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Resumo

Este estudo analisa como o arquétipo O Prestativo ¢ adotado pelo Fundo das Nagdes
Unidas para a Infancia (Unicef). A pesquisa apresenta revisdo tedrica sobre o conceito
de arquétipo de marca O Prestativo, além do estudo de caso do Unicef, observando seu
posicionamento humanitario entre abril e maio de 2025. O trabalho busca compreender
como a organizagao reflete a ado¢ao da unidade arquetipica em suas agdes € narrativas.
A constru¢cdo da marca baseia-se em valores como solidariedade e altruismo, parte de
uma estratégia que prioriza o bem-estar de criangas e adolescentes vulneraveis ao redor
do mundo. Relevante para emergéncias humanitarias, o Unicef utiliza o arquétipo
supracitado como elemento de fortalecimento da sua identidade abnegada e engajada.
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Introducio

Este artigo analisa o vinculo entre o arquétipo O Prestativo e a perspectiva
humanitaria do Unicef. A pesquisa apresenta revisdo tedrica sobre o conceito de
arquétipo de marca, especificamente O Prestativo, além de um estudo de caso do
Unicef, examinando a postura e o tom da comunicagdo da organizagdo em suas acoes,
narrativas e postagens no site e nas redes sociais oficiais, entre abril ¢ maio de 2025. O

trabalho insere-se no campo da Comunica¢do e contribui para seu avancgo ao refletir
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sobre o uso de simbolos coletivos como ferramenta de fortalecimento da identidade
institucional em organizagdes voltadas para causas sociais. O tema da pesquisa faz-se
relevante para a evolucdo do nicho comunicacional, pois explora a interface entre
branding, arquétipos e comunicacdo institucional no terceiro setor, essencial para a
humanizagdo da marca e muitas vezes negligenciada em comparagdo as empresas
comerciais.

Segundo Salles (2015), a origem dos arquétipos ¢ a Grécia, com Platdo, que
determinava quais as ideias com potencial para ser modelo de tudo o que nos cerca. Ao
encontrar-se com o cristianismo, o neoplatonismo gerou a introdugdo das qualidades
arquetipicas a filosofia cristd e a divulgacdo deles, realizada por Santo Agostinho. O
psiquiatra sui¢o Carl Gustav Jung, em sua obra Os arquétipos e o inconsciente coletivo,
afirma que os arquétipos sdo oriundos de imagens de natureza inconsciente e coletiva,
existentes desde sempre e comuns universalmente por fazerem parte de mitos, e observa
que uma escolha arquetipica correta pode conferir as marcas uma vitalidade raramente
encontrada. Com uma presenga que ultrapassa geragdes, os arquétipos vivem em
processo de atualizacdo constante, pois sdo formados por meio de suas reinvencdes e
reinterpretagdes, ponto observado por Jung. De modo geral, os arquétipos de marca sao
histérias adaptadas a elas, com o objetivo que ganhem ou percam significado, valor,
participagdo de mercado e atencdo, tdo disputada na contemporaneidade (Aguiar, 2024).

Mark e Pearson (2001) unem os perfis arquetipicos por afinidades atitudinais em
quatro grupos: Independéncia/Autorrealizacdo, Pertengca/Grupo, Mestria/Risco e
Estabilidade/Controle, sendo o ultimo composto por Governante, Prestativo e Criador,
pois ddo estrutura ao mundo, serenos e poderosos. O arquétipo Prestativo, também ¢
conhecido como o cuidadoso, o santo, o pai, a mae, o ajudante, o altruista e o apoiador,
e ¢ definido como dedicado ao bem-estar alheio, colocando as necessidades de terceiros
a frente das suas. Tal defini¢do caracteriza precisamente uma entidade que incorpora
essa imagem mental coletiva da marca que se propde a cuidar dos seus consumidores
(Mark; Pearson, 2001). Além disso, o arquétipo em questdo comunica-se de forma
gentil, compassiva e solidaria, mostrando que estd sempre pronto para ajudar (Aguiar,
2024).

