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Introducao

O tema deste livro é o controle da mente, das emocoes e¢ do
comportamento de qualquer numero de pessoas, em qualquer area de
atuagdo humana. Este ¢ um livro sobre vendas no seu mais amplo
sentido. Alguns conceitos e definicdes serdo repetidos varias vezes,
como técnica pedagodgica para memorizacao do leitor.

Principalmente abordaremos a parte emocional da questdao ¢ um pouco
a mental. A emocional ¢ a mais importante, porque o consumidor toma
as decisOes de maneira emocional. Através dele ¢ possivel controlar
todo o comportamento. Quanto ao mental, basta repetir alguma coisa n

vezes, que o consumidor acaba acreditando que ¢ verdade. Por
exemplo: ouco coisas como: “preco mais baixo do que o custo de

fabrica”!!!

Jung disse certa vez que tinha achado a chave que abriria todas as
portas. Este livro trata disto. Abrir todas as portas para o entendimento
do porque o marketing funciona. Com o que sera explicado aqui, ndo
havera porta fechada para o seu produto. Sempre existe uma chave e ¢
sO pesquisar que ela sera encontrada. O mercado € a mente humana. O
consumidor reage emocionalmente e existe uma chave para cada
emocao humana e cada comportamento. A historia e principalmente a
vida moderna, estdo repletas de provas do que digo. Basta acessar tudo
que ¢ divulgado e comprovar que as emocgoes humanas podem ser
usadas para vender qualquer coisa.

Explicarei os conceitos que regem as emog¢Oes humanas e darei
inimeros exemplos. Porém, cada caso € um caso, cada pessoa ¢ uma
pessoa e cada empresa é uma empresa. E preciso uma analise de cada
caso especifico, mas existe solugdo para todos os casos. Isso ¢ que ¢
importante. Existe solugdo para tudo. Cada caso tem sua propria

estratégia de solucdo.

O marketing e a publicidade permeiam toda a vida moderna em todos
os sentidos. Qualquer negdcio que nao esteja dando os rendimentos

adequados, tem um problema de marketing e publicidade. Algo esta
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errado com a sua publicidade. Com a publicidade cientificamente
dirigida tudo ¢ possivel. Até hoje isso parecia um mistério muito
grande.

Porque tal programa de televisao ndo da mais audiéncia?

Como aumentar a audiéncia do programa?

Porque o consumidor se comporta de determinada maneira?

Como criar uma fidelidade a marca?

Porque meus relacionamentos nao dao certo?

Porque tal banco “quebrou’?

Porque tal time de futebol tem problemas na final do campeonato?
Porque tal funcionario se comporta assim?

Porque tal candidato foi eleito e outro nao?

Porque tal candidato foi “desconstruido” com tanta facilidade?

Porque a estratégia de uma guerra deu errado?

Porque tal filme deu centenas de milhdes de dolares de lucro?

Tudo isto tem uma explicacao cientifica e pode ser acessivel a todos os
interessados no controle da mente humana.

Administragdo em si ¢ uma coisa simples. A revista Harvard Business
Review América Latina, trds em sua edicao de abril/2004 um artigo
intitulado:  “Jogo Duro: Cinco estratégias letais para trucidar a
concorréncia’. A questao ¢ como aplicar estes conceitos. Ai € que esta
o x do problema. Neste caso temos duas variaveis: primeiro, se € voce
que ira trucidar o concorrente, voc€ deve estar preparado para isso,
pois se o concorrente estiver mais preparado que vocé, quem sera
trucidado sera vocé. Segundo, como se defender de um concorrente
que quer trucida-lo? Tudo isto sdo questdes de Marketing e
Arquétipos.

Usando-se o arquétipo correto podemos transformar um macho normal
em Macho Alpha e 0 mesmo vale para a Fémea Dominante. Nao ¢ uma
questdo de ser possivel ou ndo, e sim da vontade de faze-lo. Tudo ¢
possivel quando se trata com arquétipos. E preciso deixar isso bem
claro. Pois assim que se da uma solugdo para alguém, a autosabotagem
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aparcce.

No decorrer da nossa explicacdo ficara claro que os Arquétipos sao as
energias mais poderosas que existem e quando ativados corretamente,
nos ddo um poder incomensuravel. E melhor avisar que, como ja foi
dito, arquétipos ndo sdo brincadeira de crianga; portanto ¢ preciso
muito cuidado na utilizacdo deles. O uso correto levara a um
estrondoso sucesso € o uso errado ao mais absoluto fracasso. Nao

existe meio termo neste assunto. E como manusear uma bomba
atomica. E preciso saber o que se faz.

