eu trouxe a agéncia Sagui, num primeiro
momento, para um trabalho de gestdo de marca de uma loja de roupa infantil que eu tinha em

sociedade com a minha esposa.

Anna Julia: Me conta um pouquinho o que chamou atencdo nesse primeiro contato mais
profissional, quando vocé€ conheceu a Sagui e comecou a fazer projetos com a gente. O que te

chamou mais aten¢ao?

Guardido do Oraculo: O que me chamou mais aten¢do na Sagui foi a inovagdo, além do
processo de assimilacdo das dores do cliente, de uma forma geral, ser muito rapida. Vocés sao
muito atentos, muito bons em ouvir. As solugdes propostas, em relagdo a identidade visual e
ao design grafico, complementando a comunicacao que nds, como clientes, precisavamos,
sempre traziam muita inovagdo, alinhada com o que a gente vé hoje de inteligéncia artificial e
de novas plataformas.

Entdo, as propostas sempre vinham nos surpreendendo e pensando um ecossistema bem

completo de solugdes, para poder atingir os resultados esperados.
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Anna Julia: E que tipo de transformacdo vocé percebeu na sua marca e na forma como ela se

comunica atualmente com o publico apds essa parceria com a agéncia Sagui?

Guardido do Oraculo: A relagdo com os clientes se transformou. A gente passou a ter uma
relacdo mais franca e mais personalizada, identificando melhor os perfis, porque na nossa
empresa nos tinhamos desafios de comunicacdo para falar com cada faixa etaria das mulheres,
das maes que eram as clientes da loja de roupa infantil.

Foi um facilitador muito grande para entender os canais de comunicagdo, os canais de venda
e como atuar em cada um desses canais. Trouxe muito mais facilidade, clareza e organizacao
sobre o que a gente precisava fazer para cada tipo de canal e para cada tipo de comunicagio.

E, a partir disso, tudo passou a fluir melhor.

Anna Julia: E o que vocé considera um diferencial da agéncia Sagui em relagdo as outras

agéncias?

Guardido do Oréculo: Nao que eu conheca todas as agéncias, mas o diferencial, a percepcao
de valor que eu identifico, ¢ a proatividade e a inovagao. Sao dois elementos que eu considero
muito importantes.

A proatividade, no caso da agéncia Sagui, ¢ ndo ficar esperando sempre uma demanda ou uma
dor do cliente para apresentar uma solugdo, mas analisar de maneira ampla, com um olhar de
posicionamento de mercado, como a empresa, o cliente, deveria se comportar. Entdo, antes
mesmo de a gente pedir por uma iniciativa, isso ja estava previsto no planejamento de
execucdes e nas tarefas a serem implementadas.

E a inovacdo, porque, nesse mundo de inteligéncia artificial, foi importante ver como a
tecnologia e o know-how que a Sagui tem colaboraram, trazendo solugdes e velocidade nas
entregas das campanhas. Tudo sempre muito rico em elementos visuais e graficos, mas
também muito 4gil na entrega. Eu, que trabalho com comunicacdo, sempre digo que o
“calcanhar de Aquiles” de toda agéncia € a entrega: conseguir entregar aquilo a que se propoe,

com qualidade. E a Sagui faz isso muito bem.
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Anna Julia: Vocé percebe que a agéncia Sagui tem um modo préprio de trabalhar ou pensar?

Como descreveria 18s0?

Guardidao do Oraculo: Eu acho que vocés tém um modo de briefing, de anélise, de diagnostico
que ¢ uma forma propria de trabalhar e que j& facilita muito o trabalho de vocés. Vocés
sempre vao para as reunides com o “dever de casa” feito, ja tendo estudado nio s6 o que o
cliente traz como dor, mas também todos os potenciais € entregas complementares.

Entdo, vocés ja traziam proativamente solugdes que o cliente nem estava pensando ainda. Isso

eu chamo de proatividade, de iniciativa: ndo ficar s6 reagindo ao que o cliente pede.

Anna Julia: Se vocé tivesse que descrever a Sagui como uma pessoa, como ela seria? Que tipo

de personalidade, energia, forma de se expressar ou presenca ela teria?

Guardiao do Oréculo: Se fosse uma pessoa, ou uma profissao, eu acho que seria como aqueles
produtores de evento. Para quem ja fez evento, sabe que ¢ um mundo em que ha 100% de
chance de dar algo errado. Entdo vocé precisa trabalhar com proatividade, sempre ligado,
100% atento a tudo ao redor.

Eu acho que ¢ isso que a Sagui traz. Se fosse uma pessoa, seria alguém que estd ligado o
tempo todo ao ambiente. A Sagui ndo ¢ uma “tiradora de pedido”. Independente da profissao
que a gente imagine, seria uma pessoa proativa, com empatia, que analisa muito as dores do
outro, do cliente, e ja traz ideias e sugestdes para mitigar, resolver ou facilitar o processo do

cliente.

Anna Julia: E que palavras ou sentimentos vém a sua mente quando vocé pensa na Sagui?

Guardiao do Oraculo: Parceria.

Anna Julia: Como ¢ que vocé explicaria para alguém o que torna a Sagui diferente de outras

agéncias?

