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DEFINICAO DE ARQUETIPOS



Seja bem-vindo ao livro “O Poder dos Arquétipos”, que trata de
um tema que eu considero de extrema relevancia. Aqui, vocé ira
entender o porqué de os arquétipos dominarem as compras no
mundo todo, o porqué eles influenciam as vendas e falam a
linguagem do inconsciente.

Arquétipos, em minha opinidao, sao muito poderosos e voce
deve entendé-los para que vocé venda mais. Como dito no meu
outro livro, “Afortunadamente”, todos nds vendemos produtos
ou servicos, nao importando qual a sua profissao. Por isso,
entender sobre esse estudo arquetipico fara com que voceé
domine o manejo de suas vendas.

As principais defini¢oes de arquétipo sao:

« Segundo o professor Hélio Couto, que me influenciou muito
na criagao deste material, sao as primeiras emanagoes do
todo. Ou seja, as primeiras energias que criaram a matéria.
Esses arquétipos vieram diretamente de Deus, ou seja, do
vacuo quantico;

« De acordo com Platao, arquétipos sao energias primordiais;

« Do ponto de vista do psiquiatra Dr. John Weir Perry os
arquétipos sao imagens afetivas.

Se vocé entender que tudo em nosso universo € informacao e
energia ao mesmo tempo, vocé entende que todas as coisas emitem a
energia contida nelas, ou seja, difundem uma informagao. Como
toda informacao troca energia com outros elementos da natureza,
pode-se considerar que tudo € consciéncia do universo.

Quando um arquétipo troca informagao com outros arquétipos,
eles ficam mais poderosos, pois eles adquirem informacgao. Portanto,
arquétipos sao sons, gestos, cores, simbolos, odores.

No momento em que vocé entra numa loja de sapatos e 1a ha um
vendedor debrucado no balcao com as feicdes desanimadas, isso te



passa uma imagem de alguém que esta com preguica de lhe atender,
podendo atrapalhar as vendas. Assim, um gesto pode ser
considerado um arquétipo.

Ao sentir um odor caracteristico ao entrar no shopping, vindo de
uma loja que vende nuts caramelizados e isso lhe faz ter vontade de
comer aquela guloseima, pode ser um odor caracterizando um
arquétipo.

A mausica do plantdo da Globo funciona como uma ancora,
disparando em muitas pessoas uma sensagao negativa, mostrando
que um som pode ser um arquétipo.

Os animais também podem ser arquétipos (e muito poderosos, por
sinal), pois reunem muitas informa¢des em cada um deles. A
informagao emitida por um crocodilo, por exemplo, nao ¢ a mesma
emitida por uma 4guia, pois eles contém uma série de
personalidades e comportamentos especificos de cada animal, com
cada um possuindo seu ponto forte e ponto fraco.

Os nomes sao fortes arquétipos, tal como o meu: Lucas Naves
Carneiro. Quando o analisamos detalhadamente, vemos que minha
mae escolheu o meu primeiro nome por ser biblico e também por
significar “luz”; “Naves” lembra naves espaciais; “Carneiro” ¢ um
simbolo do cristianismo, de realizacao e prosperidade. Mas ha
também nomes com conotagdes negativas, que podem acabar
atrapalhando os negocios, € por isso que muitas pessoas tém nomes
artisticos.

Além de formas, gestos, simbolos e cores, personalidades também
sao grandes arquétipos, entdo quando uma grande corporagao
contrata uma pessoa famosa para fazer a campanha publicitaria do
langamento de um produto, ela esta associando uma personalidade
que representa algo e busca ancorar o sucesso do lancamento a essa
representagao. Portanto, se é um produto mais tradicional, a
empresa procura um ator mais familia; se ¢ um produto mais



sensual, a empresa busca um ator ou cantor que traz esses tragcos em
sua personalidade.

Por fim, para que o conteddo deste livro ressoe em sua mente,
voce precisa entender que tudo € informagao e energia ao mesmo
tempo e, como dizia Einstein, nds somos apenas niveis de
organizacao, entdo cada organizagao subatomica contém um nivel
de emanacao de energia condensada.

Os arquétipos sao simbolos que influenciam o nosso inconsciente,
pois sao subliminares. Alids, nos s tomamos consciéncia de cerca de
10% das informagdes, com todo o restante ficando em nosso
inconsciente, influenciando em nossos comportamentos.

Agora que voceé ja sabe, brevemente, a definicao dos arquétipos,
preciso que entenda algo muito importante.

Esse ¢ um trabalho muito sério que tem por objetivo ensina-lo
sobre o poder dos arquétipos para que vocé os pratique de forma
ética, honesta e respeitosa. Jamais para prejudicar, manipular ou
seduzir pessoas. Esse ¢ meu pedido e meu voto de confianga a vocé.

Neste livro vocé sabera também como, infelizmente, muitas
pessoas utilizam os arquétipos para fins de sedugao e manipulagao.
Meu objetivo € que vocé, sabendo disso, podera se proteger melhor.
O que nao significa que vocé deva também manipular as pessoas.

Penso que nao ha problemas em utilizar um arquétipo de vendas,
por exemplo. Desde que ndao manipule, esta tudo certo. O limite
entre persuasao e manipulagao é uma linha ténue que vocé tera que
perceber. Mas se tiver sempre em mente os valores da boa conduta,
podera influenciar positivamente o mercado, as pessoas, 0s
relacionamentos, etc.

Posso confiar em vocé? Se sim, aproveite a leitura e esse
conhecimento que abre portas.



OS ARQUETIPOS NAO
SURGIRAM AGORA



Pode ser que o termo “arquétipo’ seja comum em seu dia a dia, mas
também existe a possibilidade de que esteja se aprofundando nesse
conhecimento com este livro. Portanto, seja qual for o seu caso,
preciso reforgar algo que da ainda mais autoridade e importancia ao
estudo desse conceito e, por conseguinte, deste livro:

os estudos sobre arquétipos ndo sdo meras teorias da
atualidade.

Vocé viu, no capitulo introdutdrio, algumas das defini¢oes
atribuidas aos arquétipos. Agora, vera um pouco sobre a concepgao
inicial deste conceito, desenvolvida principalmente por Carl Gustav
Jung, psiquiatra e psicoterapeuta suico que fundou a psicologia
analitica e dissertou sobre os arquétipos ja em 1919, ou seja, ha mais
de 100 anos.

Para entender sobre arquétipos, vocé precisa saber o que significa
o ‘inconsciente coletivo’. Ja ouviu falar sobre isso? De forma
simplificada, de acordo com Jung, envolve a camada mais profunda
da nossa psique, ou seja, memorias ancestrais que sao comuns a
todos os seres humanos.

E verdade que, para outros filésofos, professores e pensadores, o
inconsciente coletivo tem varios outros significados. No entanto, na
perspectiva que estamos analisando, € preciso olhar pelas lentes de
Jung, ja que quando ele instituiu o conceito de arquétipos houve
muitas controvérsias.

Afinal, no pensamento da época, toda pessoa nascia como uma
folha de papel completamente em branco, e, entdo, Jung passou a
afirmar que nao. Toda ruptura gera algum barulho, concorda?

Em meio a concordancias e divergencias, ficou postulado que
dentro do inconsciente coletivo estariam os arquétipos, os quais
seriam representacoes de varias personalidades de diferentes
culturas, que seriam capazes de influenciar nossos pensamentos e,
por consequéncia, nossas decisoes e acoes.



Para sermos claros, podemos ver os arquétipos como personagens.
Cada personagem nao possui um perfil que o guia a ser quem ele é e
tomar as decisoes que toma? Desta forma, a compreensao € de que
essas personalidades sao intrinsecas em nosso inconsciente coletivo.

Ap0s a conceituagao da origem dos arquétipos, quero apresentar a
vocé alguns arquétipos que sao bem conhecidos e fazem parte de
nossa rotina.

O inocente

Olha para o mundo com total positividade e sempre quer ver o
lado bom das coisas, fazendo seu otimismo beirar a utopia. Seu
desejo principal € ser aprovado pelos seus atos, “chegar ao paraiso”
e, por isso, busca sempre fazer as coisas certas.

Fraquezas: sua inocéncia e ingenuidade o tornam, por vezes,
chato.

Qualidades: muita fé e positivismo.

O orfao

Coloca-se em estado sempre de vitima, tem feridas que sente que
nunca podera fechar, por isso, busca estar com pessoas que se
sentem feridas como ele, fazendo de tudo para se encaixar. Em sua

busca pessoal sempre quer ser acolhido, e, quando isso nao ocorre,
se sente decepcionado.

Fraquezas: perder sua prdpria esséncia tentando se encaixar em
circulos sociais.

Qualidades: realismo agucado e muita empatia.

O heroi



Muito ambicioso e controlador, faz qualquer coisa para ganhar,
seja para o bem ou para o mal. Nunca desiste de seus propositos e,
com isso, desenvolve muitas habilidades. Coloca sua coragem a
frente de tudo em nome de suas vitdrias.

Fraquezas: tornar tudo uma guerra, com vitorioso e perdedor;
arrogancia.

Qualidades: desenvolvimento de muitas competéncias; coragem.

O cuidador

Esta sempre em busca de amparar o outro, absorvendo, até
mesmo, muitos problemas que nao sao seus. Tem o espirito materno
de acolhimento e, por cuidar tanto de quem esta ao seu redor, acaba
negligenciando-se.

Fraquezas: ser explorado; se tornar martir.

Qualidades: generosidade; compaixao.

O explorador

Nunca satisfeito, estd sempre em busca de aventuras e quer
desbravar tudo o que for possivel, sempre usando sua ousadia e
liberdade. Por isso, nada o prende! Considera muito importante ser
auténtico e vive para explorar as opgoes.

Fraquezas: nao se contentar com nada; ir atrds do que nao deveria.

Qualidades: autenticidade; autonomia e ambicao.

O rebelde



Desejoso de mudangas, tem grande dificuldade em seguir as
regras e leis. Nem sempre € o vildo, mas dificilmente se adequa ao
que a sociedade lhe obriga. Com sua rebeldia, geralmente estd na
linha de frente das revolugdes. E altamente independente e, por isso,
desconsidera em totalidade as opinides alheias.