Antes que pense que este ¢ um produto dificil de vender, deixe-me
explicar-lhe que, o vendedor ndo esta vendendo neurotransmissores.
Eles sdo a explicacdo do porque da venda, a explicacao cientifica. E
sao um produto facil de vender, porque s6 de antidepressivos sdo
vendidos 14 bilhdes de dolares por ano.

A medida que o leitor avancar pelo livro solicito o crédito da davida.
Caso o leitor refaca toda a pesquisa que fiz, ele chegara
inevitavelmente a mesma conclusdo. A pesquisa feita por outros ¢ a
minha propria pesquisa. Porque isto ¢ ciéncia. Tudo que esta aqui ¢
aplicado na humanidade a muito tempo. Coloquei absolutamente o
necessario, para que o leitor possa ter uma idéia do assunto e inicie sua
pesquisa no assunto; caso tenha duvidas do que ¢ relatado aqui.
Quanto aos que querem resultados praticos, este ¢ um livro muito
valioso. Todo este conhecimento foi digerido e colocado de uma
forma facil e simples para os empresarios de todos os setores
entenderem, desde o dono de uma borracharia até o presidente de
multinacional.

Este ¢ um assunto extremamente importante porque trata do controle
das emocgdes e do comportamento das pessoas. Entender como isto ¢
possivel € de extrema importancia, para todos que querem ter sucesso
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em qualquer area e assumir um minimo de controle sobre as suas
vidas; tanto do ponto de vista pessoal como empresarial. O que sera
descrito dard uma boa idéia das possibilidades de persuasdo atuais. O
que sera lido sera suficiente para entender-se, que controlar o
comportamento € a motivagdo humana ¢ muito mais facil do que se
pensa. Estas ferramentas de marketing sdo poderosas para determinar,
que sentimentos deseja-se induzir nas pessoas, fazendo com que se
comportem da maneira que se deseja. Qualquer pensamento,
sentimento € comportamento pode ser induzido em qualquer nimero
de pessoas. E apenas uma questdo de tempo para que a persuasio
funcione. Caro leitor, ndo se iluda pensando que o que aqui esta
explicado ndo existe ou nao € tao facil quanto descrevo. A realidade ¢
muito mais complexa do que parece.

Carl G. Jung sistematizou o que se sabia sobre os arquétipos até a
¢época em que viveu. A maioria das pessoas deve pensar que este
assunto sO interessa a psicanalistas, ignorando como tudo isto pode ser
aplicado nos mais diversos campos da atividade mental/emocional do
ser humano. O que a maioria das pessoas ndo sabe ¢ como os
arquétipos podem ser usados para vender qualquer produto, desde
filmes, musicas, etc. e que tudo ¢ um produto.

Na defini¢do do Dr. John Weir Perry, psiquiatra, os arquétipos sao
“imagens afetivas”. Esta ¢ uma excelente defini¢ao para fins praticos.
Na verdade os arquétipos induzem emocdes, através dos
neurotransmissores € dai temos os sentimentos conscientes. Advindo
dai sua possibilidade infinita de induzir e controlar um
comportamento.

Este ¢ um livro para as pessoas que pretendem prosperar na era da
globalizacdo. Pelo que ja foi explicado acima, o leitor pode esperar
que o seu concorrente tentara trucida-lo. As vezes uma pessoa ou
empresa pode estar tendo problemas pelo uso indevido de um
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arquétipo € nem perceber que isto estd acontecendo. A empresa que
usar o arquétipo correto pode vencer a concorréncia, sem a menor
chance para os concorrentes. Este livro mostra que essa ferramenta
existe. Estamos falando sobre resultados cientificamente
comprovaveis, que nao dependem apenas de opinides pessoais. Notem
as marcas que valem bilhdes de dolares e perceberdo o quanto vale este
conhecimento. Acrescente-se que existem empresas que eram pequenas
até que determinado logotipo foi introduzido na empresa.

O que esta em jogo no mercado € o controle do comportamento

humano. Tudo depende do comportamento do consumidor. Na verdade
o produto em si ndo ¢ o mais importante. A questdo central ¢ a

percep¢dao que o consumidor tem do seu produto. O que ele sente a

respeito do produto. O valor disto € incalculavel, pois as possibilidades

sdo infinitas. As empresas que aplicam este conhecimento tém poder. A
partir do que esta explicado aqui, qualquer pessoa que entenda, podera
ter sucesso em qualquer area que pretenda atuar. Seus ganhos poderao
ser multiplicados muitas vezes, dependendo apenas da vontade e
determinacdo na aplicacdo dos conceitos aqui definidos. E ai que os
problemas comecam a aparecer, porque a questdo principal ¢ a
autosabotagem, que as pessoas praticam. Quando digo pessoas estou
dizendo: pessoas, empresas, paises, clubes de futebol, artistas,
empresarios, institui¢des de todo tipo, etc.