Guardido do Oraculo: Eu acho que ¢ isso, mais uma vez, a questdao da parceria. A Sagui € uma

agéncia que mergulha a fundo no mundo do cliente.
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E a questdo da percep¢io de valor do servigo vem com os entregaveis. E claro que todo
cliente tem um budget para investir, mas o quanto o cliente tem para investir nunca € o
principal fator para que a Sagui se dedique a fazer um diagnostico, por exemplo. Ai entra
mais a questdo de quanto o cliente terd para aplicar todas as ideias que a Sagui traz.

Mas o diagndstico, o envolvimento, o mergulho no universo do cliente, isso ndo depende do

tamanho do investimento. E um pouco disso.

Anna Julia: Perfeito. E quais imagens, simbolos ou metaforas e representacdes vém a sua
mente quando vocé pensa na agéncia Sagui? Pode ser um animal, um elemento da natureza,

uma cor, uma sensagao visual.

Guardidao do Oraculo: A imagem que me vem ¢ aquele simbolo do ciclo da reciclagem, da
sustentabilidade, de que os ciclos e as etapas se repetem. Eu vejo isso como algo muito
positivo: respeitar cada etapa do processo, que retroalimenta a proxima fase.

Sao as provocagdes, os feedbacks, as entregas. Vocé€ tem o planejamento de curto, médio e
longo prazo e esta sempre revisitando as situacdes, mensurando o que deu certo € o que deu
errado, para fazer ajustes de rota e ir aplicando e executando as estratégias de acordo com o
universo de cada cliente ou de cada demanda especifica.

Entdo, a imagem que me remete a Sagui é esse ciclo continuo, como o simbolo da

sustentabilidade e da reciclagem.

Anna Julia: Legal, legal. Como vocé percebe e entende essa relagdo entre o discurso...

Guardido do Oraculo: Legal, legal. Como vocé percebe e entende essa relagdo entre o
discurso comunicacional da agéncia e a sua pratica enquanto marca? O que ela fala se reflete

no que ela faz?

Guardiao do Oraculo: Eu acho que sim. O que a Sagui propde para os clientes € o que eu vejo
acontecendo no dia a dia com ela mesma. Nao ¢ uma empresa engessada. Vocé tem que estar
sempre revendo, atento aos processos internos, mensurando o que estd dando certo € o que
nao estd, fazendo ajustes de rota.

Eu vejo a Sagui como uma estrutura organica, viva mesmo, ndo como uma reparti¢ao publica

burocratica. A Sagui me remete a um organismo vivo, que tem momentos de evolugdo e
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momentos de analise, de corre¢do de caminho. E vivo, pulsante, sempre evoluindo e disposto
a evoluir.

E isso também depende dos profissionais da empresa estarem dispostos a entender os
momentos da comunicacdo, as demandas, as inovagdes, as novas ferramentas, e a se ajustar ao
que o mundo vai trazendo. E legal ver que a Sagui fala de inovagdo e também transpira isso:

esta sempre disposta a se reinventar.

Anna Julia: Agora, falando da identidade visual: vocé acha que a linguagem visual e verbal da
Sagui — as cores, o logo, o tom de voz e até as apresentagdes — traduz bem o que ela

representa?

Guardido do Oraculo: Ai eu acho que ndo tanto. Nao me remete muito diretamente, porque o
sagui, 0 animal, ¢ um mamifero da familia dos primatas, um macaquinho. Tem a questdo da
irreveréncia, ¢ um bichinho dindmico, mas eu ndo sei se isso tem relagdo direta com o que
vocés propdem como Servigo.

Para falar a verdade, eu nunca tinha parado para pensar nessa relacdo. Ao mesmo tempo, acho
isso inovador, falando de inovagdo. As agéncias tradicionais, em geral, usam as iniciais dos
donos, dos socios, ou nomes comerciais associados a historia deles, € ndo a uma caracteristica
de um animal, por exemplo.

Entao, por esse lado, acho diferente e inovador, ludico até. Eu gosto de natureza, entdo acho
bacana. SO ndo sei se, em um mercado mais conservador, isso poderia ser um problema. Pelo
que eu sei, pelos clientes que vocés atendem, inclusive do setor ptblico, ndo parece ser. Acho
que essa ¢ uma preocupacdo mais de profissionais de comunicacdo, que ficam analisando
nomenclatura, nome de marca, essas coisas.

Quem nao ¢ da area, geralmente, quando ouve o nome, fala: “Nossa, que engracado”. Acha
irreverente, diferente. Eu penso muito em posicionamento e geracao de valor, entdo faco essas
reflexdes. Mas, no fim, acho que ¢ uma marca leve, divertida e irreverente, que ndo me
incomoda em nada. S6 nunca tinha parado para pensar profundamente nessa relacao entre o
nome e o posicionamento.

Até porque eu mesmo tenho uma empresa de comunicacdo que também tem um brago de
agéncia, ¢ o nome sdo as minhas iniciais ¢ meu nimero preferido. Geralmente ¢ isso que
acontece: siglas e nomes mais “certinhos”. A Sagui foge desse padrao, e isso também ¢ um

diferencial.
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Anna Julia: Olha, agora a penultima pergunta. Quando vocé pensa na esséncia da agéncia
Sagui, ela parece mais ligada a sabedoria e reflexdo, a magia e transformagdo, ou a uma

combinacao das duas?

Guardiao do Oraculo: Eu acho que ¢ um pouquinho das duas coisas. Isso também aparece nas
caracteristicas da equipe e nas competéncias dos profissionais.