Fraquezas: se tornar um fora da lei; causar prejuizos a quem segue
as regras.

Qualidades: liberdade radical; ousadia; coragem.

O amante

Apaixonado pela vida e pelas pessoas, sO se sente feliz se perceber
que seu amor € correspondido. Detesta a ideia de ser indesejado
pelas pessoas, por isso, valoriza as pessoas e busca ver a beleza
interior de todas, fortalecendo suas relacoes. Por isso, tem muito
medo de ficar sozinho.

Fraquezas: querendo agradar a todos, pode comprometer relagoes
importantes e perder de si.

Qualidades: valorizacao das pessoas; enxergar o lado belo das
coisas e dos individuos.

O criador

Acredita que tudo pode ser criado, mesmo a partir do zero. Tem
alto poder de criatividade e inovagao, mesmo diante dos desafios.
Com um senso perfeccionista, busca sempre voos mais altos, pois
quer imprimir seu selo no mundo, sendo espirituoso e pratico.

Fraquezas: solugOes para tudo que nem sempre sao boas.

Qualidades: muita criatividade; imaginacao.



O tolo

Faz piada de tudo, até de si mesmo, sendo conhecido por ser
alguém sem mascaras e que, até mesmo, tira as mascaras de outras
pessoas. Sempre em busca da felicidade, reproduz em sua vida o
lema: “so se vive uma vez”. Seu sonho € ter um momento grandioso
em sua vida.

Fraquezas: desperdicio de tempo; causar inconveniente com suas
piadas; frivolidade.

Qualidades: alegria em abundancia.

O sabio
Sempre em busca da razdo, o sabio usa sua inteligéncia para
aprimorar suas percepgoes do mundo. E altamente analitico e tem

um grande medo de ser engando, por isso, esta sempre em dia com
suas pesquisas, sendo o mais apurado possivel nelas.

Fraquezas: sempre em busca de informacao, pode nao colocar
acOes em pratica.

Qualidades: inteligéncia; conhecimento.

O mago

Com um viés mistico, dificilmente as pessoas conseguem enxergar
a totalidade de sua esséncia, pois existem pensamentos
revoluciondrios coletivos que nem sempre sao compreendidos.
Busca um ideal em sua vida e, quando o encontra, luta por ele,
mesmo sabendo que o beneficio dele nao ¢ individual, mas coletivo.



Mas nem sempre seus ideais estao corretos e, nessa busca em provar
o contrario, pode perder a razao, usando seu poder em vao.

Fraquezas: manipular as pessoas ao seu redor pelo seu ideal.

Qualidades: desenvolver solu¢des ganha-ganha.

O comediante

E aquele que quer levar alegria ao mundo, sempre buscando uma
saida que leva a gargalhadas, at¢é mesmo quando isso nao ¢é
apropriado.

Fraquezas: desrespeito; dificuldade de ser levado a sério.

Qualidades: alegre; divertido e entrosado.

O governante

Com grande necessidade de comandar, tende a ter dificuldade em
delegar, pois quer estar sempre no poder. Desta forma, quer
construir um legado, criando uma familia prospera e bem-sucedida.
Querendo comandar, pode parecer rigido e autoritario.

Fraquezas: dificuldade em delegar; autoritarismo.

Qualidades: responsabilidade; lideranga.

Perceba que todo arquétipo tem luz e sombra ao mesmo tempo.
Qualidades e fraquezas. O equilibrio dessa combinagao arquetipica
podera fazer total diferenca na hora de escolher quais simbologias
irao te representar.

Ao conhecer cada um destes arquétipos, vocé se identificou com

mais de um? Tudo bem. Neste caso, o entendimento do consciente
coletivo leva a crer que podemos reproduzir comportamentos de



varios arquétipos, s6 que alguns de forma mais predominante e
incisiva.

Agora que vocé conhece um pouco mais da origem e histdria dos
arquetipos, chegou o momento de entender melhor para qué eles sao
utilizados.



AFINAL DE CONTAS, PARA
QUE USAR OS ARQUETIPOS?



Partindo de uma explicagao neurocientifica, cada arquétipo emite
uma informagao que atinge em cheio o seu sistema limbico, ou seja,
o seu sistema impulsivo emotivo do seu cérebro, passando
despercebido perifericamente pelo cortex pré-frontal (drea do
cérebro responsavel pela razao). Assim, quando um simbolo, um
gesto ou um som influencia a sua neurologia perifericamente e te
induz a tomar uma atitude, significa que vocé foi influenciado por
um arquétipo.

O arquétipo possibilita a alteracao dos seus neurotransmissores.

Intimeros artigos e revistas publicadas ja fizeram pesquisas sobre a
influéncia dos simbolos na mente humana, identificando que eles
disparam neurotransmissores especificos no cérebro limbico,
fazendo com que nos tomemos decisdes baseadas na neuroquimica
cerebral.

O proprio Jung, que vimos no capitulo anterior, pregou que a
simbologia prova que o ser humano nao é um ser isolado, mas sim,
participante de uma consciéncia coletiva, o que demonstra que os
simbolos tém uma influéncia inconsciente sobre todos nos. Em seu
trabalho “O homem e seus simbolos”, Jung propde, em sua
introdugdo, que a simbologia foi altamente wusada no
desenvolvimento da humanidade, sobretudo pela propria religido —
que bem sabemos, foi a base da educacdo de muitos
desenvolvimentos sociais. A obra teve seus capitulos seguintes
desenvolvidos por seus colaboradores, ja que Jung morreu antes de
conclui-la, mas em sua extensao, os autores contribuem com a
tematica.

Desta forma, um arquétipo nos influencia mais quando ndo o
percebemos conscientemente. Por isso, vamos supor que voce esteja
assistindo a um clipe musical, e neste clipe ha simbolos que remetem
a sensualidade e a sexualidade, nao sendo captados e julgados por
voceé conscientemente. Mas aquela informagao acabou influenciando
o seu sistema limbico e, de repente, vocé pode estar dancando de



uma maneira sensualizada, como com as mausicas de funk. Isso
ocorre porque a musica emana um codigo quimico que gera
neurotransmissores  especificos que podem influenciar o
comportamento.

Estamos condicionados a reagir, até mesmo, para aquilo que
nao percebemos conscientemente.

Ja notou que temos uma tendéncia a replicar padroes de
comportamento de filmes, séries ou similares? Ou de pessoas que
seguimos em redes sociais? Isso ocorre porque uma sequéncia de
comportamentos € propagada por estes canais e nds nos
identificamos, por isso, reproduzimos. Por exemplo, um personagem
bem-sucedido que se veste de determinada forma, fala de tal
maneira, etc. Mesmo que de forma inconsciente, podemos passar a
replicar atitudes e comportamentos para atender aquele esteredtipo
devido aos simbolos que a imagem pessoal dele nos transmite.

Grandes empresas investem milhoes de ddlares por ano em
pesquisas de neuromarketing, procurando qual simbolo faz com que
as vendas aumentem e qual sensagao desperta no consumidor para
que ele compre mais. Se vocé analisar as principais marcas, vai
entender o conceito de “Arquétipos de Marca”.

Arquétipos de Marca

Carol S. Pearson e Margaret Mark escreveram um livro chamado
“O Heroi e o Fora da Lei”, no qual aprofundam o estudo dos
arquetipos aplicados ao marketing e aos negocios.

Ao fazer essa aplicagao, fica facil entender como os arquétipos das
marcas influenciam a visao sobre elas. Quer comprovar? Analise
alguns exemplos:



Dove: o inocente

O préprio nome ja simboliza seu arquétipo, ja que a palavra
“Dove” inspira inocéncia, pureza e ingenuidade.

Além disso, a logomarca representa a ‘paz’, com seu desenho que
imita o voar de uma pomba. O que poucos sabem é que a marca,
inicialmente, era de exclusividade dos militares, e que, por isso,
sempre buscou transmitir acolhimento.

E por isso que, em suas campanhas, a Dove quer revelar a beleza e
a simplicidade. Vemos isso em uma de suas propagandas, a “Escolha
Bonita”, que ressaltou a beleza do comum. Para entender a
campanha na pratica, assista o video:

Nike: o heroi

A Nike € o arquétipo tipico do heroi, capaz e destinado a mudar o
mundo, encorajando e inspirando a todos.

Se vocé analisar o perfil desta marca, vai perceber que eles sempre
se posicionam mostrando que o empenho leva a bons resultados.

A logo da marca foi inspirada na Deusa Grega da vitoria militar,
representando sua asa. Ou seja, um simbolo que representa a luta e
vitdria.

As campanhas da Nike geralmente trazem uma narragao forte e
um incentivo de que é possivel vencer, tal como um ‘herdi’ falaria.
Vocé pode confirmar isso em um dos videos do canal oficial:



Land Rover: o explorador

E fécil perceber o arquétipo do explorador na Land Rover quando
percebemos o significado do seu nome, que quer dizer “Viajante da
Terra” ou “Desbravador”. Por si s9, a marca ja prega a sua principal
qualidade ligada a liberdade para encontrar o novo.

Em suas campanhas publicitarias, fica claro que a evolugdo e
descobertas sao os conteudos principais para o marketing desta
empresa. A Land Rover sempre busca estar presente com seus carros
em filmes, e, nestas apari¢des, busca mostrar a forca, elegancia e
poder de exploracao.

Vemos o quanto essa marca preza os marcos e exploragoes em sua
campanha de comemoragao de 50 anos da Range Rover, na qual, em
video, a marca destaca varios momentos importantes para a historia
da humanidade, mostrado que seu carro estava presente neles.
Assista para visualizar este arquétipo de explorador na pratica:

Skol: o comediante

E facil perceber o clima descontraido que a Skol carrega. Sempre
querendo ser vista como uma bebida acessivel e que promove a
unido, risadas e muita alegria, a bebida que ‘desce redondo” € um
exemplo claro do uso do arquétipo do comediante.

Quando mudou sua logomarca, em 2016, Fred Gelli, cofundador e
CEO da ageéncia Tatil, afirmou: “Trabalhamos explorando as grandes



forcas da marca: o amarelo traz a vibracao e a energia que esta em

Ill

tudo que Skol faz...”.