Para melhor visualizagdo do que se trata O Prestativo, a princesa Diana,

personagem conhecida como “Princesa do Povo”, personifica com sucesso o arquétipo.
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Isso acontece porque, de acordo com uma matéria da CNN (2024), especial de 27 anos
sem a Lady Di, ao longo do periodo em que fez parte da familia real britdnica (1981 a
1996), ela adotou uma lideranca menos formal, engajada em causas sociais e de
caridade, independentemente de sua nobreza. Num sentido mais religioso, o arquétipo é
também relacionado com frequéncia a Madre Teresa e, inclusive, ao proprio Deus,
como pai amoroso que cuida de Seus filhos.

No contexto das estratégias de branding, o arquétipo do Prestativo manifesta-se
de maneira evidente em marcas que estruturam sua comunicacdo e seus produtos com
base no cuidado com o préximo, atuando, em geral, nos segmentos de saude, nutri¢ao,
higiene e educagao.

O Fundo das Nacdes Unidas para a Infincia (Unicef) foi criado em 11 de
dezembro de 1946, pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), com o propodsito de
promover os direitos de criangas e adolescentes em mais de 190 paises e territorios. A
iniciativa chegou ao Brasil em 1950, quatro anos apds sua fundacdo, e hoje conta com
uma sede nacional, em Brasilia, além de mais de oito escritorios regionais
estrategicamente localizados em cidades prioritdrias para o Unicef, como Belém,
Fortaleza, Manaus, Recife, Rio de Janeiro, Salvador, Sdo Luis e Sdao Paulo, e um
escritorio temporario em Boa Vista. Neste prisma, mais de 2.000 municipios da
Amazonia e do Semidrido, além de quinze capitais estaduais, sdo alcancadas pelo Fundo

(Unicef, [s.d.]).

Metodologia

Este estudo foi realizado por meio da interpretacdo das narrativas, linguagem
visual e simbologias presentes no conteudo da estratégia comunicacional do Unicef. As
pecas foram analisadas sob a dtica de elementos que refletem caracteristicas centrais do
arquétipo em questdao, como altruismo e o cuidado com o proximo.

A principio, a pesquisa se deu por meio de revisdo bibliografica do arquétipo de
marca O Prestativo, desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos, segundo Gil (2002). Em seguida, foram
selecionadas pegas disponibilizadas entre abril e maio de 2025 no site e perfil do
Instagram oficiais do Unicef. A selecdo buscou contemplar agdes em diferentes

cenarios, a fim de demonstrar que a atuacdo do Fundo ndo se limita ao local,
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abrangendo iniciativas regionais e até internacionais. Outro critério adotado para filtrar
qual conteudo seria examinado foi a diversidade tematica, que englobou pautas
relevantes, como saude e combate a violéncia, além da variagao no tom comunicacional,
passando por abordagens ludicas, populares e informativas.

Sequencialmente, a pesquisa utilizou o estudo de caso, descrito por Gil (2002),
como método que permite um conhecimento amplo ¢ um delineamento preciso, que

viabiliza investigacdes de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real.

O arquétipo Prestativo refletido no posicionamento do Unicef

Para estabelecimento do cariter e imagem institucional do Unicef, alguns
conteudos sdo explorados com base em datas consonantes a sua missdo: assegurar que
todas as criangas e adolescentes tenham acesso aos direitos humanos, nao porque sio “o
futuro”, mas porque s@ao humanos hoje.

Dentre esses contetidos, destaca-se a divulgagdo de um guia com materiais de
apoio e orientagdes para fortalecer a protecdo de meninas e meninos em todos os
espacos. Produzido em parceria com a Fundagdo Roberto Marinho e Childhood, o
material contém sugestdes de atividades para a Semana do 18 de Maio, Dia Nacional de
Enfrentamento ao Abuso e a Exploracdo Sexual de Criancas e Adolescentes (FIGURA
1).

Assim, conforme descrito por Mark e Pearson (2001), O Prestativo ¢ motivado
pela compaixdo e desejo de minimizar o sofrimento alheio, ideais identificados na
producao e propagacao desse manual, que assume o papel de ndo apenas proporcionar
seguranga ao publico infantil, mas incentivar que mais marcas se posicionem em favor
do combate aos abusos sexuais contra criancas e adolescentes.