Quando eu falo diretamente com a Ana, me vem muito a questdo da magia: inovagao,
criatividade, essa coisa encantadora, mas também o conhecimento, porque eu acompanho e
sei que ela estuda muito, se aprofunda mesmo. Ai entra essa parte mais do especialista.
Falando do Luiz Guilherme e da Ana, existe também toda a questdo dos algoritmos, do
conhecimento do mundo digital, de dados, BI. Isso exige muito estudo. E menos “magia” e
mais dado, informacao, analise.

Para o cliente, quando vocé entrega uma comunicag¢do baseada em dados, acaba parecendo
magica, porque ele fica surpreso com a assertividade do resultado. Quando a comunicagdo ¢
aliada a um bom analista de dados, isso facilita muito, acelera o resultado e torna tudo mais
certeiro.

Na parte da identidade visual, da comunicagdo visual, eu vejo muito a magia, com a questao
da inteligéncia artificial e de como isso agrega. Entdo, para mim, ¢ um misto mesmo:

sabedoria e reflexdo, magia e transformac¢do caminhando juntas.

Anna Julia: Perfeito. Agora, a Gltima pergunta: como vocé imagina a agéncia Sagui no futuro?

O que ela ainda pode se tornar?

Guardido do Oréculo: Eu imagino uma empresa que vai estar no patamar que ela quiser estar.
Al entra a questdo das escolhas de vida dos socios. Potencial, conhecimento, reputacao e
estudo existem para estar onde eles quiserem.

Isso passa por um planejamento de curto, médio e longo prazo. Eu vejo potencial para ser
uma super empresa de comunica¢do, em nivel nacional, ou a melhor empresa da regido,
dependendo do caminho que escolherem. Mas, mais do que isso, vejo uma empresa capaz de
escolher os projetos em que quer atuar, e ndo pegar qualquer coisa s6 pela questdo financeira.
Acho que esse ¢ um diferencial: eles conseguem analisar se de fato vao conseguir gerar valor

e agregar ao servico do cliente. Crescer com estrutura ¢ sempre desafiador, e a gente sabe que,
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as vezes, quem quer tudo ndo tem nada. Eu sinto que a Sagui ¢ guiada pelo bom senso.

E ai volto aquela imagem da sustentabilidade. O resultado financeiro faz parte da cadeia de
sustentabilidade: um projeto ou empresa sustentavel precisa gerar retorno financeiro, lucro,
resultado para os socios, investidores, parceiros, agregar valor para os clientes e manter a
estrutura de pé. Mas também precisa pensar em qualidade de vida.

Eu vejo a Sagui como uma empresa que entende a importancia de colocar limites, medir os
esforcos e nao crescer “a qualquer custo”. Tem potencial para estar onde quiser, mas sem
perder o equilibrio.

Mais importante do que saber apenas o que quer, ¢ saber o que nao quer. Isso direciona muito
o planejamento de médio e longo prazo: onde se quer chegar como empresa € como
profissionais. Por tras de cada profissional tem um ser humano, que ¢ pai, mae, filho, que
precisa de equilibrio.

Eu acho que a Sagui traz esse diferencial: inovacdo, humanidade, equilibrio, uma visdo de
mundo real e possivel, ndo utépico. E uma empresa com potencial incrivel, que gera valor e

consegue mostrar esse valor para os seus clientes.

Entrevista Luiz Guilherme Prado

Anna Julia: Ol4. A gente vai comecar agora com a entrevista com o Luiz Guilherme Prado.
Essa entrevista vai ficar gravada apenas para fins de registro.

Luiz, como nasceu a visdo e a ideia que deu origem a agéncia Sagui, que vocé percebeu
que poderia transformar ideias em algo capaz de inspirar, conectar e mudar a forma

como as marcas se comunicam com o outro?

Luiz Guilherme Prado: Com relagao a primeira pergunta, a gente precisa separar visao ¢ ideia
que deram origem a agéncia. Eu vou comecar com a ideia. A ideia partiu de um contexto
intrinsecamente pessoal. Eu tinha um sagui de estimacdo. Minha familia tem um sitio numa
area rural do Rio de Janeiro e em uma comemoracao de aniversario, uma sagui fémea, a mae,
estava passando por um fio de alta tensdo e acabou se acidentando, falecendo e eu passei a

cuidar desse pequeno sagui que eu chamava de Abu.

Enfim, no convivio com esse bichinho extraordinario e fora da curva, eu comecei a perceber

um contexto de habilidades que sdo inusuais. E concomitante a esse periodo, eu criei uma
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empresa inicialmente com a necessidade mais fiscal de, enfim, emissdo de nota num contexto
um pouco maior. E 0 momento que eu percebi que eu poderia transformar ideias em algo
capaz de de conectar ¢ mudar a forma como as marcas se comunicam, foi quando eu percebi
um um uma abertura de mercado, uma demanda ndo atendida, de um servigo que
intermediava a ala técnica, que ¢ a ala de criacdo de cadernos técnicos, de varredura, de
mapeamento, com uma um segundo campo que era um campo de consultoria, estratégia, mas

que era munido muito mais por um senso empirico do que por um por uma base de dados.