Este livro ndo pretende ser um tratado enciclopédico sobre o assunto,

pois o tempo ¢ muito importante € quanto antes o leitor tiver acesso a

isso melhor. Existem milhares de livros sobre o assunto, mas € preciso

explicar esse assunto de uma maneira simples e direta para facilitar o
seu entendimento. Este assunto ¢ muito complexo e as pessoas querem
saber da aplicagdo pratica. Vejam as obras completas de Jung para uma
iniciagao no assunto.

O que importa para as pessoas que querem resultados, principalmente
empresarios, ¢ entender o conceito, pois sua aplicagdo ¢ infinita. Cada
pessoa € uma pessoa, cada empresa € uma empresa € cada pais € um
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pais. Os arquétipos sdo universais, mas a aplicacao deles ¢ individual.
E preciso entender que isso existe, para que se possa procurar a
solucao.

Durante muitos anos de pesquisa sobre este assunto, pude coletar e
pesquisar um numero enorme de possibilidades de usos dos arquétipos,
propiciando aos meus alunos, inimeras oportunidades de crescimento
com este conhecimento. Acredito que ¢ do mais alto interesse tanto a
nivel pessoal e empresarial, que todos se conscientizem do infinito
potencial dos arquétipos.

Quantos empregos seriam criados se os arquétipos fossem utilizados
corretamente pelos empresarios?

Quanto o Brasil poderia crescer se utilizasse o arquétipo correto?
Quantos problemas sociais seriam resolvidos com a utilizacao correta
dos arquétipos?

Existe solugdo para todos os problemas e existe o conhecimento para
1ss0, 0 que falta ¢ apenas por em pratica o conhecimento ja adquirido.
Esse conhecimento tem um nome: Neuromarketing ou Marquétipos.
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Capitulo 1 — Como tudo comegou

H4 mais ou menos cem anos atras quando Freud e Jung iniciavam o
que se tornou a psicanalise, ja se sabia da importancia dos arquétipos,
da mitologia e da simbologia, para as sociedades humanas de qualquer
época. A arqueologia ja demonstrou sobejamente como os humanos
sempre usaram simbolos (arquétipos) para induzirem determinados
sentimentos € comportamentos em qualquer grupo social. Vejam o

excepcional trabalho de Joseph Campbell, “As Mascaras de Deus”, que
nao deixa nenhuma duvida sobre isto.

Foram precisos mais ou menos 100 anos, para que os cientistas

comecassem a verificar que a quimica cerebral pode ter relacdo com os
conceitos usados por Freud. Veja a revista Scientific American Brasil
n.25 de junho de 2004, com o artigo “Freud estd de volta”, sobre

neurobiologia, por Mark  Solms. Também a revista
Neuro-Psychoanalysis. Devo ressaltar o que Freud dizia: “as
deficiéncias de nossa descricdo provavelmente desapareceriam se ja
pudéssemos substituir os termos psicologicos por termos fisioldgicos

e quimicos”. Notem a relagdo entre o circuito de recompensa,

controlado pela dopamina e a libido descrita por Freud. Isso ainda ¢
um comeco, mas ja se comecgou a integrar as descobertas sobre
quimica cerebral e psicanalise freudiana. Isso ndo impediu que o livro
de Freud, “A interpretagcdo dos sonhos”, fosse utilizado como

ferramenta de vendas, pelos empresarios.

Com Jung acontecera o mesmo, mas daqui a alguns séculos. Este livro
mostra como os conceitos de Jung e outros se relacionam com vendas,

marketing e quimica cerebral. Qual ¢ a ciéncia que esta por tras dos
Arquétipos. Qual a ciéncia que estd por tras da publicidade. Porque
uma publicidade funciona e outra n3o. Tudo tem uma resposta
cientifica. Enquanto a ciéncia pesquisa, os empresarios vendem. Nao ¢
possivel esperar um século para se entender como os arquétipos
funcionam em marketing.

E evidente que hia muitos milhares de anos, os xamis jia haviam
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percebido e contatado aquela parte da realidade em que vivem os
arquétipos. Para entender isto € necessario manter a mente aberta e
mudar de paradigma. Como ¢ um assunto fora do normal da realidade
concreta da vida, ficou até agora restrito apenas aos interessados;
ignorando o publico quase que completamente este assunto. O trabalho
do psiquiatra Stanislav Grof propiciou importantes subsidios para o

melhor entendimento dos arquétipos.