Mantendo-se fiel ao desejo de propagar a alegria, a Skol sempre
cria, em suas campanhas, um clima de descontracao, colocando o
sol, churrasco, praia, piscina e outros momentos como
identificadores da sua marca. Para entender essa dinamica,
acompanhe o canal, ou assista um dos videos, como este abaixo:

Red Bull: o touro

A logomarca da Red Bull traz seu arquétipo: dois touros
vermelhos, apontando para o centro que simbolizam poder e
energia. Além disso, o grande circulo solar amarelo ao fundo,
representa o disco solar.

E importante lembrar que este arquétipo representa grande
conexao com a natureza, trazendo a forca e energia como
componentes principais, como vemos claramente na marca Red Bull.

Em suas campanhas, a marca sempre prega que a conquista €
possivel através da energia e forca, por isso, no canal oficial da
marca vocé podera encontrar uma infinidade de videos em que esta
empresa promove esportes como escalada, motocross, skate e muito
mais. Acesse e confira:

Essas sao apenas algumas marcas que utilizam os arquétipos em
seu marketing para valer-se da simbologia do nosso inconsciente



para causar percepgoes em nos, antes mesmo, de consumirmos seus
produtos.

Por isso, entender sobre arquétipos necessita de uma capacidade
abstrativa de pensamento.

O mercado é uma extensao da mente humana, por isso, o que dita
o rumo da oferta e da demanda é o impulso inconsciente dos
consumidores. Com isso, explica-se o motivo de algumas lojas terem
filas na porta, enquanto outras, que mesmo oferecendo bons
produtos, nao realizam muitas vendas; a questao encontra-se nas
mensagens subliminares emitidas pelas empresas.

H4 corporagdes que, apenas ao trocar o logotipo, mudaram
completamente a forma de correlagao com o cliente, aumentando ou
caindo as vendas. A simples mudanca de cores ou objetos que as
representam, cada funciondrio ou cada hierarquia, pode impactar
muito o funcionamento do local.

Eu costumo dizer que arquétipos nao sdao brincadeiras de crianga,
pois € como uma bomba atomica com o poder de ruir ou alavancar o
seu negocio.

Imagine uma pizzaria com o nome “Tartarugas Pizzas”. Por mais
que a tartaruga seja um animal bonito e meigo, ela pode passar a
ideia de que as entregas sao lentas. Quando vocé procura um
escritorio de advocacia, vocé procura honestidade, entdo se o
simbolo for uma raposa, pode ter uma conotacao de “esperteza”,
afastando os clientes.

Comece a pensar em empresas de sucesso e relacione seu simbolo.
Além dos que citamos, pense na Apple que tem como simbolo a
maca mordida, na Lacoste que possui um crocodilo, no Windows,
que € representado por uma janela estilizada... As marcas que
consumimos ja pensaram e estudaram muito sobre nos. Chegou o
momento de vocé comegar a estuda-las e também a entendé-las, para
tomar decisdes mais conscientes e usar este conhecimento sobre
arquétipos também a seu favor.



1. Fonte: http://gl.globo.com/, disponivel em http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/10/skol-
muda-identidade-visual-de-latas-e-garrafas.html
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ESTUDOS SOBRE OS
ARQUETIPOS



Ha estudos que mostram que pessoas compram produtos com os
quais ja estao familiarizadas. Ha personalidades que representam
varias empresas por serem simbolos de honestidade e familiaridade,
recebendo cachés altissimos por serem considerados o segredo do
sucesso.

Ao longo da minha carreira, eu lancei varios tipos de produtos,
como cursos de hipnose, de programacao neurolinguistica, e eu
percebo que, quanto mais produtos eu lango, maior facilidade de
venda eu tenho, pois grande parte do publico ja se familiarizou com
a minha imagem nos anuncios.

Ou seja, quando ha rapport em nivel inconsciente com pessoas ja
conhecidas (rapport é o estado de resposta inconsciente e niao verbal em
relacdo a alguém).

O contrario também se d4, entdo quando vocé nao simpatiza com
certa pessoa, vocé nao consegue comprar produtos relacionados a
ela.

Outro estudo feito, utilizou caveiras e se mostrou surpreendente.
Muitas pessoas ao longo dos anos, optam por objetos com simbolos
de caveiras, como canecas, mascaras, bandanas... Quando pensamos
nesse simbolo, remetemos a morte, tensao e perigo, por isso, no
estudo, utilizaram-se uma série de fotos de pessoas consideradas
atraentes fisicamente e as submeteram a um grupo para que
escolhessem qual as atrala mais. Porém, algumas das imagens
continham caveiras escondidas, em forma de marcas d’agua. O
resultado foi que as imagens com caveiras causaram uma certa
repulsa aos participantes, ndo simpatizando com os modelos,
mostrando que mesmo nao aparente, o inconsciente captou a figura.
Ja as imagens sem caveiras causaram maior simpatia.

E possivel notar que bandas que utilizam muitas caveiras em seu
marketing tém um certo historico de suicidios e morte por overdose
de drogas, portanto € necessario tomar cuidado ao utilizar esse
arquetipo.



Eu gosto de usar a metafora da vitamina C ao falar de arquétipos,
de tal forma que reconhecemos que € benéfico tomar essa vitamina,
ja que ela pode prevenir doencgas como gripes e resfriados. Mas
tomar 50 comprimidos seria excessivo para 0 organismo,
provocando uma série de complicagoes e nao sendo recomendavel.
Com os arquétipos é possivel fazer um paralelo, pois eles também
devem ser usados com cautela, na medida correta.

Se o arquétipo da onga representa forga, ele deve ser usado com
equilibrio, pois a onga também representa a bravura e a furia,
podendo trazer conotagOes de inacessibilidade, se usada de forma
excessiva, afastando possiveis clientes.

Vocé precisa utilizar um arquétipo com uma caracteristica que
falta em voceé.

Se vocé é uma pessoa aguia, visiondria e veloz, mas € uma pessoa
que tem dificuldade em executar tarefas, utilize um animal que
represente a lideranga, como o tubarao. Vocé pode tanto adicionar
arquétipos que faltam para utilizar em sua casa ou trabalho, como
pode retirar aqueles que nao estao dando resultado.

Existem pessoas que dao consultoria arquetipica para grandes
empresas, onde o consultor analisa quais elementos estao sendo
utilizados nessa companhia. Por exemplo, a dguia ¢ um animal
muito poderoso, simbolo de CEOs, mas foi feito um estudo onde ela
foi colocada na frente de uma loja e a mesma parou de receber
clientes. Assim, constatou-se que a dguia se encaixa mais na mesa do
lider da empresa do que na fachada ou na mesa do vendedor, pois
por mais que seja um animal poderoso, ela também é uma
predadora e pode afastar os clientes. De forma similar, o simbolo do
cavalo remete a velocidade e precisao, por ser um animal agil, forte.
E um simbolo de lideranca, muito usado por gerentes e
administradores. Por isso, tenha muita atencao a escolha do seu

arquétipo.



SEU INCONSCIENTE JA SABE
SOBRE ARQUETIPOS



Talvez vocé nunca tenha parado para pensar que voce ja tinha
conhecimento sobre arquétipos e que neste livro vocé esta apenas
tomando consciéncia daquilo que o seu inconsciente ja sabia.

Quer vocé acredite ou nao, vocé é influenciado através de
arquetipos e voceé influencia pessoas através deles.

Da mesma forma que a lei da gravidade funciona para todos, a lei
dos arquétipos também funciona, pois todo arquétipo emana energia
e informacao, e tudo é feito desses dois itens.

A maioria dos vendedores utilizam arquétipos inconscientemente
e seus clientes acabam comprando de maneira inconsciente também,
por isso um vendedor que conhece aquilo que ele estd utilizando é
muito mais poderoso em rela¢ao aos demais.

Voce que esta lendo este livro e se aprofundando neste tema, tera
grandes vantagens no momento em que for vender um produto,
anunciar um projeto ou montar uma empresa.

O mercado é norteado pelo inconsciente.

Por isso, aconselho que, se vocé comercializa um produto ou
servigo, € fundamental ter conhecimento pratico sobre ele, ou seja,
utiliza-lo verdadeiramente e conhecer cada detalhe e diferencial que
ele apresenta.

Voce ja parou para analisar o que seu produto/servigo traz como
simbolo? Que mensagens, até mesmo, inconscientemente, ele é capaz
de produzir?

E provavel que a leitura deste livro j& deve ter despertado em vocé
alguns arquétipos que sdo intrinsecos aos seus produtos e servigos,
afinal, este também é um objetivo destra obra. Agora, procure se
aprofundar ainda mais neste caminho e buscar identificagbes que
farao sentido para o seu desenvolvimento profissional.

Afinal, um bom arquétipo é aquele que nao € percebido
conscientemente pelo seu cliente, influenciando sua mente mais



profunda e fazendo com que ele tome um comportamento que pode
ser multiplo, indo desde fugir da sua empresa a se tornar fiel a ela.

Confesso que tenho utilizado arquétipos em minhas paginas e
cursos e isso tem feito total diferenga, trazendo maior seguranga ao
cliente e facilitando a apresentagao da oferta.

Quanto mais conhecimento, maior a
capacidade de venda.

Pela neurociéncia, os arquétipos de poder, que mais influenciam a
compra de produtos por parte do consumidor, sao aqueles que
estimulam o chamado “quarteto do prazer”, que sao
neurotransmissores que basicamente trazem prazer, bem-estar e
alegria, como dopamina, serotonina e ocitocina. Esses
neurotransmissores aumentam a autoestima, a realizagao pessoal e o
empoderamento, entdo quando vocé compra um produto com
alegria ou tem empatia por uma empresa, vocé pode ter certeza que
foi influenciado por uma simbologia.

Citando veiculos como exemplo, ha diversas marcas e seus
arquétipos:

Peugeot, com o simbolo do leao;

Ferrari, com o simbolo do cavalo;

Audji, e os quatro circulos;

Lamborghini, e o touro.

Pense nas melhores empresas e modele suas ferramentas, pois o
conjunto delas esta funcionando. Vocé nao precisa copiar, apenas
aderir a alguns comportamentos que facam sentido para o seu
negacio.