Entdo a minha experiéncia no campo politico somada a minha experiéncia na criagdo de
contetdo, comunicagdo e pautado na estrutura dos algoritmos que compdem as plataformas,
junto com o conhecimento adquirido de varredura e constru¢ao de caderno técnico, eu percebi
que havia um caminho ali a ser explorado entre esses dois campos. E a gente foi trazendo uma
gama de habilidades e de pessoas com valéncias distintas e também complementares para a
agéncia. E com o convivio com esses profissionais, a gente foi aperfeicoando esse caminho
um pouco mais completo da comunicagdo, entendendo a ala técnico e a ala humano-criativa.

E isso.

Anna Julia: E quando vocé percebeu que as marcas, que as as instituicdes no qual a agéncia
trabalha precisavam desse servico em especifico? Como ¢ que foi essa sua trajetoria para

chegar até o servigo que vocé hoje mais produz com esses clientes?

Luiz Guilherme Prado: Bom,posso trazer aqui a questdo do primeiro setor, de iniciativa
privada, mas vou trazer um pouco mais do contexto politico. Eu fui percebendo em
experiéncia em campanhas, em comunicagdo macro, tanto em regides especificas do Brasil,
quanto em esfera nacional que os estrategistas politicos, os consultores, eles trabalhavam
muito mais com um documento chamado quali (qualitativa), que ¢ um documento quase uma
pesquisa de campo, s6 que ¢ uma pesquisa com um pouco embasamento protocolar, entdo eles
buscavam, entendiam qual era o publico alvo desenhavam perguntas e abordavam esse
publico com essas perguntas especificas, mas muitas vezes os donos dessas empresas que
produziam as qualis acabavam construindo perguntas enviesadas, pautadas no seu viés de
espectro politico. E isso alterava os resultados, né? Além de vocé€ ndo ter um controle, vocé

acabava ficando refém desse enviesamento da constru¢do das perguntas.

E no outro campo, que era um campo de ci€ncia, o campo ali de BI, né, Business Intelligence,

o campo de varredura, o campo de ciéncia politica. Todo esse campo analisava quantitativo de
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mengoes, analisava o que a varredura entregava através de prompt. E ai vocé tinha um campo
muito aberto, um campo de pessoas humano-criativas e pegavam essas que eram mais
proximo de embasamento técnico e aplicavam em cima disso o seu conhecimento empirico

para poder tragar decisoes.

E do outro lado vocé tinha um campo técnico matematico que era muito frio, né? Trabalhava
com as informacdes sem a consideragdo politica de valéncia do que era encontrado. Entdo, as
vezes vocé€ encontra uma informagdo que, por mais que ela tenha menos resultados, ela tem
um peso de importancia maior do que outras. E quando vocé constréi um caderno técnico sem

considerar essas valéncias politicas, vocé acaba entregando um resultado pouco ttil.

E foi nesse meio, desses dois profissionais, desses dois campos de entrega, que a gente
entendeu que tinha uma area de mercado muito valiosa a ser explorada e foi o que a gente fez,

unindo ali o conhecimento técnico com a sensibilidade humano-criativa.
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Historia da marca

A histéria da Agéncia Sagui comeca com a trajetéria do seu fundador, Luiz Guilherme
Prado, e com a relagdo singular que ele desenvolveu com o universo digital. Antes de
imaginar que comandaria uma agéncia, Luiz trabalhava com aquilo que mais gostava:
escrever, Os textos publicados em redes sociais comegaram a ganhar alcance organico,
atraindo leitores e gerando discussées. A escrita, inicialmente espentanea. foi chamando
cada vez mais atencdo — e, junto com ela, crescia a curiosidade sobre por gue algumas
postagens funcienavam tac bem.

Movido por essa inquietacdo, Luiz passou a estudar profundamente o comportamento
das plataformas e a légica de distribuicdo de conteGdo. Ao contriric da maioria dos
criadores, ele ndo se limitava & experimentacdo empirica: analisava padrdes, investigava
movimentos de algoritmeo. acompanhava variacdes de engajamento e testava hipoteses.
Essa combinagdo entre olhar técnico e sensibilidade narrativa rapidamente o destacou.
Com o tempo, Luiz conseguiu replicar suas analises e visdes para outras marcas, criando
estratégias capazes de transformar contas comuns em grandes canais de comunicacdo.
Ele participou da expansdo de diversos perfis de alto impacto e esteve envelvide na
estruturacdo de projetos que alcangaram milhdes de seguidores — entre eles, iniciativas
de forte presenca social como o Quebrando o Tabu, que se tornou um dos maiores cases

de viraliza¢do do pais.
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O que poderia ter sido apenas uma habilidade isolada se
tornou uma filosofia de trabalho: unir inteligéncia analitica e
criacdo  estratégica para produzir comunicagio que
realmente performa. Essa visBo — ao mesmo tempo
metddica e transformadora — deu origem & Agéncia Sagui.

Com o crescimento da demanda e a necessidade de
estruturar processos mais amplos, a Sagui consolidou-se
como uma agéncia que combina dois pilares fundamentais:
monitoramento inteligente de dados e criac3o apoiada em

narrativas profundas, integrande social listening, analise de

discurso, branding, identidade visual e campanha.

Conhega o perfil dos palestrantes
da 3° edicdo do TEDx Petrépolis
2019

Hoje, a Sagui € reconhecida por sua capacidade de ler
cenarios complexos, identificar  padrdes, antecipar
movimentos e transformar essas leituras em posicionamento
e criatividade aplicada. E tudo comegou com uma pessca
- Lz Gullherme Pradn

que decidiu olhar para o digital ndc apenas como um

ambiente, mas como um sistema simbolico, vivo e mutavel.