Pode-se identificar na Figura 1 que o homem com a flor amarela assume o papel
do Prestativo, haja vista que a representacdo social dele € que, pelo senso coletivo, os
adultos devem proteger nossas criangas e adolescentes.

Nesse sentido, ao escolher a abordagem de um tema tdo sensivel, o Unicef
fortalece sua imagem como organizagdao comprometida em proteger meninos € meninas
e evidencia seu compromisso como agente de acolhimento e transformacao de vidas. A

acdo também aproxima a organizacdo de enfermeiras e professores, profissionais que,
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por seu potencial de mudar trajetéorias por meio do cuidado e atengdo, sao

frequentemente associados ao Prestativo.

Figura 1 — Postagem do @unicefbrasil no Instagram em alusdo ao Dia Nacional de

Enfrentamento ao Abuso e a Explora¢ao Sexual de Criancas ¢ Adolescentes.
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DJy02Mfu55R/. Acesso em: 28 de maio de 2025.

Uma das a¢des do Unicef no Brasil ¢ o projeto “Agua, saneamento e higiene nas
escolas”, idealizado e implementado em conjunto com a Aegea, empresa privada que
atua no saneamento bésico, a Secretaria Municipal de Educa¢do de Manaus (Semed) e o
Governo do Estado do Amazonas. A iniciativa contempla escolas das zonas rural e
ribeirinha de Manaus e tem como finalidade ndo apenas melhorar a infraestrutura desses
locais, mas reduzir os indices de evasdo escolar e proporcionar mais dignidade aos
alunos, por meio do acesso a 4gua potavel e demais recursos hidricos de qualidade.

O Prestativo manifesta-se na agdo em questdo, que oferece recursos, mas
também pratica a escuta ativa das comunidades manauaras, estratégia eficiente para
compreender a fundo as necessidades dos estudantes e soluciona-las conforme a
realidade local. A relagdo entre o arquétipo e o Unicef, nesse projeto, evidencia-se na
unido de forgas para cuidar integralmente das criancas, entendendo que ndo basta
infraestrutura fisica, mas ambientes escolares dignos e seguros. Ademais, a busca por
melhoria a longo prazo, de forma colaborativa e zelando por todos os envolvidos, torna

o Fundo uma organizacdo comprometida com a qualidade de vida coletiva e preocupada
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com o desenvolvimento de meninos e meninas, em harmonia com o Prestativo.

(FIGURA 2)

Figura 2 — Fotografia que ilustra matéria no site do Unicef sobre escolas da zona rural
de Manaus selecionadas para participar da iniciativa de acesso a agua, saneamento e

higiene.
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Internacionalmente, o Unicef estd envolvido em diversas questdes que exigem
atitudes imediatas. Um exemplo sdo os conflitos na Faixa de Gaza, territério marcado
por forte tensdo geopolitica, hostilmente disputado pelo Estado de Israel e pelo grupo
palestino Hamas. Assim, a beira de uma catastrofe iminente, mais de 17.000 maes e
71.000 criangas estdo ameagadas por desnutricdo aguda, segundo matéria do site oficial
do Fundo.

Tais elementos relacionam-se ao arquétipo tema dessa pesquisa, que, conforme
Mark e Pearson (2001), almeja proteger os vulnerdveis e mitigar seu sofrimento,
dedicando-se ao servir, semelhante ao apoio do Unicef para mulheres e criancas em
situacdo de guerra. Os medos do Prestativo incluem, além de egoismo e ingratiddo,
instabilidade e dificuldade, pelo impacto que podem ter sobre as pessoas, especialmente
sobre as menos afortunadas, como acontece na Faixa de Gaza. Isso evidencia que,
evitando danos ainda mais severos, a entidade propaga noticias reais sobre os embates e
suas consequéncias, com o objetivo de sensibilizar a sociedade, convocar voluntarios e

arrecadar fundos, posteriormente destinados a alimentacao das vitimas.
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A distribuicao de alimentos € uma intervencao pratica que materializa o papel de
protecdo do Prestativo. Logo, o Unicef potencializa sua funcao cuidadora, zelando pelas

vitimas de situacdes emergenciais (FIGURA 3).