SO de evitar os arquétipos negativos que nao estao congruentes
com a sua empresa, ja € de grande valia.

Certo dia entrei numa padaria que vendia bons produtos, mas
estava vazia; ao olhar para a parede, vi que atras dos paes existia um
enorme quadro com a imagem de diversos elefantes, trazendo uma
conotacao deveras negativa. Logo, retirar algum arquétipo pode ser
importante para o negocio.

Em dezenas de estudos sobre arquétipos, que foram detectados a
influéncia deles sobre a mente humana, por eletroencefalogramas,
tomografia computadorizada, ressonancia magnética e exames
laboratoriais, chegaram a conclusdao que as imagens afetivas, ou seja,
os arquétipos, produzem neurotransmissores especificos que alteram
0 Nnosso comportamento.



FONTES QUE EU UTILIZEI



Neste capitulo irei citar algumas fontes do trabalho que eu
desenvolvi sobre arquétipos que norteou um dos meus livros,
chamado “Afortunadamente”.

Tudo que voce lera a seguir tem um embasamento cientifico, ndo
se trata de misticismo, pois as coisas sO sao misticas quando vocé
nao conhece, porque em tudo hd um fundamento neurocientifico,
neurobioldgico ou neuroquimico.

o Scientific American, n. 23 - Estudo sobre o circuito de
recompensas;

« Revista Harvard Business Review de abril/2004;

« Massachusetts Institute of Technology da Revista Neuron de
13/11/2001;

« Livro “O poder do Mito” de Joseph Campbell - trata da
importancia da mitologia para a sociedade, pois as pessoas
se norteiam por ela;

« Livro “Marketing de arquétipos” de Hélio Couto - resume a
influéncia dos arquétipos no mundo do marketing,
incluindo musica, cinema, educacgao, esportes e etc;

« Livro “Subliminar” de Leonard Mlodinow - trata de
arquétipos de forma indireta, focando no estudo das
mensagens subliminares;

 Trabalhos de Carl Gustav Jung - um dos pioneiros a tratar
do assunto, como vimos anteriormente, possuindo um
enorme trabalho sobre arquétipos. Porém, apenas
recomendo a pesquisa caso vocé tenha curiosidade, pois
neste livro vocé ja encontra todas as informagoes resumidas.

Essas foram as fontes utilizadas por mim para escrever todo este
livro que vocé tem em maos, portanto fique a vontade caso deseje
consultar estas fontes.



ARQUETIPOS NO DIA A DIA



No presente capitulo, trouxe algumas frases e ditos populares para
voce entender que os arquétipos estao mais presentes em sua vida
do que vocé imagina. Vocé vera que nem sempre um arquétipo € um
simbolo pronto, mas que também pode ser uma frase dita por
alguém que vocé conhece.

Os arquétipos contidos nestas frases também podem nos
proporcionar o desenvolvimento de crengas que, por sua vez,
podem influenciar nosso comportamento.

Neste sentido € importante entender que crenca € tudo aquilo que
consideramos como verdades para nds, ou seja, sao defini¢oes da
realidade que tomamos como verdadeiras a partir de experiéncias
que tivemos  anteriormente. @ Segundo a = Programacao
Neurolinguistica, nds, como seres humanos, respondemos a nossas
experiéncias e nao a realidade em si; assim, as nossas crengas,
quando formadas, sao generalizagOes, distor¢bes ou omissoes da
realidade.

Ao criarmos crengas, formamos, dentro de nds, mapas sobre o
mundo, moldando nossos comportamentos e agoes.

Sendo assim, o arquétipo é uma energia que emite uma
informagao, porém, é o nosso proprio sistema de crencas que
determinara se aquele arquétipo deve ser anulado ou fortalecido.
Para ilustrar, suponha que eu tenha o arquétipo da Deusa da
Fortuna em meu escritorio e acredite muito que ele faz com que eu
atraia dinheiro e venda melhor, desta forma, a minha crenca vai
retroalimentar o poder daquele simbolo. Por outro lado, se eu tiver
uma crenga religiosa que impde um preconceito a figura da Deusa
da Fortuna, pois ela me remete ao pecado, eu anulo o poder do
arquétipo. O mesmo acontece com qualquer outro arquétipo.

No caso da coruja, por exemplo, para alguns, ela € um simbolo de
sabedoria, enquanto, para outros, ela representa coisas negativas
como goro, observacao exagerada, etc. Ou seja, a funcao do
arquétipo varia muito de acordo com o significado que seu sistema



de crengas da a ele, porque ele ¢ ativado pelo poder da sua intencao.
Sendo assim, se suas crengas sao opostas ao papel do arquétipo, elas
podem travar o poder dele. Do mesmo modo, se suas crencas
colaboram com o poder do arquétipo, vocé ird entrar em fase com
ele, ou seja, em ressonancia, potencializando a influéncia dele sobre
sua vida.

Depois de saber isso, vocé pode estar se questionando se existem
crencas certas ou erradas. Na verdade, nao! Pois crencas sao,
essencialmente, crencas. No maximo, elas podem ser limitantes ou
construtivas.

Por exemplo, pense no caso de um vendedor: se ele acredita que
nao € bom em vendas e comunicagao e que as vendas vao de mal a
pior porque o mundo esta muito dificil ou o mercado tem problemas
financeiros, tais crengas vao limitar o potencial de vendas dele,
porque sao capazes de mexer com a fisiologia, comunicagao e
postura dele ao trabalhar, fazendo com que ele ndao venda com
paixao. Agora, se ele acredita que é um eximio vendedor e
comunicador e que, independentemente de como o mercado esta, ele
¢ muito bom no que faz e, além disso, que ele é sempre abengoado
em suas vendas, essas crengas, mesmo que nao sejam realidade,
formam uma verdade para ele e moldam sua autoestima, gerando
maior confianga, forca de vontade e paixao para vender, assim
sendo, sao crencas construtivas.

As suas crengas podem lhe fazer crescer ou lhe travar, por isso elas
sao limitantes ou construtivas. Assim, a orientacao é: revise suas
crengas, pois, se elas estao lhe bloqueando, vocé deve trabalhar para
substitui-las.

Para vocé entender este ponto, pense em algumas crengas que
muitos ouviram em seu dia a dia desde a infancia, que também
trazem arquétipos em si, fortalecendo-os ou nao:



 “A vaca foi para o brejo” - significa que algo foi arruinado;

 “Ele caiu como um pato” - o pato estd representado com um
animal ingénuo, ou seja, utiliza-lo como figura da sua
empresa pode ndao ser uma boa opg¢ao;

« “Ele é um rato” - indica alguém como ladrao, entao o rato é
relacionado a doencas e sujeira. Mas, ha exceg¢des, como o
Mickey Mouse, que € um rato adaptado para o publico
infantil;

« “Olhos de 4dguia” - é dito a pessoas que conseguem perceber
0 que ninguém percebe;

« “Firme como uma rocha” - representa algo que sustenta;

« “E de tirar o chapéu” - alguém reverenciavel.

Uma pessoa que foi fundamental no estudo de arquétipos, embora
nao tenha utilizado esse termo, foi o grande hipnoterapeuta Milton
Erickson, que tinha facilidade em contar historias utilizando
metaforas, que no fim das contas, sdao também arquétipos. Ele
conseguia entender a reclamacao da pessoa em termos de arquétipos
e retornava com uma historia ordenada, entao se alguém dizia algo
como “me sinto num lamagal”, ele compreendia a demanda e dentro
da hipnoterapia ele usava uma contra-histdria para solucionar a
questao.

Apdbs tomar consciéncia da presenca dos arquétipos nos ditos
populares, vocé ficara mais atento em como a linguagem do dia a dia
influencia no comportamento. Assim, em situagOes corriqueiras,
como assistir a um videoclipe na televisao, ver alguma propaganda,
comprar algum produto, vocé ira perceber o que € negativo ou
positivo para voceé.



OS ARQUETIPOS E A
SIMBOLOGIA DAS CORES



As cores também influenciam em nosso inconsciente, dependendo
do significado que vocé da a cada uma delas. Abaixo, vou lhe dar
dois exemplos comparativos para que vocé consiga entender melhor:

 As lojas de fast food tém uma luz muito clara e forte, com
bancos desconfortaveis para que seja incomodo ficar ali por
muito tempo, possibilitando um maior niimero de clientes
por dia. As cores usadas nas logos desses estabelecimentos
sao em sua maioria tons de vermelho, pois remete a fome.
Existem estudos que demonstram que as cores vermelha e
amarela incitam a vontade de comer;

« Ha restaurantes a la carte que utilizam cores mais fechadas,
com uma luz mais baixa e assentos confortaveis, criando um
ambiente aconchegante, pois a intencao desses lugares € que
voce gaste mais com o0s pratos e peca mais bebidas.

Nao existe a cor certa ou errada, mas sim qual o seu objetivo
usando aquela cor.

Como sou terapeuta, muitas vezes os meus clientes reclamavam
de dores fisicas ou emocionais. Diante disso, a minha pergunta era:
“Se essa dor tivesse uma cor, qual seria?”. Em diversos casos, meus
clientes remetiam a dor a cores quentes ou a cores de tonalidade
mais forte como o preto, marrom ou vermelho, e quando eu
transformava essas cores em tons pastéis, como azul claro ou rosa
claro, a dor tendia a diminuir, somente modificando a linguagem
simbdlica. Por isso, as cores sao muito utilizadas terapeuticamente,
como na cromoterapia, com tons e intensidades diferentes para
tratar de forma individual os pacientes.

A influéncia das cores € tao natural que, em muitos casos, sequer
paramos para refletir sobre elas. Vocé ja parou para pensar no



porqué de determinada cor fazer parte de uma bandeira de um pais
ou, até mesmo, do brasao de um time? Sao sutilezas que revelam
muito sobre a cultura e também sobre o perfil social dos envolvidos.

Existem especialistas que sabem dizer qual a cor ideal para suas
vestimentas de acordo com o seu tom de pele, lhe ajudando a
entender, dentro do universo da moda, qual cor combina mais com a
sua personalidade e com o que vocé quer transmitir. Um dos estudos
utilizados para se alcangar essa definicdo € conhecido como
colorimetria e usa a matiz, saturacao e intensidade das cores.