Dessa percepgdc nasce a agéncia: um espago onde

g Bl

conhecimente e imaginagdao trabalham lade a lado,

cimenta dos

sustentados pela experiéncia do seu fundador. e
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O QUE
FAZEMOS

Executamos monitoramento de
magem, anélise de comportamento
digital, gestdo de tensbes e

antecipacBo de crise; desenvolvemos
branding, posicionamento
institucional e comunicagio
estratégica. Entregamos diagnésticos
confidveis, estratégias de crescimento

COMO FAZEMOS
Combinamos monitoramento continuo,
analise rigorosa de dados e leitura
profunda do discurso piblico com
métodos estratégicos de comunicago.
Unimos inteligéncia, sigilo e precisdo
para antecipar riscos, identificar
oportunidades e transformar padrées
em estratégias que impulsionam
desenvolvimento.
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POR QUE FAZEMOS

A Sagui existe para proteger, orientar e
fortalecer a presenca piblica de marcas,
organizagdes e figuras politicas,
encontrando padrGes no comportamento
social e transformando essa inteligéncia
em crescimento estratégico e decisdes
seguras.

Nosso proposito é oferecer clareza,

e comunicagio assertiva
fundamentada em dados.
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PUBLICO-ALVO

1. Liderangas politicas e gestores
publicos de médio e alto escaldo

Prefeitos, vereadores e gestores municipais

Deputados estaduais e federais

Senadores

Candidatos aos executivos estaduais e distrital

Assessores, equipes de comunicagio e gabinetes estruturados
Instituig8es publicas e governamentais de grande porte

3. Por que escolhem a Sagui

Capacidade de ler padrBes e traduzir o comportamento
social em estratégia

Rigor metodoldgico aliado a criatividade transformadora
Sigilo absoluto e seguranga nas informagdes
Experiéncia comprovada em ambientes politicos reais

AGENCIA SAGUI

direcdo e confianga em cenérios
complexos.

DIAGNOSTICO DE MARCA

. Necessidades desse publico:

Gestédo de reputagdo e monitoramento qualificado
Antecipagédo de tensdes e crises

Leitura de cenarios para tomada de decisdo
Narrativas institucionais claras e responsaveis
Comunicagio que equilibra estratégia, ética e impacto
Crescimento consistente de presenga digital
Inteligéncia para campanhas de longo prazo
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PUBLICO-ALVO

1. Organizagdes e instituicdes
nacionais de grande alcance

* Redes educacionais

* Federag@es, autarquias, conselhos ou confederagdes
s |nstituigbes esportivas e culturais

Entidades com forte presenga publica e atuagdo
territorial

Organizagdes que precisam de comunicagio unificada
em vérios estados

3. Por que escolhem a Sagui

Capacidade de organizar sistemas complexos de
comunicacio

Entrega de diagndsticos estratégicos claros

Leitura simbdlica e arquetipica aplicada 4 narrativa
institucional

Comunicagio escaldvel com alto nivel de qualidade
Seguranga ao lidar com dados e andlizes sensiveis
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SWOT

FORGAS
Especializacio em ambientes sensiveis e alta complexidade
Metodologia propria baseada em inteligéncia, arquétipos e analise
de padrées

Confidencialidade, ética e sigilo como pilares estruturais
Capacidade de transformar padrdes em crescimento

Operagdo enxuta, flexivel e de alto desempenho

Experiéncia consolidada com clientes de grande porte e impacto

.
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2. Necessidades desse publico:

Posicionamento institucional solido

Comunicagio integrada e coerente

Inteligéncia para gestao de multiples publicos
Identidade visual e narrativa consistentes
Monitoramento continuo da percepgio social
Planejamento de comunicagio de médio e longo prazo

DIAGNOSTICO DE MARCA

FRAQUEZAS
= Alto nivel de dependéncia de expertise humana especializada
= Baixa automacgdc operacional
= Diversidade de demandas complexas pode gerar sobrecarga
= Portfdlic publico limitado devido ac sigilo dos clientes

nacional
OPORTUNIDADES AMEACAS
+ Crescente demanda por monitoramento, reputagio e gesto de » Instabilidade politica @ mudangas de ciclos eleitorais
crise .

.

Adogio crescente de |A para anilise de dados

Expansio no setor educacional e governamental

Consolidagdo de metodologias préprias como produtos
Crescimento das demandas por comunicagio baseada em ciéncia
de dados

Profissionalizagdo do mercado politico e institucional

AGENCIA SAGUI

Concorréncia de empresas de tecnologia que oferecem
menitoramento automatizado

Vazamentos de dados e riscos cibernéticos

» Dependéncia do ambiente digital para coleta de dados
Saturagio do discurse de “inteligéncia” no mercado
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SWOT

Resumo estratégico da matriz SWOT

DIAGNOSTICO DE MARCA

A Sagui é uma agéncia posicionada como inteligéncia e estratégia de alto nivel, com forte
capacidade analitica, metodologica e simbdlica. Seu maior valor esta na combinagio raro de:

* Interpretagdo de dados

* Leitura narrativa

« Monitoramento profundo

« Logica arquetipica

« Sigilo e ética

« Atuagdo em ambientes sensiveis

O desafio principal é escalar essa inteligéncia sem perder profundidade — e transformar

expertise em metodologia replicavel.
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ATRIBUTOS
DE MARCA

A MARCA E: A MARCA NAOD E:
INTELIGENTE SUPERSTICIOSA
CURIOSA SOBERBA
TECNICA SATISFEITA
OBSERVADORA INDECISA
SEGURA DOGMATICA
ADAPTAVEL CONSERVADORA
INOVADORA MANIPULADORA
AGIL ABSOLUTA
ASSERTIVA FANTASIOSA

AGENCIA SAGUI

DIAGNOSTICO DE MARCA

LIMBO:
EMPiRICA
CRITICA
FORMAL
EXIGENTE

PAG 9
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BRANDBOOK AGENCIA SAGUI CONVERGENCIA ARQUETIPICA

MAPA DE CONVERGENCIA ARQUETIPICA
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INOCENTE

EXPLORADOR

REBELDE/
ORA DA LEI

HEROI

CONVERGENCIA ARQUETIPICA

Arquétipos de Marca

A escolha dos arquétipos do sabic e do mago na Agéncia Sagui sintefiza o
modo como a marca combina rigor analitico e capacidade de

transformacdo simbélica.

Pelo sabio, a Sagui se ancora na observagdo cuidadosa, na leitura critica de
cenérios e no uso de dados para orientar decisdes de comunicagéo,
posicionando-se como conselheira estratégica que busca compreensao

profunda antes da acéo.

Pelo mago, a agéncia assume o papel de quem fransforma insights em
mudanc¢as concretas, redesenhando narrativas, reposicionando marcas e

conduzindo processos de virada em contextos sensiveis.

A articulagdo entre esses dois arquétipos permite que a Sagui una
inteligéncia e encantamento: de um lado, interpreta com precisdo; de
outro, fraduz esse conhecimento em esfratégias criativas capazes de
reconfigurar a percepcao plblica e gerar novos sentidos para as marcas

que atende.

O SABIO

A identidade da Agéncia Sagui apresenta diversas

CONHEC na forma como estrutura seus servigos, sua postura initiu
estratégica e seu modo de se relacionar com os
clientes. Em linhas gerais, essa aproximagéo pode ser
sintetizada nos seguintes pontos:

= Centralidade da analise e do conhecimento

» Leitura critica de cenario

* Tom de voz didatico e explicativo

« Busca por coeréncia e consisténcia

« Postura de conselheira estratégica

* Compromisso ético com a informacdo
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CONVERGENCIA ARQUETIPICA

O SABIO

¢ Centralidade da analise e do conhecimento: a Sagui se
posiciona como uma agéncia que antes de agir observa,
estuda e interpreta dados, aproximando-se do sabio
enquanto figura que busca compreender o contexto antes
de emitir julgamentos ou propor solugoes.

e Leitura critica de cenario: o trabalho com monitoramento
digital, inteligéncia de comunicagdo e analise de
reputagado implica uma escuta atenta e uma interpretacao
critica dos fluxos informacionais — movimento tipico do
sabio, que procura enxergar além da superficie dos
acontecimentos.

« Tom de voz didatico e explicativo: em vez de apenas
“entregar pegas” ou executar demandas taticas, a Sagui se
dedica a explicar diagnoésticos, justificar recomendages e
educar o cliente sobre riscos e oportunidades, exercendo
uma fungdo pedagogica alinhada ac arquétipo do sabio.

AGENCIA SAGUI

+ Postura de conselheira estratégica: mais do que produtora
de conteudo, a agéncia atua como consultora que orienta
decisdes de posicionamento, gerenciamento de crises e
planejamento de longo prazo, ocupando o lugar simbolico
de “conselheiro” que o arquétipo do sabio
tradicionalmente representa.

+ Busca por coeréncia e consisténcia: o sabio valoriza
argumentagio solida, evidéncias e coeréncia interna; da
mesma forma, a Sagui enfatiza decisdes baseadas em
dados, em analises comparativas e em alinhamento entre
discurso e pratica das marcas que atende.

+ Compromisso ético com a informagae: ao lidar com
contextos sensiveis, pessoas plblicas e temas de alta
repercussao, a Sagui adota uma postura de
responsabilidade no uso e na interpretacdo de dados,
reforgando a dimenséo ética e prudente associada ac
sabio.

K
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O MAGO

A identidade da Agéncia Sagui também dialoga
/ fortemente com o arquétipe do Mago, sobretudo na
é forma como se propde a transformar contextos
p em oportuni de rep iamento
simbdlico para seus clientes. essa convergéncia pode
ser sintetizada nos seguintes pontos:
FI * Transformagdo de cenarios
= Alguimia de dados em estratégia
= Ativacdo de viradas simbélicas
= Integragdo entre visivel e invisivel
+ Uso de repertorio e imaginagao estratégica
* Promessa de mudanga orientada
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* Transformag3o de cenarios: a Sagui € acionada, com
frequéncia, em momentos de crise, tensdo ou mudanga,
assumindo o papel de quem reorganiza o caos
informacional e redesenha narrativas para produzir novos
sentidos e percepcdes.

.

