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Arquétipos e branding no mercado de perfumes de luxo: estratégias das grandes marcas para
encantar e fidelizar consumidores!

Resumo

Este estudo analisa o uso de arquétipos junguianos como estratégia de branding no mercado de
perfumes de luxo, com o objetivo de investigar como grandes marcas atraem e fidelizam
consumidores por meio de conexdes emocionais. A relevancia da pesquisa reside na
necessidade de compreender a aplicagdao de arquétipos no setor de luxo, dada sua capacidade
de originar narrativas que transcendem a funcionalidade do produto e refor¢gam o valor
simbolico das marcas. A partir de uma abordagem mista, foram analisados os casos dos
perfumes Angel de Mugler, N°5 de Chanel e Miss Dior de Dior, com base em dados coletados
via questionario online com 66 consumidores. Os resultados indicam que, embora a qualidade
do aroma constitua o principal fator de compra (89,4%), os arquétipos representam ferramentas
eficazes para fortalecer a identidade da marca e gerar conexao. Destaca-se o caso de Miss Dior,
que demonstra maior eficidcia na comunicagcdo de seus valores (59,1%) e na geracdo de
identificacdo emocional (33,3%) ao explorar o arquétipo do Amante. Conclui-se que a gestao
estratégica de arquétipos ¢ fundamental para consolidar a fidelizagdo em um mercado onde
65,2% dos consumidores nao demonstram fidelidade a uma marca especifica.
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1 Introducao
No competitivo e multifacetado mercado de perfumes de luxo, a construgao da

identidade de marca configura-se como um pilar de sustentagdo. Nesse cenario, as empresas
empregam estratégias sofisticadas que transcendem a funcionalidade do produto para capturar
a atencao de consumidores exigentes. Diante de uma crescente democratizacdo do luxo, que
tende a diluir os codigos tradicionais e dificultar a manutenc¢ao da exclusividade, a diferencia¢ao
torna-se ainda mais vital (MORTELMANS, 2014). E nesse contexto que a publicidade e as
marcas emergem nao apenas como vetores de mercado, mas também como construtoras da
cultura imaterial de consumo. Assim, a resposta estratégica tem sido o aprofundamento no
branding emocional e sensorial, buscando criar uma conexao intima com o consumidor ao
explorar os fatores hedonicos que impulsionam as decisdes de compra, especialmente entre as
geracdes mais novas (STEWART; CAREY, 2019). Uma das ferramentas de notavel eficacia
para essa finalidade ¢ o emprego de arquétipos junguianos.

Conforme proposto por Jung (2014), os arquétipos sdo imagens simbolicas universais,
derivadas do inconsciente coletivo, que se utilizam no branding para evocar emocgdes €
associacoes profundas nos consumidores (STEWART; CAREY, 2019). Ao alinhar uma marca
a um arquétipo, as empresas estruturam uma narrativa que ressoa em um nivel psicologico,

facilitando uma forte relagdo consumidor-marca (POON, 2016). No mercado de perfumes de

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisa da Intercom, evento
componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio.
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luxo, tal abordagem auxilia as marcas a forjarem uma identidade nica que atenda aos desejos
de autoexpressao e formacao de identidade. Por exemplo, o arquétipo do "Amante" pode ser
mobilizado para evocar paixdo e sensualidade, alinhando-se a natureza intima e pessoal do
perfume (STEWART; CAREY, 2019; CAREY et al., 2016). A obra de Mark e Pearson (2001)
¢ considerada seminal por sistematizar essa aplicagdo, ao identificar 12 arquétipos principais
para a constru¢do de marcas notaveis. O Quadro 1 detalha alguns desses arquétipos e sua

relevancia para a perfumaria.

Quadro 1. Arquétipos de Jung e a perfumaria de luxo.