Supondo que vocé goste de camisas floridas e vocé va ministrar
um curso de treinamento financeiro. Essas camisas podem passar
um ar de malandragem, por serem ligadas a ideia de férias e
descanso, por essa razao vocé deve ser cauteloso na escolha de suas
vestimentas.

Um outro exemplo sao as criangas que escolhem um time de
futebol diferente dos pais. Isso pode ocorrer porque elas se sentiram
atraidas pela cor presente no time ou o simbolo que ele carrega.

E como ultimo exemplo, trago o fato de que existem muitos pais
que deixam o quarto de suas filhas com cores infantilizadas nas
paredes e nos objetos, utilizando rosa bebé ou lilas. Se vocé, assim
como eu, possui uma filha, é provavel que, com o passar do tempo,
voceé nao alterou a cor do quarto dela, deixando-o infantil mesmo
com ela um pouco mais velha. E comum que sua filha tenha
comportamentos infantilizados, que podem nao vir s6 da cor, mas
da forma como ela foi criada. Porém, ainda assim € preciso ter
cuidado com as cores presentes no quarto de seus filhos, pois elas
podem influenciar o comportamento deles.



ARQUETIPOS E
ENTRETENIMENTO



Neste capitulo vocé entendera melhor qual a influéncia desses
simbolos, gestos, cores e imagens no mundo da musica, do cinema e
das propagandas.

Este assunto, alids, me faz lembrar dos jogos de futebol, quando o
atacante faz aquele golaco de placa e a torcida vibra, assim, ele corre
por todo o campo e a camera o acompanha mostrando que ha
inumeras propagandas cercando o lugar. Imagine a associagao
neural que esta sendo feita naquele momento em que a torcida esta
emocionada comemorando o gol do time e o seu inconsciente esta ao
mesmo tempo relacionando “comemoracao”, “alegria” e
“felicidade” as marcas mostradas ali, que podem ser marcas de
cerveja, carne, roupas, etc. E por isso que hd empresas que investem
milhdes para terem suas marcas exibidas em jogos da Copa do
Mundo ao lado do gramado ou ser a patrocinadora de um grande
show, como o Rock in Rio, pois a associacao ao sucesso desses
eventos € extremamente poderosa.

Pense, por exemplo, nos grandes artistas. Por si so, eles ja sao
arquetipos. Qual é o arquétipo do Michael Jackson? Ele representa,
para mim, intensidade e dedicacdo. Aquela roupa, o chapéu, o
casaco, a forma de dancar e gesticular: tudo isso apresenta
versatilidade, dinamismo, modernidade e flexibilidade.

O Freddie Mercury transmitia criatividade e forca com suas
roupas extravagantes e coloridas, uma marca registrada da banda
Queen. Elton John também foi outro artista que usava roupas
diferentes que, na época, remetia a modernidade e criatividade. A
Lady Gaga é uma cantora que transmite a quebra de padrodes, sendo
uma artista que ja se vestiu com uma roupa de carne, chocando o
mundo, refor¢ando sua marca de rebeldia que atrai um publico mais
ousado. Ao passo que, por exemplo, o Frank Sinatra passava um
arquétipo de elegancia completamente congruente com o seu
publico que consumia com frequéncia suas musicas.



Assim, note que os arquétipos de entretenimento mais fortes
possuem muita congruéncia com a mensagem que desejam passar,
seja ela de sofisticagdo, modernidade, rebeldia, alegria, festa ou
melancolia.

Vemos o reflexo da influéncia dos arquétipos do entretenimento
nas capas dos discos que foram sucesso e, a0 mesmo tempo,
daqueles que fracassaram. Afinal, em muitos casos, a compra de
discos se dava a partir da observacao da capa e, portanto, capas que
ndo sabiam se aproveitar dos arquétipos de forma positiva,
acabavam sendo deixadas de lado.

Vemos isso, claramente, na compra de livros. Me responda: por
que vocé comprou este livro? Bem, se vocé recebeu uma
recomendagao ou me conhece de alguma forma, isso tem grande
influéncia sobre sua decisao de compra. No entanto, caso o meu
livro estivesse em meio a tantos outros, mesmo nao sendo de uma
tematica de entretenimento e sim de desenvolvimento pessoal, é
muito provavel que vocé desse atencao a ele, primariamente, pela
capa.

E famoso o ditado que diz: “ndo julgue o livro pela capa”. No
entanto, este € um processo instintivo e natural! Sendo assim, vamos
aprender um pouco mais sobre os impactos dos arquétipos no
mundo do entretenimento.



APELO SEXUAL NO
ENTRETENIMENTO



Musicas que possuem um apelo sexual maior, geralmente sdo as
que mais vendem, porque remetem a um ponto fraco no ser
humano, que muitas vezes é o impulso sexual. Vocé pode comecar a
perceber com maior atencdo nos videoclipes, que ha itens como
garrafas de champanhe estourando, simbolizando o orgasmo;
imagens invertidas que o seu consciente nao percebe, mas seu
inconsciente esta absorvendo, como um tdorax masculino inofensivo
que ao inverter-se mostra um seio feminino; ha gemidos escondidos
no fundo das musicas, existindo até casos de cang¢oes, que ao tirar os
instrumentos da melodia, restava-se apenas os gemidos captados
pelo inconsciente. Nesses casos, deve-se ter atencao ao tipo de
musica que vocé apresenta aos seus filhos, pois geralmente aquelas
que sao campeas de venda estao incitando o sexo.

Muitos empresarios musicais estdo se aproveitando do
conhecimento de arquétipos e estao extrapolando nas mensagens
subliminares, tornando seu uso perigoso. Assim como dito
anteriormente em relacao a vitamina C, deve-se utilizar esses
recursos com equilibrio.

Outro dia, estava assistindo a um clipe e, basicamente durante
todo o video, a cantora colocava a lingua para fora, ora com um
pirulito na boca, ora colocando o dedo na boca. Esses gestos foram
tao excessivos que o meu consciente acabou captando, assim como o
consciente de todos que estavam comigo na sala assistindo a TV.
Dessa forma, houve um exagero e a musica acabou ficando
sexualizada demais. Todavia, um pequeno detalhe sensual que nao
foi tao explicito pode fazer uma empresa vender.

Quando estudamos arquétipos, ficamos tao atentos que
comegamos a perceber coisas onde as outras pessoas nao percebem.
Certa vez, fui olhar as youtubers mirins que minha filha acompanha
e vi que existia um canal que é considerado infantil, onde um casal
faz brincadeiras de crianca aparentemente inofensivas, mas a
youtuber que faz um papel infantilizado esta sempre de decote com



0s seios quase a mostra. Ao olhar os comentarios, percebi que a
maioria deles sdao feitos por homens adultos fazendo cantadas e
usando fraseologias horriveis em relagao a mocga. Ou seja, muitas
vezes vocé pode pensar que aquele programa estd com uma
linguagem propicia para o seu filho, mas na verdade ele esta
atraindo marmanjos sedentos por sexo.

ApOs essa aula, vocé comecara a perceber a insercao de diversos
simbolos nos conteidos que vocé consome, como simbolos falicos
(pontiagudos), que na linguagem subliminar podem simbolizar o
orgao genital masculino, espadas e lancas; representacdes de poder,
sexualidade e virilidade, como o charuto, estao sendo usados
demasiadamente nos desenhos, como as vezes quando o nariz do
personagem do desenho se parece mais com um pénis do que com
um nariz propriamente dito.

Todo arquétipo possui sua luz e sua sombra.

Eu sugiro que apos a leitura deste livro e o entendimento sobre
arquetipos, voces utilizem esse conhecimento para o bem. Vocé pode
utiliza-lo no seu negdcio, mas tome cuidado com os exageros e com
o apelo sexual, pois vocé nado precisa deles para vender.

Impacto Nas Vendas

Alguns discos de cantores venderam muito, enquanto outros que
eram grandes apostas das gravadoras nao conseguiram um bom
resultado, mesmo com boas musicas. Isso pode ser explicado pela
escolha da capa do disco ou do nome dele, portanto nao adianta
apenas ter um produto de qualidade, a forma como vocé o apresenta
¢ essencial. Seja essa apresentacao uma embalagem, um embrulho de
presente, a capa de um livro, a forma como vocé envelopa seus
produtos também é um arqueétipo.



Ha filmes que marcaram uma geracao, como “Coracao Valente”,
“Star Wars”, “O senhor dos anéis”, “Cinquenta Tons de Cinza”,
“Harry Potter”, “Rei Leao” e “Rocky”, estando sempre presente em
nossas lembrancas. No filme “Rocky”, ha a representacao de um
lutador, que continua levantando ao ser derrubado, sendo um
arquetipo de forga. Ja na obra “Harry Potter”, existe o arquétipo do
mago, algo que ¢ misterioso e oculto. Em “Rei Ledo”, ha a forte
presencga do ledo, que é um simbolo de prosperidade e realizacao.
No filme “50 tons de cinza”, “Lolita” e na série “Presenca de Anita”,
ha uma grande conotagao sexual, e assim foram grandes sucessos de
vendas, pois despertaram nas pessoas a libido. Essas trés tltimas sao
obras que, apesar de terem forte apelo sexual, ndo mostram
explicitamente, deixando uma curiosidade que foi responsavel por
lotar as salas de cinema.

Em contrapartida, existem filmes que tiveram um grande
investimento, sao filmes bons, mas nao venderam tanto. Vocé
provavelmente ja encontrou algum filme antigo na Netflix que nao
conhecia, mas achou o maximo, porém ele nao teve sucesso. Isso
pode ter inimeras causas, como o que o autor representa, o nome da
obra, o trailer ou a capa, por essa razao € importante realizar uma
consultoria arquetipica.



ARQUETIPOS E PROPAGANDA



Em sua vida, vocé ja deve ter assistido a muitas propagandas, nao
¢ mesmo? Quando nao havia a possibilidade de ‘pular antncio’,
acabavamos assistindo a todos os comerciais na TV. Hoje em dia,
quando assistimos a alguma propaganda no Youtube, ela precisa
chamar nossa atencao para que a vejamos até o final, e, por isso, cada
vez mais, os produtores se empenham e usam mais arquétipos e
técnicas em suas campanhas.