Alguimia de dados em estratégia: o trabalho com
monitoramento e inteligéncia de comunicagado funciona
como uma espécie de “alguimia”, em que dados brutos,
aparentemente dispersos, sdo processados, inferpretados
e convertidos em orientagbes estratégicas e decisdes de
posicionamento.

Ativacdo de viradas simbélicas: o mago € o arquétipo das
“viradas de chave”; de modo semelhante, a Sagui atua em
projetos que exigem mudancga de narrativa,
reposicionamento de imagem ou reconfiguragio da
presenga digital, produzindo transigbes simbolicas
planejadas.

AGENCIA SAGUI

AGENCIA

Sagcu

AGENCIA SAGLI

Integracgdo entre visivel e invisivel: ao articular bastidores
(escuta, monitoramento, analise) e superficie (conteldos,
discursos publicos, agdes de comunicagao), a agéncia
opera na fronteira entre o que & visivel para a audiéncia e
© que permanece invisivel nos fluxos informacicnais,
caracteristica tipica do mago.

Uso de repertorio e imaginagao estratégica: além do rigor
analitico, 8 Sagui mobiliza imaginagao, cenarios
hipotéticos e narrativas possiveis, criando “roteiros” de
atuacdo que ajudam clientes a experimentar novos papéis
e lugares de fala no espago publico.

Promessa de mudancga orientada: assim como o mage ndo
muda por mudar, mas direciona a transformacao para um
proposito, a Sagui estrutura suas entregas em torno de
objetivos claros (mitigar riscos, reposicionar reputacio,
conseolidar autoridade), conferindo sentfido as mudangas
propostas.

IDENTIDADE WISUAL
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ANEXO 1 - FORMULARIO DE PARTICIPACAO NO QUESTIONARIO

FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presentz instrumento, & na melhor forma de dirsito, pactus-se gque haja autorzagdo e

cedéncia do depoimento elou magem, grmrado {em audic e/ou wideo) ou regismll:lo via correio

eletrénico, de sua pessoa. pars fins de utiizacdo na elsboracdo de Trabalhe Académico da discipling:

Trabalhe de Conclusdo de Curso codige: FBC4011A dos cursos de Jomalismo, Relagbes Fublicas e

::Igc;dade e Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias
u

Este € um Termo de Autorizacio & Cess3o de Direitos Autorais, de acorde com & Lei de Direitos
Autorais (Lei 0510/1808). Salientamos que © seu depoimento sera analisadc como um todo
pelc  Aluno Entrevistador e Professor Orientader do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser
apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja. apradecemos e ficamos 3 disposigSc para gqualquer esclarecimento por meio do
e-mail ( professor): iasilva@uecs.br .
Professor{a) Dra Ivana Almeida da Silva — Orientadoria) do Trabalho Académico.

1. Pelo presente Termo de ﬁunﬁ' o & Cessio de Direitos Autorais, (D
@R CEDENTE, residente na cidade de: Rio de
Janeiro , cede & transfere, em carster exclusivo, 3 Fundag3o Universidade de Caxias do Sul -
CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getdlio Vargas, 1130, em Caxias do Sul/RS, inscrita
no CNPJ sob n® B8.648751/0001-03, a ttulo gratuitc, de forma definitiva, irevogavel e
imetratavel, oz direitos autorais pl‘tl‘l’ﬂorllI.B decorrentes do depoimento elou imagem, gravado
(em aude elou video) ou registrado wia comreio eletrinico, de sua pessoa, que prestou ao(a)
aluno(a) entrevistador(a): Anna Julia Maurity Prado na cidade de Nova Petropelis_em 10/11/2025,
como subsidio 3 elaboragdo de seu Trabalho Académico na discipina:Trabalhe de Conclusdo de
Curso cédigo: FBC4011A do curso de Publicidade e Propaganda da Area de Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. O{a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melher |he aprouver, o direito
de utilizar, no todo ou em pare. ediar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por
gualguer processo ou técnica, traduzir para gqualguer idioma, incluir em base de dados o
menmnnd-o depoimento no referido Trabalho Académico.

2 A nessau e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste
Termo ser3o vilidas no Brasil @ em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde j3, 3 preservar meu depoimento no anonimato,
identificande minha fala com nome ficticio ou simbolo ndc relacionade & minha verdadeira identidade.
caso seja de minha vontade, conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem come nao disponibiiza-o a
terceiros.

{ ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.

(x) n3o autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE wé jd atendidos os direitos dispostos no art. 5%, X e XXVIII, 3", da Constituigio
Federal, nada podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, 10 de Novembro de 2025

r =

(assinatura do Entrevistado/Cedente) _



FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZA(:IO E CE5S5A0 DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Felo presente instrumento, & na melhor forma de direito, pactua-se que haja aulorizagdo e
cedéncia do depoimento efou imagem, gravado (em audio efou video) cu registrade via correio
gletronice, de sua pessoa. para fins de utiizacde na elaboracdc de Trabalhe Académico da disciplina:
Trabalho de Conclus3o de Curso cddigo: FBC4011A dos cursos de Jornalismo, Relagdes Publicas &
Put:siciﬂade e Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias
do Sul

Este é um Termo de Autorizac3o e Cess3o de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos
Autorais (Lei 0.610/1908). Salentamos que © seu depoimento sera analisado como um todo
pelo  Aluno Entrevistador e Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser
apresentado ou utiizado na integra.