- ‘ EXEMPLOS NO EXEMPLOS EM
ARQUETIPO | CARACTERISTICAS BRANDING PERFUMES DE LUXO
~ Nike: campanhas que
Coragem, forga, superagdo .
. de desafios. Inspira promovem conquistas e Chanel N°5: exala confianga
O Heroi S desafios (Mark & Pearson, ’
consumidores a buscar e . e poder.
realizagdo pessoal 2001; Siraj & Kumari,
) 2012).
Paixio. seducio. brazer Perfumes que transcendem a
0, SEAULa0, p . Campanhas de Chanel e funcionalidade, promovendo
sofisticagdo. Evoca desejo e . .
O Amante experincias sensoriais Dior: luxo e exclusividade charme e autoconfianca
i tI::-nsas (Mark & Pearson, 2001). (Garcia-Garcia et al., 2011;
) Kim & Xu, 2013).
Quebra~ de normas, Harley-Davidson: liberdade Angel-Thierry Mugler:
O Rebelde inovagdo, originalidade. e ruptura com o status quo fragrancia inovadora e
Atrai consumidores ndo (Mark & Pearson, 2001; COMITOVersa
conformistas. Siraj & Kumari, 2012). )
Conhecimento, sabedoria, Google: lider de opinido e Marcas que comunicam
O Sébio busca pela verdade. Refina o | fonte confiavel de sofisticacao e exclusividade,
publico com exclusividade e | informagdo (Mark & atraindo consumidores
clareza. Pearson, 2001). refinados.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025), com base em Mark e Pearson (2001) e outros.

A execucdo dessa estratégia arquetipica na publicidade requer a criagdo de narrativas
convincentes que diferenciem a marca, o que se da pelo uso de elementos semioticos que
transmitem sua mensagem por meio de simbolos e histérias (KAFTANDJIEV, 2023; GARCIA-
GARCIA et al., 2011). No setor de luxo, essa abordagem frequentemente se traduz em
campanhas de alto perfil que utilizam celebridades e imagens suntuosas para construir um estilo
de vida aspiracional, associando poder e beleza a marca (DEFANTI et al., 2012;
KAFTANDIJIEV, 2023). Tal direcionamento transforma a publicidade de uma simples
promocdo para uma forma de marca experiencial (experiential branding), que foca na criagao
de uma experiéncia emocional de luxo ao incorporar significados culturais em suas estratégias
(BATAT, 2018). Além disso, o uso de temas mitologicos, como deuses e deusas, surge como

um recurso recorrente para conferir qualidades atemporais e transcendentes a fragrancia,
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aprofundando o fascinio e a mistica (GARCiA-GARCiA et al.,, 2011; DORNELLES, 2013).
Ao fazer isso, as marcas de luxo podem elevar seus produtos ao status de icones culturais,

inserindo-os em uma estrutura simbolica maior que ressoa com os desejos dos consumidores

(PISAROVA, 2011; KIM; XU, 2013).

Quadro 2. Aplicagdes dos arquétipos no branding.

SECAO

APLICACAO

EXEMPLOS NO BRANDING E
PERFUMES DE LUXO

Arquétipos como
estratégia de

Arquétipos ajudam a posicionar
marcas de luxo de forma tnica,
reforgando atributos como

- Chanel N°5: Utiliza o arquétipo do Her0i,
simbolizando confiancga, poder e
transformag@o pessoal.

- Angel, Thierry Mugler: Emprega o

2012).

diferenciacdo exclusividade, tradi¢do e inovagao. arquétipo do Rebelde, rompendo normas
tradicionais e comunicando autenticidade.
A comunicagdo baseada em
Conexao arquétipos ressoa com emogoes - Miss Dior: Mantém uma narrativa emocional
emocional e universais, criando lealdade entre consistente ao longo das décadas, explorando
fidelizagdo consumidores (Siraj & Kumari, sentimentos de elegancia e exclusividade.

Branding como
experiéncia
imersiva

Arquétipos criam uma experiéncia
sensorial e emocional completa,
transportando consumidores para o
universo da marca (Batat, 2018).

- Chanel: Combina os arquétipos do Amante
(sedug@o e luxo) e do Herdi (autoconfianca e
empoderamento), criando campanhas
imersivas que refletem os valores da marca.

Arquétipos e
continuidade da
marca

Arquétipos permitem a
reinterpretagdo cultural continua,
garantindo relevancia e autenticidade
a longo prazo.

- Chanel N°5 e Miss Dior: Mantém suas
narrativas centrais intactas, adaptando-as as
mudangas culturais enquanto preservam os
valores atemporais da marca.

Fonte: Organizado pelos autores (2025).