Algumas sao classicas, como as de cerveja, que na maioria das
vezes colocam mulheres atraentes como garotas propaganda, sendo
essa uma associagao que faz com que muitos homens se sintam
felizes e com autoestima elevada ao comprar esse tipo de produto.
Com isso, vocé também comeca a entender o porqué de os homens
ficarem tao felizes ao se encontrarem com os amigos para beber
cerveja, pois a representacao da marca trazida no subliminar remete
a esse sentimento de férias, descanso, mulheres bonitas,
sensualidade, etc.

No Brasil, ocorreu um caso classico que serve de exemplo, em que
um ator muito renomado fez um trabalho de garoto propaganda por
um longo tempo para uma empresa de carnes. Mas foi revelado
posteriormente que essa empresa estava envolvida em varios
esquemas de corrupg¢ao. Assim, o ator rescindiu o contrato e teve
que se justificar em varias entrevistas que ele nao tinha relagao com a
empresa, além da propaganda. Sua imagem, porém, ficou manchada
por um tempo por conta desse evento, como se ele estivesse
envolvido com os esquemas de corrupgao, quando na verdade ele
era apenas um garoto propaganda.

Deve-se ter cuidado a quem
ou com O que VOcé se associa.

Eu sou muito criterioso na escolha das lives que eu participo, pois
por mais que as pessoas que me convidam para participar tenham
boas intencOes, elas muitas vezes representam algo destoante da



representacao que eu passo e isso pode acabar manchando a minha
imagem, pois toda associa¢ao gera uma unidade ao que é associado.

As empresas utilizam de jogadores de futebol, atores e cantores
buscando se ancorar naquela personalidade de sucesso para
alavancar as suas vendas, ao passo que também ha empresas que
utilizam de imagens aleatdrias de flores, familias, sorrisos, como em
propaganda de condominios fechados, que trazem a nogao de
seguranca e uniao, para alavancar o seu negocio.

Deixo como licao de casa, que vocé perceba as fachadas das lojas,
as propagandas da TV e na radio, a simbologia que esta sendo
utilizada de maneira oculta. Muitas vezes os propagandistas nao
sabem conscientemente dessa relacao com os arquétipos e apenas os
utilizam porque veem resultado, mas aqueles que estudam o assunto
e investem em neuromarketing tém maior vantagem competitiva,
pois sabem o que estdo fazendo e como podem especificamente
influenciar mais as pessoas.



ARQUETIPOS E LUGARES



Cada ambiente contém varios arquétipos e esse conjunto de
arquetipos oferece uma egrégora de informagoes. Cemitérios e
igrejas, sao alguns exemplos cldssicos de lugares em que vocé se
sente de formas completamente distintas ao entrar, nao importando
a sua crenga.

Dentro de um cemitério hd varias imagens, simbolos, informacgodes
e memorias que trazem uma representacao que te passa um certo
tipo de sentimento, assim como nas igrejas e templos. Esses lugares
sao considerados arquétipos, ou melhor, ancoras espaciais.

A Europa é um outro exemplo classico, onde cidades como Roma
e Paris tétm uma forte imponéncia. Nesses lugares ha catedrais,
simbolos faraonicos, riqueza de detalhes nas imagens e nos vitrais
das igrejas, trazendo uma representagao. Eu cheguei a visitar Paris e
la vi o Arco do Triunfo, que representa uma poténcia muito grande,
e a Torre Eiffel, a qual me emocionou por representar um senso de
realizacdo. E por isso que muitas pessoas tém miniaturas de pontos
turisticos decorando uma parte do ambiente da sua casa ou do seu
escritorio.

Indo ainda mais a fundo, existem arquétipos mais abrangentes,
como o da “cidade pequena”, que guarda intimeras caracteristicas
como uma pequena igreja numa praga com alguns idosos sentados, o
carro do gds que passa pelas ruas, as arvores com sombra
convidativa, o restaurante caipira, as cachoeiras. E por essa razio
que muitas pessoas dizem “Quero ir para uma cidade pequena” quando
desejam relaxar.

“Casa de v0” também € um arquétipo, que traz aconchego,
acolhimento e simboliza um porto seguro, assim como a sua casa
também pode ser considerada um arquétipo.

Um shopping também se encaixa nessa categoria, pois possui
muitas informacgdes, com cada fachada de loja sendo um convite
para as compras. Meu cunhado costuma brincar que a cada passo
num shopping ha uma cilada te esperando, pois vocé sempre estara



suscetivel a comprar algo. Muitas vezes vocé vai até esse local
apenas para almocar e sai com diversas sacolas, pois vocé foi
influenciado pelos arquétipos das marcas.

Agora vocé percebera que as lojas tém cheiros especificos para
deixarem sua marca, tém cores diferenciadas, tém produtos que
remetem a modernidade e sofisticacdo ou economia, indo de
encontro a quem voceé é e aquilo que vocé precisa.

Comece a investigar o ludico por trds de frases como “Eu sinto que
estou precisando comprar um sapato”.

Entenda que os arquétipos, quando associados a outros arquétipos
dentro de um ambiente, formam um conglomerado que emite uma
informacao, entdao uma loja, uma cidade, um estabelecimento ou um
pais sao representacgOes arquetipicas.



ARQUETIPOS E COMERCIO



Uma fila pode ser considerada um arquétipo, que te convida ou
afasta. Quando vocé, por exemplo, passa no centro da sua cidade e
vé uma fila gigantesca na lotérica ou no banco, com certeza sente
vontade de se afastar e ir em outro horario. Entretanto, quando
algumas pessoas veem uma boate com uma imensa fila na entrada,
ja tendem a achar que o local é bom, e é por isso que muitas casas de
show seguram o publico do lado de fora, para que quem estiver
passando em frente pense que ali ¢ um bom lugar.

Ao passar na frente de dois restaurantes ou duas casas de show, e
um esta vazio e o outro estd cheio, € bem provavel que vocé se sinta
mais atraido a entrar no local que tem mais pessoas, porque seu
inconsciente diz: “se hd gente ali é porque é bom”, ao passo que ao
estabelecimento vazio, o seu inconsciente diz: “que estranho ndo ter
ninguém, é melhor ir a outro lugar”.

Muitas vezes ha lojas do mesmo ramo que estao localizadas uma
ao lado da outra, onde uma estd sempre vazia e a outra esta sempre
lotada. Nesses casos, vocé deve se perguntar o porqué, e ¢é
exatamente sobre isso que este capitulo falara.

Certo dia entrei numa boa loja de departamento e estava tocando
no local uma musica de fim de balada, antiga, que da uma certa
moleza. Aquela can¢ao comegou a me entristecer e por esse motivo,
acabei me retirando da loja sem comprar nada. Entao, mesmo que o
local tenha bons produtos e seja visualmente atraente, deve-se ter
cautela com as musicas ambiente colocadas por 14, pois podem
trazer desanimo. Mas ha também musicas que alegram e trazem
bons sentimentos, que podem ser colocadas em lojas para os clientes
se sentirem bem.

Nos parques da Disney ha uma estratégia envolvendo arquétipos.
As filas para as atragoes sao sempre muito grandes e tediosas, onde
os visitantes esperam horas para ir num brinquedo de duracao de
cinco minutos. Quando finalmente chega a vez de ir ao brinquedo,
por exemplo, numa montanha russa, o visitante tem uma forte



descarga de adrenalina e sai da atracao empolgado com o que
acabou de sentir, é por essa razao que sao colocadas lojas com o
tema do brinquedo logo na saida, com roupas, acessdrios e bon€s,
tornando a compra irresistivel. Assim, vocé entende o motivo da loja
estar na saida e nao na entrada da atragao, pois deste modo o seu
cérebro ira associar os produtos a alegria e nao ao tédio da fila.

Em algumas igrejas, primeiro se evoca algum tipo de emogao nos
fieis, com uma oragao ou uma cangao especifica, e apds isso € feito o
pedido do dizimo ou de algum tipo de arrecadacdo. Isso ocorre,
porque aquela emocgao gerada deixa as pessoas mais propicias a
tomarem uma decisao impulsiva, pois elas estao agindo em seu
centro limbico e ndo no cortex pré-frontal, em que vocé nao pensa
muito, apenas faz.

As emocOes ativam regioes mais primitivas e reptilianas em
nosso cérebro, onde agimos por impulso.

Outro dia fui até um restaurante que eu considero muito
agradavel, e acabei percebendo que no drive-thru desse
estabelecimento estavam os funcionarios da cozinha fumando, o que
acabou me dando uma certa aversao a comida. Nao sou contra as
pessoas que fumam, mas aquela imagem, de certa forma, manchou a
reputacao do restaurante para mim, pois comecei a pensar se aqueles
cozinheiros higienizam as maos depois de fumar. Dessa forma, o
dono do restaurante deveria cogitar uma alternativa em que os
clientes nao avistassem seus funciondrios fumando, como um
fumodromo discreto.

Quando o cigarro era moda, colocava-se um homem bonito, como
um cowboy, fumando nas propagandas, associando a liberdade,
seguranga, autoestima. Porém, hoje acontece o inverso, associando
imagens negativas ao cigarro, como esta exposto nos versos das
embalagens, imagens de cancer, para minimizar o uso.



Ao unir os conhecimentos deste livro aos conhecimentos
adquiridos no livro “Afortunadamente”, vocé comeca a entender
inumeros fatos, como o de alguns vendedores terem sucesso e outros
nao e a relagao do significado da prosperidade e os arquétipos.

Um ultimo exemplo da relagdo entre arquétipos e o comércio diz
respeito aos restaurantes finos que servem comidas baratas. E
possivel ver que o local é elegante, que o empresario realmente
investiu ali, colocando muitos itens de qualidade, mas a comida é
extremamente barata. Assim, o publico destinado aqueles valores
(da classe C e D) nao é atingido, pois se sente intimidado a entrar
num local pomposo como esse, temendo pelos valores.

Nao importa quanto vale o produto, mas sim o quanto o cliente
pode pagar e o que ele espera da sua empresa.