Desde j3. spradecemos e ficamos 3 disposicio pars gqualquer esclarecimento por meio do
e-mail ( professor): iasilva@ucs.br .
Frofessor{a) Dra lvana Almeida da Silva — Orientador(a) do Trabalho Académico.

e Cessio de Direitos Autorais

residente na cidade de: Brasilia - DF |, cede & transfere,
em carater exclusivo. 3 Fundagao Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na
Rua Francisco Getilio Vargas, 1130, em Caxias do SulRS, inscrta no CNPJ sob n°
88.645.781/0001-03. a tiulo gratuito, de forma definitiva, irrevogdvel e irretratdvel, os direitos
autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravade (em Judio elou video)
ou registrado via comeio eletrinico, de sua pessoa, que prestou ao{3) aluno(a) entrevistador{a):
Anna Julia Maurity Prado na cidade de Nova Petidpolis em 11/11/2025,

como subsidio 3 elaboragdc de seu Trabalho Académico na disciplina:Trabalhe de Conclusdo de
Curso codigo: FEC4011A do curso de Publicidade e Propaganda da Area de Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul

1. Pelo presente Termo de Autorz

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer. da forma como melhor Ihe aprouver, o direito
de utilizar, no todo ou em parie. ediar, adaptar, compilar, divelgar, publicar. reproduzir por
qualguer processo ou técnica, traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o
mencionado depoimento no referido Trabalho Académico.

1A nessio e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste
Termo ser3o validas no Brasil e em todos os demais paizes.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja. a preservar meu depoimento no anonimato.
identificande minha fala com nome ficticio ou simbole n3e relacionado 3 minha verdadeira identidade,
caso seja de minha vontade, conforme assinalado nas opcdes abaixo, bem comeo ndo dispenibilizd-lo a
terceiros.

{ ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.

(x) n3o autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5 O(A) CEDENTE vé j atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “3". da Constituigio
Federal, nada podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, 11 de Novembro de 2025

\

(asinatra do Enrevisasocesene) (IITID
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FUMDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAD E CESSA0 DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado{a):

Felo presente instrumento, e na melhor forma de direite, pactus-se que haja autorizacdo e
cedéncia do depocimento efou imagem, gravado (em Audic efou wideo) ou registrado wia comeio
eletrdnico, de sua pessoa, pars fins de utilizacde na elaboragae de Trabalho Académice da disciplina:
Trabalhe de Conclusdo de Cursg codige: FBC4011A dos cursos de Jomalisme, Relagbes Publicas e
Publicidade & Propaganda da Area do Conhecimento de Cigncias Sociais da Universidade de Caxias
do Sul

Este & um Termo de Autcrizacdo & Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a3 Lei de Direites
Autorais {Lei B610/11808). Salentamos que o seu depoimenio serd analisade como um fode
pele  Aluno Entrevistador e Professor Orientador do Trabalhe Acsdémico, podende ou nio ser
apresentado ocu uwtilizado na integra.

Desde j8. spradecemos e ficamos 3 disposigBe para gualguer esclareciments por meio do
e-mail [ professor): iasiva@uce.br .
Professon(a) Ora lvana Almeida ds Silva — Orientader(a) de Trabalhe Académico.

1. Pelo presente Termo de Autorzacdo e Cessao de Direftos Aumrafﬁ_
M residente na cidade de: Mowa Petrdpolis |, cede e
transiere, em carater exclusive, @ rundagdc Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA,

estabelecida na Rua Francisco Getdlic VWargas, 1130, em Caxizs do SulRS, inscrita no CNPJ sob
n® EE64B.781/0001-03, 3 tiulo gratuite, de forma definitiva, imrevogavel e imetratavel, os direitos
autorais patrimoniais decorentes do depoimenio efou imagem, gravade (em Audio efou wideo)
ou registrade via comeio eletrdnico, de sus pessoa, gque prestou aof3) alunola) entrevistzdor(a):
Anna Julia Maurity Prado na cidade de Nowa Petropelis em 13/11/2025,

como subsidio & elaboragie de seu Trabalho Académico na disciplina:Trabalhe de Conclusdo de
Curso codige: FBEC4011A do curso de Publicidade & Propaganda da Area de Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. Dfa} CEDENTE autorizs 3 CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor [he aprouver, o direito
de utilizar, no todo ocu em pare. ediar, adaptar, compilar, divelgas, publbcar, repreduzir por
gualjuer processo ou técnica, traduzir para qualguer idioma, incluir em base de dados o
mencionado depoimento no referide Trabakhe Acsdémico.

3. A cess3o e transferéncia dos direftos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste
Termo serdo validas no Brasil e em todos oz demais paises.

4. A CESSIOMARIA se compromete, decde ja, a preservar meu depoimento no anonimato,
identificando minha fala com nome ficticio ou simbole nae relacicnade a minha verdadeira identidade,
casc s2ja de minha vontade, conforme assinalade nas opgies abaixo, bem come nao dispenibiiza-e a
terceirns,

{ ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalhe Académico.

{ )} n3o autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. Q(A) CEDENTE & ja atendidos os direftos dispostos no art. 5°, X e XXM, “8°. da Constiuigao
Federal, nads podendo reclamar disnte da concordincis expressa nesse instruments.

Caxias do Sul, 15 de Movembro de 2025

{assmatura do Entrevistado/Cedente) - CPF n“_
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