O objetivo final das estratégias de branding ¢ fomentar a fidelidade do consumidor.
Marcas que comunicam sua historia e valores de forma eficaz podem gerar um forte sentimento
de pertencimento, o que tende a resultar em lealdade de longo prazo (CAREY etal., 2016). Este
fendmeno ¢ evidente no conceito de tribos de estilo de vida, no qual os consumidores escolhem
marcas que refletem sua identidade pessoal (STEWART; CAREY, 2019). A interacao
simbolica, mediada pelo arquétipo da marca, ¢ fundamental para a diferenciagdo e para a
construcdo de um vinculo com o consumidor, especialmente em setores guiados por respostas
emocionais a publicidade (KIM; HALL, 2013). Dessa forma, ao utilizar arquétipos, as marcas
de perfumes de luxo engajam os consumidores em um nivel mais profundo, levando-os a ver a
fragrancia como uma extensao de suas proprias identidades e aspiragdes (SIRAJ & KUMARI,
2012; BECHTER et al., 2016).

A aplicacdo de arquétipos apresenta desafios significativos. As marcas precisam evitar
o risco de clichés, que podem reduzir a percepcdo de exclusividade, e devem adaptar suas

estratégias as diferencas culturais na interpretacao dos simbolos (BAZIKY AN; NOVGOROD,
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2012; KAFTANDIJIEV, 2023). Além disso, o cenario atual exige a integracdo de praticas
sustentaveis e a utilizagdo de tecnologias digitais para engajar o consumidor, o que impde a
necessidade de adotar uma abordagem ética e inovadora (OCAK, 2024). Portanto, para se
manterem relevantes, as marcas de luxo necessitam equilibrar seus valores tradicionais com as
novas demandas por inovagao e inclusao.

Diante do exposto, que demonstra a complexidade e a importancia da construgdo de
marcas no setor, este estudo busca responder a seguinte questao-problema: Como a utiliza¢ao
dos arquétipos no branding das marcas de perfumes de luxo influencia o comportamento
de compra e a fidelizacido dos consumidores? O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o uso
de arquétipos junguianos como estratégia de branding no mercado de perfumes de luxo,
investigando como grandes marcas atraem e fidelizam consumidores por meio de conexdes
emocionais. Para alcancar tal objetivo, os objetivos especificos sdo: 1) identificar os arquétipos
predominantes nas marcas de perfumes de luxo; 2) analisar como sdo integrados nas campanhas
de marketing; e 3) avaliar a percep¢do dos consumidores e o impacto na lealdade.

2 Procedimentos metodologicos

Para investigar a influéncia dos arquétipos no branding de marcas de perfumes de luxo
e seu impacto na fidelizagdo do consumidor, este estudo empregou uma abordagem
metodoldgica mista, que articula métodos qualitativos e quantitativos. A abordagem qualitativa
mostrou-se apropriada para a interpretagdo das percepgoes subjetivas dos consumidores e para
a exploracdo das narrativas simbdlicas das marcas, conforme preconizam Creswell (2010) e
Bardin (2011). Concomitantemente, a abordagem quantitativa, por meio do tratamento
estatistico descritivo dos dados, forneceu uma analise mais ampla do comportamento de compra
e da frequéncia de consumo.

A sele¢do dos objetos de estudo - os perfumes Angel de Mugler, N°5 de Chanel e Miss
Dior de Dior - foi intencional, uma abordagem de amostragem ndo probabilistica apropriada
para investigacdes de carater qualitativo e exploratdrio, nas quais a profundidade da andlise
prevalece sobre a generalizagdo estatistica (CRESWELL, 2010; GIL, 2019). Nesse sentido, os
perfumes foram escolhidos por sua notoria relevancia no mercado, sendo considerados marcas-
icone, que transcendem o valor funcional para se tornarem simbolos culturais (HOLT, 2004;
KAPFERER; BASTIEN, 2012). O status de lideres de vendas, com estratégias de comunicagao
consolidadas, torna essas marcas casos exemplares para a analise da construgdo e gestdo de

marcas fortes (AAKER, 2007; KELLER, 2013).
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Para a coleta de dados, utilizou-se um questionario online estruturado, desenvolvido na
plataforma Google Forms e aplicado entre 24 ¢ 30 de outubro de 2024. O instrumento foi
organizado em cinco se¢des tematicas, abordando desde o perfil dos respondentes até suas
percepcdes sobre as campanhas publicitarias. A amostra, ndo probabilistica por conveniéncia,
foi composta por 66 respondentes que participaram voluntariamente apds a divulgagao digital
do questionario. Tal técnica de amostragem, conforme apontam Gil (2019) e Malhotra (2012),
¢ adequada para estudos de carater exploratério.