Muitas vezes o cliente nao entra numa loja por conta de suas
condicOes financeiras, evitando o sentimento de vergonha ou de se
sentir obrigado a comprar algo pelo qual ele acredita nao ter
condicoes de pagar. Por isso, deve-se ter cuidado com o excesso de
luxo ou de popularizacao de uma marca.

Aposto que voce ja esta pensando nas fachadas de lojas de roupa,
de empresas de tecnologia, nas montadoras de carro, relacionando a
aparéncia ao tipo de publico que elas atraem. E acostume-se com
isso, pois apds terminar este livro, sua antena ficara ligada para a
percepgao dos arquétipos.



ARQUETIPOS E
RELACIONAMENTOS
AMOROSOS



Os arquétipos sao de grande importancia nos relacionamentos
amorosos. Tente se lembrar do momento em que conheceu o seu
parceiro ou sua parceira, pois € bem provavel que tenha usado
inconscientemente essa ferramenta.

As mulheres podem ter escolhido o melhor sapato, um perfume
especifico, talvez um vestido com decote, uma saia ou um brinco, se
aprontando de uma maneira “matadora” de forma inconsciente para
conquistar o parceiro. Enquanto isso, o parceiro também utilizou
desses apetrechos arquetipicos, como sua melhor roupa, uma
camiseta entreaberta, lavou o carro deixando-o agradavel, colocou o
relogio mais bonito e chamativo ou aquele 6culos mais moderno.

Agora, tente pensar no contrdrio de tudo que foi dito, imagine se
vocé fosse todo desleixado para conquistar o seu parceiro ou
parceira, isso também seriam arquétipos, mas que ao contrario dos
primeiros citados, causariam aversao. Mau halito, roupa rasgada,
cabelo baguncgado, sao alguns exemplos que afastam um potencial
parceiro.

Os relacionamentos que ja estao consolidados também devem se
atentar aos arquétipos, principalmente em suas casas. Eu tive uma
cliente que estava sentindo uma soliddo muito grande no
relacionamento, no qual o marido nao a olhava mais e vice-versa. Ao
comecgar a investigar os elementos presentes em sua casa, percebi
que nao havia plantas e flores, apenas um cacto no meio da sala.
Quando pensamos no cacto, vemos que ela é uma planta resistente (e
o casal estava junto hd muito tempo), mas ele é seco e cheio de
espinhos, trazendo essa energia ao lugar. Nao é errado ter essa
planta em casa, mas vocé pode trazer o equilibrio, colocando uma
orquidea proxima a ela ou um quadro de golfinhos, que representam
o social.

s

E interessante em lares com casais, ter um quadro com a
representagao da unido, como casais de flamingos, cisnes ou lobos,
assim como flores, que representam familias. Mas atente-se ao tipo



de animal que tera nos quadros, pois os alces, por exemplo, nao sao
fieis as suas parceiras, trazendo o arquétipo de infidelidade. Em
contrapartida, os alces sao simbolos de prosperidade, entao faria
mais sentido té-los em sua empresa.

Os exemplos citados neste capitulo nao sao verdades absolutas,
mas sim a minha interpretacao sobre esses arquétipos e o quanto isso
pode influenciar no seu casamento. PPor isso, caso vocé seja casado,
procure observar os arquétipos presentes em seu relacionamento,
como objetos e musicas, e veja se eles estao auxiliando ou
atrapalhando o seu relacionamento.



ARQUETIPOS: LUZ E SOMBRA



Neste capitulo, darei alguns exemplos de arquétipos poderosos,
analisando a luz e a sombra, lembrando que € desafiador falar sobre
isso, porque depende do seu objetivo com ele e qual o significado
dele para voceé.

Primeiramente, vocé precisa entender sobre luz e sombra. De
forma direta, a luz do arquétipo é composta pelos beneficios, a parte
mais positiva dele, aquela que mais agrega e constrdi, enquanto a
sombra € um parte mais obscura, oculta ou sombria, como o nome ja
diz, podendo atrapalhar o processo por trazer sentimentos e
emocoes ruins. Desta forma, a nossa sombra, bem como a sombra
que projetamos nos arquétipos que usamos, precisa ser administrada
pelo uso da luz.

A luz e a sombra sao partes de uma mesma natureza, porém em
graus diferentes. Para entender, pense no calor e no frio. Como vocé
os distingue? Vocé precisa de um parametro, como um termdmetro
que ird diferenciar a temperatura ou através da propria sensagao.
Assim, o frio e o calor fazem parte da mesma natureza, s6 que em
graus diferentes. Da mesma maneira, a luz e a sombra; assim,
podemos dizer que a sombra € a falta da luz como o frio € a falta do
calor. E importante que saibamos que as sombras tém seu papel,
pois emitem informacOes e trazem aprendizados, no entanto, elas
devem ser administradas.

Costumo citar o exemplo do criador da psicandlise, o médico,
Sigmund Freud, que tinha uma grande luz e conhecimento sobre a
mente e a pisque, mas também tinha suas neuroses, suas
obscuridades, seus desejos reprimidos e sua obsessao em pensar em
sexo que acabou influenciando os seus leitores, os quais seguem
tanto sua luz, inovadora para a época e reflexiva sobre a psique,
quanto as suas neuroses e suas sombras.

Volto a citar também o exemplo do Freddie Mercury, que ¢ um
grande idolo para mim. Sua grande luz era sua arte, capacidade de
cantar, extensao vocal, criatividade, seu jeito revigorado. E sua



sombra? Seus problemas com drogas, sua promiscuidade, solidao e
sensagao constante de nao ser amado. Ou seja, essas luzes e sombras
formaram um grande artista, e pode ser que, sem as sombras ele
nem teria tanta luz; € importante que se diga isso.

Podemos minimizar nossas sombras colocando luz nelas, ao invés
de buscar escondé-las de nds mesmos. Assim, ¢ fundamental
aprendermos a administrar, conhecer e controlar nossas sombras,
pois essa € a melhor saida para aprendermos com elas sem permitir
que elas se sobressaiam em relacao as nossas luzes.

Depois de entender o conceito de sombra e luz, agora voceé
compreende que, assim como as pessoas que citei, vocé também
possui esses dois lados em varios sentidos. Da mesma forma, os
arquétipos também possuem suas proprias luzes e sombras que
podem ser refletidas em vocé a medida que vocé permitir que isso
ocorra diante de suas crengas.

Desta forma, neste capitulo, vou citar alguns exemplos de
arquétipos relatando a luz e sombra deles, usando minha visao
baseada nas experiéncias que tive e nos estudos que realizei.

Por exemplo, em linhas gerais, o sapo ndao é um arquétipo bom
para negdcios, pois ele pode ser associado a trabalhos de amarracao,
remete a fabulas envolvendo o principe e o sapo. Mas se ele
representa prosperidade para vocé, todo o contexto sofre uma
mudanca. Mas, existem alguns padroes, que ao buscar na internet
voce encontra aos montes em manuais de arquétipos.

Antes que vocé procure sobre os arquétipos, pense que vocé ja
sabe sobre eles, por isso, sempre que estiver de frente para um, tente
mentalizar o que aquilo representa para vocé. Se o arquétipo lhe traz
pensamentos positivos, isso é otimo, mas se ele lhe traz uma
sensagao negativa, € melhor descarta-lo. Ou seja, o significado que
vocé da ao arquétipo pode se sobrepor ao significado que o
inconsciente coletivo deu. Por exemplo, ao pensar na figura da
coruja, eu relaciono a um animal extremamente vigilante, que gira a



cabeca em 360° lembro do dito popular “mae coruja” e que é um
animal extremamente inteligente e observador. Mas o que vocé sente
ao pensar na coruja? E preciso focar também nisso.

Abaixo, citarei alguns exemplos classicos:

Aguia: ¢ um animal extremamente poderoso, mas deve ser usado
com cautela. E predadora, precisa, visiondria, imponente, por isso ¢é
um simbolo de CEOs, lideres e empreendedores.

Alce: simbolo da prosperidade, compondo até a moeda do dolar
canadense. Mas como dito no capitulo anterior, os alces nao sao fiéis
as suas parceiras, entao deve se atentar a isso.

Cubo: representa a solidez, algo simétrico e seguro.



Cavalo: representa lideranca, versatilidade, diregao. E o simbolo
dos gerentes e diretores, mas nao de CEOs.

Abelha: é o simbolo da cooperacao, entao se voce deseja que sua
equipe seja mais unida, talvez a abelha seja interessante. Além disso,
ha usos terapéuticos para os componentes produzidos pelas abelhas,
como mostram alguns estudos sobre o seu veneno, que constataram
atividade contra alguns problemas de satide. Esse animal também
denota prosperidade, pela sua importancia na fauna e por sua
beleza.

Aquario: representagao de calma e tranquilidade, sendo
interessante no quarto de criangas agitadas. Ele traz as ondas alfa,
que sao ondas de relaxamento, entdo numa sala com diversos
aquarios existe um convite a maior tranquilidade.



Pilar: reflete sustentacao e firmeza.
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Tubarao: € o principal predador dos oceanos, assim como o leao
nas selvas. E, inclusive, utilizado como principal simbologia no
programa de investimentos “Shark Tank”.



\

Lanca: é um simbolo falico, corresponde a poder, sexualidade e

virilidade.

Arco e flecha: algo que lanca e € preciso.




\

Arvore: se ela estiver com muitas folhas, representa prosperidade,
mas se estiver seca como aquelas do Cerrado, pode representar

solidao.

Balanca: simbolo do equilibrio.

\

Felinos: os felinos em geral, como gato, leopardo e tigre,
representam a independéncia, rapidez, esperteza e beleza.

\




Bolo: traduz a recompensa.

\

Café: representa a energia.

\

Bussola: traz a imagem de orientagao. Ha paginas de vendas que
possuem a imagem da bussola no momento do checkout.




\

Escudo: representa a protecao, assim como o cadeado. Pode ser
usado quando vocé quer garantir algo ao seu cliente.

\

Calice: simbolo de prosperidade, existindo até um dito popular
que diz “o meu calice transborda”.




Crocodilo: apesar de ter uma aparéncia estranha na visao humana,
¢ um animal preciso e paciente, que sabe esperar o momento certo
para atacar.