Figura 3 — Fotografia que ilustra matéria no site do Unicef, retratando o risco de fome

enfrentado por criancas na Faixa de Gaza.

elatorio. Acesso em: 28 de maio de 2025.

Para transmitir sua mensagem de forma ludica e despertar nas criangas o
interesse pelo assunto, o Unicef mergulha no universo da Turma da Ménica e adota o
formato de tirinha em uma das suas postagens, que estimula a conscientiza¢ao sobre a
importancia individual e coletiva da vacinagao, convocando todos a se vacinarem.

O uso dos personagens da Turma da Monica ¢ didatico e cria um vinculo
emocional que facilita a adesdo a vacinagdo. Nesse sentido, a enfermeira desenhada na
Figura 4 ¢ a representacdo arquetipica feminina do Prestativo. Por fim, a historia ndo
apenas informa, mas educa e acolhe, refletindo o compromisso da organiza¢do com a

saude coletiva, mais uma vez, em sintonia com o Prestativo. (FIGURA 4).

Figura 4 — Parte de uma postagem do @unicefbrasil no Instagram, que educa sobre a

relevancia da vacinacdo e encoraja todos a aderirem.
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/QUEM TOMA VACINA E UM VERDADEIRO HERd!,\

\___ POIS PROTEGE A SI E AO PROXIMO! __/

Fonte: https://www.instagram.com/p/DJSHOTDNdk /?img_index=5. Acesso em: 28 de maio de 2025.

Numa tentativa de comover, engajar ¢ mobilizar a populagdo em favor das
causas infantis, o Unicef, desde 1954, convida embaixadores com credibilidade perante
a sociedade. Tais figuras sdo, geralmente, atores, atletas, cantores, humoristas, entre
outras personalidades que podem transformar seu talento e reconhecimento em
promocao, doagdo e defesa dos direitos das criancas e dos adolescentes. Atualmente, os
embaixadores do Unicef no Brasil sdo Renato Aragdo (conhecido por seu personagem
Didi Moco6), Daniela Mercury, Mdnica (do gibi Turma da Monica), Lazaro Ramos,
Bruno Gagliasso e Maisa Silva.

A escolha de artistas como Maisa e da personagem Monica releva o interesse em
tornar a mensagem acessivel e criar conexao emocional, pois sdo figuras extremamente
populares e atrativas, em especial para o publico infantil e juvenil. Dessa forma, o
Prestativo se manifesta por meio do Unicef, protegendo, mas também buscando
engajamento coletivo e solugdes eficazes, por meio de uma consistente rede de apoio.

(FIGURA 5).

Figura 5 — Capa do reels em que Maisa entrevista Millie Bobbie Brown, ambas

embaixadoras do Unicef. Postagem do @unicefbrasil no Instagram.
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DH_MVPgxk65/. Acesso em: 29 de maio de 2025.

Conclusao

Este trabalho buscou analisar a presenca do arquétipo de marca O Prestativo no
posicionamento humanitario do Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia, para
entender de que forma valores como solidariedade, altruismo e empatia, atribuidos ao
Prestativo, relacionam-se com a comunicagao, identidade e postura do Unicef.

As agdes, narrativas e postagens nos perfis das redes sociais da organizagao
revelam uma combinagcdo de métodos caracteristicos do Prestativo, como estratégias
para informar, conscientizar e incentivar a tomada de decisdes e atitudes, visando a
garantia de saude, educacdo, igualdade, prote¢do, d4gua e saneamento para cada menino
e menina. O caso demonstra que a preocupacdao com emergéncias sociais esta
completamente alinhada ao ato de doar-se para o proximo, propodsito central do
arquétipo adotado, que reforga as intencgdes e a esséncia da marca. Portanto, conclui-se
que o Unicef, ao adotar O Prestativo como arquétipo, comprova seu sucesso naquilo a
que se propoe: transmitir a imagem de benfeitor com credibilidade, criar conexdo
emocional com o publico, promover campanhas que motivam individual e
coletivamente a mobilizacdo em prol da causa, educar sobre o impacto positivo que
cada individuo pode gerar em vidas espalhadas por mais de 190 paises e tornar o mundo

um lugar melhor para criancas e adolescentes desfavorecidos.
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