O tratamento dos dados quantitativos foi realizado por meio de estatistica descritiva,
gerando os graficos apresentados na andlise. Para as respostas abertas, empregou-se a técnica
de analise de conteudo, com base na metodologia de Bardin (2011), que permitiu a
categorizacdo de temas e padrdes recorrentes. Este método possibilitou a construgdo de
inferéncias sobre a influéncia dos arquétipos no comportamento dos consumidores, com énfase
na conexdao emocional ¢ nos elementos simbolicos que podem reforgar a fidelizagdo. A
articulagdo desses procedimentos permitiu explorar de forma aprofundada a relagdo entre

consumidores ¢ marcas de perfumes de luxo.

3 Analise e discussio dos resultados

Esta se¢do apresenta e discute os dados coletados por meio do questionario online, que
obteve a participacdo de 66 consumidores. A andlise foi estruturada para correlacionar os dados
empiricos com o referencial tedrico sobre branding, consumo de luxo e arquétipos, a fim de

responder a questdo central da pesquisa.

3.1 Perfil da amostra e percepcoes sobre o luxo

A caracterizagdo sociodemografica dos respondentes revela um perfil majoritariamente
feminino (84,8%), com predominancia de jovens adultos (50% na faixa de 18 a 34 anos) e poder
aquisitivo alinhado ao mercado de luxo, com 56% indicando renda mensal superior a R$ 5.001.
A frequéncia de compra ¢ majoritariamente anual (40,9%) ou de duas a quatro vezes ao ano
(28,8%). Esses dados sugerem um consumo planejado e de alto envolvimento, caracteristico do
setor, conforme aponta Keller (2013) sobre a construcao de brand equity.

Quando questionados sobre o que define um perfume de luxo (Grafico 1), os
participantes priorizaram atributos de alta qualidade e durabilidade (71,2%) e exclusividade e
sofisticacdo (43,9%). O status e reconhecimento social foi mencionado por apenas 22,7%. Isso

indica que, para a amostra, o valor de um perfume de luxo esta mais ancorado na exceléncia do
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produto e na experiéncia sensorial do que em sua fun¢do como mero marcador de status, um

principio alinhado a estratégia de luxo defendida por Kapferer e Bastien (2012).

Grifico 1. Como vocé define um perfume de luxo?

66 respostas

Exclusividade e sofisticagao 29 (43,9%)

Alta qualidade e durabilidade 47 (71,2%)
Status e reconhecimento social 15 (22,7%)
Valor do produto 1(1,5%)
Performance e aromas diferen. .. 1 (1,5%)
Arte 1(1,5%)
Prego 1(1,5%)
1(1.5%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Organizado pelos autores (2025).

3.2 Comportamento de compra e o desafio da fidelizacdo

A andlise dos fatores que influenciam a decisdo de compra (Gréfico 2) revela que a
qualidade (81,8%) e o preco (56,1%) sdao os critérios mais relevantes. As campanhas
publicitarias foram apontadas como fator direto por apenas 7,6% dos respondentes. Este dado
ndo diminui a importancia da publicidade, mas reforca a ideia de que sua fungdo no mercado
de luxo ¢ mais estratégica do que tatica: ela constréi o valor simbdlico e o imaginario da marca
(DEFANTI et al., 2012), que, por sua vez, sustentam a percep¢ao de qualidade superior, em vez

de apenas impulsionar a compra imediata.

Grafico 2. Fatores que influenciam sua decisdo de compra de perfumes de luxo.

66 respostas

37 (56,1%)

54 (81,8%)
23 (34,8%)

Campanha publicitaria

Recomendagao de terceiros

Fragrancia

Gosto pessoal

Colecicnadora de perfumes
Notas que aprecio na perfu.

Aromas que me agradam
Durabilidade da fragrancia, c.

O frasco

Afragrancia i1 (1,5%

Por que eu gostoli—1 (1,5%

0 20 40 G0

Fonte: Organizado pelos autores (2025).