Escada: reflete a descida ou subida. Eu utilizo muito em minhas
campanhas de hipnose, simbolizando a descida ao inconsciente.



\

Espada: denota a separacao e também pode simbolizar o

guerreiro.

Guerreiro: mostra forca e lideranca.




\

Martelo: algo forte e firme. Lembra os juizes que batem o martelo
para ter ordem ou darem a ultima palavra, portanto também

simboliza a lideranca.

Leques: assim como as luvas, refletem a nobreza.




\

Ledo: é o rei da floresta, corresponde a lideranga, nobreza e

autoestima.

Lobo: também € muito poderoso, existindo até um ditado que diz
“0 lobo também é o rei da selva, mas ele nao trabalha no circo”, ou
seja, ele nao é facilmente domesticavel. Ele representa o trabalho em
equipe, a seriedade, honestidade, estratégia e fidelidade.




Passaros: caracterizam a autoestima.

Coruja: como retratado anteriormente, representa a autoestima e a
sabedoria.



\

Pinha: simbolo de prosperidade.

\

Porta ou portao: representa a novidade e a expectativa, trazendo a
esperanca de se encontrar algo do outro lado, instigando o publico.
Além disso, também pode simbolizar a protecao.




\

Raposa: simbolo da esperteza, tanto positiva, quanto negativa.

\

Remo: lembra a flexibilidade e direcao.




\

Cisne: simboliza os casais, assim como os golfinhos.

\

Piramide: traz lembrangas dos Maias, dos Egipcios, do ocultismo,
poder, segredos e metodologias em passos.




Trono: simbolo de nobreza, prosperidade e sucesso.

Vendedor de sucesso: hd pessoas que sao vendedores natos,
mesmo que troquem de empresa, elas vendem com facilidade, sendo
campeas de vendas. Sao extremamente comunicativas e perceptivas,
percebendo com clareza a demanda do cliente. E aquele vendedor
que vocé aceita comprar o produto e talvez, se fosse outro, vocé nao
compraria.



Cacto: representa a resisténcia, mas também possui espinhos e é
uma planta do deserto, entao deve ser usado com cautela.

Flores: simbolizam a beleza, autoestima, simetria, sendo um
arquetipo sempre bem-vindo.



Elefante: na maioria dos livros sobre arquétipos, o seu significado
€ negativo, mas de acordo com a cultura indiana, ele ¢ um animal
sagrado. O elefante tem boa memoria, € forte e resistente, porém
também € pesado e lento, comparado a outros animais.

Papagaio: apesar de ser um belo animal, é conhecido por falar
demais, sendo interessante, portanto, para pessoas que falam pouco.



\

Macaco: representa imitacoes e comportamentos brincalhoes.

\

Sapo: muito utilizado em trabalhos de macumbaria, trazendo essa
conotacao. Mas também pode lembrar os contos infantis, em que o
sapo vira principe, entao em lojas de roupas masculinas deve-se ter
cuidado ao utilizar este arquétipo.

\

Pinguim: representa frio e lentidao.

\




Vaca: embora para os orientais seja um animal sagrado, no
Ocidente ¢ um animal de corte, por isso acredito que ha outros
arquétipos mais propicios para o seu negdcio.

Muralhas: reflete seguranca e forca. Ha cidades, como Salvador,
que possuem fortes que eram utilizados pelos soldados locais para
avistar potenciais inimigos e proteger a cidade.

Navio: representa aventura e direcdo, mas, em contrapartida,
pode traduzir as intempéries da vida, pelo risco de naufragio.



Esses sao alguns dos exemplos de arquétipos, mas existem
infinitas possibilidades. Convido vocé a pesquisar as obras de Jung e
o livro de marketing e arquétipos do Hélio Couto para se
aprofundar ainda mais neste assunto. Porém, lembre-se que nao ¢é
necessario decorar o significado dos arquétipos, pois ha milhares.

Voceé pode sempre olhar para os arquétipos e sentir o que eles lhe
passam e também pode montar uma composi¢ao arquetipica
personalizada e melhorada para o seu negocio, removendo,
adicionando ou equilibrando. Nao existe uma verdade universal
sobre isso, mas é um conhecimento rico que, se vocé domina, ird
potenciar sua imagem e consequentemente suas vendas.



ARQUETIPOS NA PRATICA



Depois de todo conhecimento adquirido sobre os arquétipos neste
livro, este capitulo servira como uma aplicagao pratica do que vocé
aprendeu.

Todo conhecimento acumulado s6 tem poder a partir do momento
que voce cria estratégias para que ele se transforme em a¢des em sua
vida, sejam elas pessoais ou profissionais. Por isso, sempre que
terminar uma leitura, se proponha a fazer o que faremos neste
capitulo.

Neste momento, quero que voce reflita um pouco sobre o papel
que os arquétipos tinham em sua vida antes da leitura deste livro,
sejam eles animais, cores ou quaisquer outros: o importante € que
entenda e reconheca a presenca deles.

1. Quais arquétipos vocé percebeu que ja existiam em sua vida?
2. Qual a luz presente nesses arquétipos? E suas sombras?

Depois de olhar um pouco para o passado, retorne ao seu presente
e, unindo o que vocé ja sabia sobre os arquétipos ao que vocé
aprendeu neste livro, defina trés objetivos, sendo um de curto prazo
(até seis meses), um de médio/longo prazo (um a cinco anos) e um
de longo prazo (seis a dez anos).

1. Curto
2. Médio
3. Longo

Agora mentalize, com seu conhecimento, quais sao os arquétipos
que podem lhe ajudar nesta jornada. Lembre-se da sombra e da luz
de cada um deles. Aléem disso, reflita sobre a influéncia das suas
crencas em relacao a cada arquétipo, sabendo que elas sao capazes
de fortalecé-lo ou trava-lo.

Vocé nao precisa escolher muitos arquétipos. Pode ser apenas um
ou bem mais que um. O importante, verdadeiramente, € que voceé
realmente coloque uma intengao nele e o use.



Por exemplo, se uma de suas metas for prosperar financeiramente
e vocé escolher um arquétipo animal que lhe ajude nisso, busque
deixa-lo bem visivel em seu ambiente profissional. Ao fazer isso vocé
sempre se recordard do seu objetivo ao ver aquele simbolo! Assim,
sua influéncia reforcara suas crengas e, por sua vez, as crencas,
reforgarao o arquétipo.

Escreva, abaixo, os arquétipos escolhidos:

Lembre-se que o poder do arquétipo esta em sua intengao. Entao,
nao tente enganar a si mesmo com um arquétipo que contraria algo
que vocé acredita. Busque, para si, arquétipos genuinos e auténticos.



QUAL ARQUETIPO VOCE ESTA
VIVENDO?



Em geral, as pessoas se preocupam em saber qual melhor
arquétipo para isso ou para aquilo, mas se esquecem de se perguntar
qual arquétipo estao vivendo.

Se esquecem que de nada adianta ter uma aguia no seu escritorio
se vocé nao entrar em fase com a frequéncia da dguia. Lembre-se, a
melhor forma de ativar os arquétipos € pelo poder da intencao. Voceé
se conecta e sente a frequéncia que o arquétipo emite, entra em fase.
E ai vocé estara vivendo o arquétipo.

Tem certos arquétipos que nao podem ser explicados, precisam ser
vivenciados. Como o arquétipo do iluminado, do afortunado, do rei,
ou do inventor por exemplo.

Se nossos comportamentos sao subprodutos do nosso estado
interno e nosso estado interno é o que sentimos, e se 0 que sentimos
define o que fazemos, entdo vamos procurar sentir o arquétipo que
queremos transmitir. E talvez essa seja a licao mais valiosa que voceé
possa aprender neste livro. Vocé precisa ser o arquétipo, sentir como
o arquétipo, agir como o arquétipo.

Nao tem arquétipo melhor ou pior. Sao energias, com qualidades e
fraquezas. Sao informagoes, os arquétipos informam. Portanto, ao
invés de procurar qual melhor arquétipo, as perguntas que vocé
deve se fazer sao:

Qual energia/informacao eu preciso?

Qual arquétipo transmite essa informacgao?

Como eu entro em fase com ele?

Sera que nao vai ser informacao demais?

Sera que vai ser de menos?

Sera que vou precisar de outro arquétipo para equilibrar a
energia do primeiro?



Resumindo, teste o arquétipo. Pois ele pode funcionar para cada
pessoa de um jeito diferente, pois a forca dele ira somar com as
informacoes que ja contém em voce.

Por exemplo, pense em uma pessoa que ja € brava e, além disso, se
veste com estampa de onga: certamente haverd um reforco ainda
maior desta caracteristica que, provavelmente, poderd trazer
prejuizos.

Da mesma forma, uma pessoa adulta que quer ser tratada como
tal, mas que se veste com estampas infantis ou similar, pode
enfrentar desafios em sua credibilidade.

Ou seja, vocé precisa reconhecer quais arquétipos vocé tem vivido
em seu dia a dia e como eles tem influenciado, para entao, tomar a
decisao de retira-los ou incluir novos em sua rotina.

Por isso, teste o arquétipo, ajuste, teste de novo, até ficar no ponto
ideal para vocé, desde que nao prejudique ninguém, nenhum animal
ou a natureza.

Agora que voceé ja conheceu varios arquétipos e suas influéncias
sobre si mesmo, perceberd, mais do que nunca, o quanto eles estao
ao seu redor. No entanto, nao caia no erro de querer incluir todos em
sua vida, pois, como eu disse, assim como a vitamina C tem sua
medida, essa ferramenta também.

Pode ser que, no momento atual da sua vida, um arquétipo lhe
caiba bem. Mas, pode ser que, em apenas poucos meses a seguir,
aquele simbolo ja ndo seja mais o ideal. Por isso, € preciso atualizar
nossos arquétipos da mesma forma que atualizamos mnossos
objetivos.

Entenda que, para viver um arquétipo, ele precisa estar bem
ancorado em vocé. Por isso, € preciso que voce tenha sua propria
opinido sobre ele, principalmente, a partir de suas proprias
experiéncias. Nao tenha medo de testar.

Um arquétipo pode significar muitas coisas, para varias pessoas.
Mas o arquétipo que vocé escolher viver, deve realmente representar



voce.
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