23 (34,8%)
1(1,5%)
1(1,6%)
1(1,5%)
1(1,5%)
1(1,5%)
1(1,6%)
1(1,5%)
)

)

Um dos achados mais significativos do estudo € que 65,2% dos participantes afirmaram
ndo ser fiéis a uma marca especifica de perfume. Este alto indice de infidelidade expde um
desafio central para as marcas e sublinha a importancia de estratégias de branding que criem
conexodes emocionais profundas e duradouras, para além da qualidade do produto (CAREY et
al., 2016). A analise de conteudo das respostas sobre os motivos de fidelidade (Quadro 3) revela
que, embora a qualidade seja um critério racional, o vinculo emocional ("¢ afetivo, minha mae

comegou a usar e virou tradicdo familiar") e a identidade da marca ("Dior... alta qualidade e
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confianga") sdo fatores-chave. Esses relatos demonstram como as marcas se inserem na cultura

e nas historias familiares, tornando-se icones pessoais (HOLT, 2004).

Quadro 3. Motivos de consumo e fidelidade.

TEMA ANALISE CITACOES DOS RESPONDENTES

Os respondentes valorizam fraerancias "Lancome! Qualidade, durabilidade e requinte",
Qualidade e p . £ "Calvin Klein, DG... Durabilidade e fixagao",

~ duradouras e de alta qualidade como " . .

fixacdo L o Guerlain e Versace... alta qualidade com

principal critério de escolha. <~

excelente fixagdo".

Algumas escolhas sdo motivadas por "Dolce & Gabbana... ¢ afetivo, minha mae
Vinculo experiéncias pessoais ou familiares, comegou a usar e virou tradi¢do familiar",
emocional associando os perfumes a memorias ""Natura... remete a minha infancia e

afetivas ou significados emocionais. adolescéncia".

Muitos mencionaram o apelo estético das | "Jimmy Choo... embalagens bonitas"", ""Dior...
Design e embalagens e frascos como fator de embalagens cleans com tampas magnéticas"",
sofisticacdo atragdo, associando-os a experiéncia de "Jean Paul Gaultier... design dos frascos ¢ um

luxo. espetaculo”.

Fonte: Organizado pelos autores (2025).

3.3 Analise arquetipica: percepc¢io e conexiao emocional

Ao investigar a percepcao sobre as campanhas, Miss Dior se destacou, com 59,1% dos
respondentes identificando mensagens ou valores especificos em suas campanhas, seguida por
Chanel N°5 (24,2%) e Angel (16,7%). Este resultado sugere que a comunicag¢do de Miss Dior,
alinhada ao arquétipo do Amante, tem sido mais eficaz em transmitir uma narrativa clara e
reconhecivel.

A mensagem principal percebida nas campanhas de luxo em geral (Gréfico 5) foi
"Confianca e Empoderamento" (48,5%), o que se alinha diretamente ao arquétipo do Heroi,
frequentemente explorado por Chanel. "Liberdade e criatividade" (27,3%), associada ao
arquétipo do Rebelde de Angel, também aparece com relevancia. No entanto, quando se trata
de conexao emocional, a maioria (54,5%) afirmou ndo se identificar com nenhuma campanha.
Entre os que se identificaram, Miss Dior novamente liderou com 33,3%. Esse dado ¢ crucial,
pois evidencia que, embora o arquétipo do Herdi de Chanel seja admirado, € o arquétipo do
Amante de Dior que consegue estabelecer um vinculo emocional mais forte e pessoal com este

publico, como teorizado por Carey et al. (2016) sobre a relagdo consumidor-marca.

3.4 Expectativas do consumidor e oportunidades para as marcas

A andlise dos atributos mais valorizados (Gréfico 3) mostra que a qualidade do aroma
(89,4%) ¢ o fator primordial. Isso reforca que qualquer estratégia simbdlica ou arquetipica deve
ser sustentada por um produto de exceléncia sensorial. O design da embalagem (34,8%) ¢ a

exclusividade (28,8%) também sdo relevantes, mas secundarios a experiéncia olfativa.
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Grifico 3. O que vocé mais valoriza ao escolher um perfume de luxo?

66 respostas

Exclusividade

Qualidade do aroma 59 (89,4%)

Design da embalagem 23 (34,8%)

Experiéncia de compra 15 (22,7%)

A fragrancia 1(1,5%)

Fragrancia em si. 1(1,5%)

0 20 40 60
Fonte: Organizado pelos autores (2025).

Finalmente, as expectativas dos consumidores para o futuro (Quadro 4) apontam para
uma clara demanda por maior diversidade, conexdo emocional com histérias auténticas,
sustentabilidade e transparéncia sobre o produto. Essas demandas refletem as novas dinamicas
do mercado de luxo, que exigem das marcas uma adaptagdo aos valores contemporaneos, como
aponta Ocak (2024), representando oportunidades estratégicas para as marcas que souberem

inovar em sua comunicacgao.

Quadro 4. O que vocé gostaria de ver nas campanhas de perfumes de luxo?

TEMA ANALISE CITACOES DOS RESPONDENTES
Expectativa por campanhas que

Criatividade e explorem abordagens menos "Gostaria de ver mais campanhas que

inovacio convencionais e mais criativas, fogem do 6bvio", "Surrealismo",

¢ envolvendo novas narrativas e "Experiéncias sensoriais ¢ inovadoras".

experiéncias sensoriais.

Representatividade e Necessidade de maior inclusio de "Diversidade étnica", "Mulheres gordas",

divpersi dade diferentes perfis sociais, étnicos ¢ "Mais inclusdo", "Modelos sem ser
corporais nas campanhas. padrao".

Conexiio emocional e Desejo por campanhas que explorem "Histoérias que conectem o perfume com

historias historias pessoais, significados e experiéncias e memorias", "Significado e
memorias relacionadas aos perfumes. memorias pessoais ao usar o perfume".

"Maior preocupagdo com a
sustentabilidade", "Consumo consciente €
diminui¢do no uso de plasticos",
"Refilaveis com menor impacto ambiental".

Interesse em campanhas que
Sustentabilidade demonstrem preocupagdo com o meio
ambiente e consumo consciente.

Fonte: Organizado pelos autores (2025).

4 Consideracoes Finais
Este estudo teve como objetivo geral analisar o uso de arquétipos junguianos como

estratégia de branding no mercado de perfumes de luxo, investigando como grandes marcas
atraem e fidelizam consumidores por meio de conexdes emocionais. A pesquisa respondeu a
sua questao central ao demonstrar que, embora a exceléncia do produto seja um pré-requisito,
a aplicagdo estratégica de arquétipos emerge como um diferencial fundamental para a

construcao de vinculos duradouros com os consumidores.
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A andlise dos dados revelou que a qualidade do aroma € o fator mais valorizado pelos
consumidores (89,4%), o que ancora o valor simbdlico da marca em uma experiéncia sensorial
superior. Contudo, o estudo expds um desafio significativo para o setor, visto que 65,2% dos
participantes ndo demonstram fidelidade a uma marca especifica. Nesse cenario de alta
competitividade, a pesquisa evidenciou que marcas como Miss Dior, ao explorarem de forma
consistente o arquétipo do Amante, obtiveram maior sucesso em estabelecer conexdes
emocionais, sendo a mais reconhecida em termos de mensagens publicitarias (59,1%) e de
identificacdo pessoal (33,3%).

Adicionalmente, a andlise das respostas abertas apontou um claro interesse do
consumidor por maior criatividade, representatividade e autenticidade nas campanhas. O desejo
por mais diversidade, sustentabilidade e por narrativas que explorem historias genuinas reflete
um mercado em evolugdo, onde o publico busca ndo apenas exclusividade, mas também
alinhamento com valores contemporaneos. Tal fato indica a necessidade de as marcas
transcenderem as formulas tradicionais de luxo e inovarem em sua comunicagao.

Portanto, este estudo contribui para a compreensao de como os arquétipos podem ser
aplicados para fortalecer a identidade de marca no setor de perfumes de luxo. A pesquisa sugere
que as marcas com maior potencial para conquistar e fidelizar seu publico sao aquelas que
conseguem equilibrar a exceléncia do produto com o uso consistente e relevante de arquétipos,
criando narrativas envolventes que ressoam com as aspiragdes € emogdes dos consumidores.

Por fim, reconhecem-se as limitagdes desta pesquisa, como o uso de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, o que restringe a generalizagdo dos resultados. Para
investigacdes futuras, sugere-se a ampliagdo da amostra, bem como o uso de métodos
qualitativos mais aprofundados, como entrevistas, para oferecer insights complementares. A
exploragdo da interse¢do entre sustentabilidade e arquétipos de marca no setor de luxo também
se apresenta como um campo promissor para novos estudos.
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