Para entender a Fisica envolvida neste assunto, recomendo a leitura do
livro “A Janela Visionaria”, do Dr. Amit Goswami. Como também a
bibliografia sobre Fisica Quantica. Sem entender o que os fisicos ja
demonstraram a respeito da realidade ¢ impossivel entender o que esta
explicado neste livro. As pessoas aceitam com a maior naturalidade
todas as aplicagdes praticas em eletronica de consumo de massa, como
computadores, comunicagoes, celulares, lasers, ressonancia magnética
funcional, etc. Mas teimam em ignorar as implicacOoes destas
descobertas em outros ramos do conhecimento humano. Atrds das
equacoes de funcdes de ondas, de Erwin Schroginger existe muito mais
do que se imagina. Vejam a correlagdo ndo-local entre objetos
quanticos, comprovada experimentalmente por Alain Aspect e seus
colaboradores, para ter uma idéia da complexidade da realidade. Para
entender os arquétipos nao € necessario ser fisico, como os gregos nao
eram, no sentido moderno da palavra. Mas, para os céticos €
interessante repensar sua visao de mundo.

Definir os arquétipos ¢ muito dificil, porque ¢ um assunto

extremamente abstrato. Porém da mesma maneira que a maioria das
pessoas ndo entende os fisicos, mas acreditam no que dizem, ja que
podem sentir os efeitos de uma bomba atémica, devemos acreditar na
existéncia dos arquétipos; analisando os seus efeitos sobre os
sentimentos € comportamentos humanos. Em ciéncia as vezes nado ¢
possivel analisar o fato em si, mas determinar as suas propriedades
através de seus efeitos. Isto ¢ fazer tdo boa ci€éncia como quando se
observa o fendmeno no microscépio ou num acelerador nuclear. A
pesquisa que faco ¢ baseada no metodo cientifico. Sei que este € um
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tema muito polémico, que até hoje ndo encontrou concordancia na
ciéncia oficial. O que ndo impediu que este conhecimento venha sendo
utilizado a milhares de anos para influenciar o consumidor.

Logo que os primeiros trabalhos de Freud, Jung, Skinner, Rank, Reich
¢ outros comecgaram a ser publicados, este assunto despertou o

interesse das pessoas, para as quais conhecer e determinar o
comportamento humano sdo fundamentais. Este ¢ um conhecimento
valiosissimo, cuja obten¢do vale qualquer esfor¢o. Todos

concordamos que poder prever o comportamento de um grupo social €
de extremo valor para vérias 4reas de atuagio humana. E evidente que
nao demoraria, para alguém perceber que o conhecimento sobre o
inconsciente pessoal e coletivo poderia ser utilizado de muitas

maneiras, além da cura das doencas mentais. Inimeras possibilidades
de vendas existem, quando se pode atingir um publico alvo, no mais
recondito da sua personalidade. Quem pode resistir quando se aperta o
botdo certo? Pavlov mostrou como ¢ facil condicionar um

comportamento. Maslow nos deixou a sua escala de necessidades.
Reich a sua analise do carater. Skinner legou o behaviorismo. Freud as
fases de desenvolvimento, o inconsciente individual, a analise dos
sonhos, entre outras descobertas. Jung o potencial infinito dos

arqueétipos, o inconsciente coletivo € sua obra monumental.

A medida que o século 20 avancava, pesquisas e mais pesquisas eram
realizadas por psiquiatras, psicanalistas, psicélogos, socidlogos,

antropdlogos, neurologistas e outros cientistas, com o fim de

determinar a utilizacdo pratica das descobertas da psiquiatria e da
psicanalise. Inimeros estudos foram feitos sobre o tema. Ja faz quase
cem anos que isso vem ocorrendo. Até onde chegamos?

Para entender até onde se pode moldar o consentimento humano ou o
condicionamento, ¢ indispensdvel analisar detidamente a obra de
algumas pessoas, tais como: John B. Watson, B. F. Skinner, Pavlov,
Otto Rank, Reich, Ernest Dichter, Clyde Miller, Louis Cheskin, Dale
Houghton, Gardner Murphy, Arthur Godfrey, Burleigh Gardner, H.J.
Eysenck, Albert Bandura, entre inimeros.
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Qual o limite de ganho que isso pode propiciar? Em termos de

negdcios, este € o assunto mais importante que existe. Em ultima
instancia tudo ¢ venda, tudo € produto e depende do comportamento do
consumidor. Tudo pode ser vendido e qualquer coisa ¢ um produto.

Pode-se moldar o comportamento, os sentimentos, 0s pensamentos, 0
consentimento, as crengas, as preferéncias, enfim qualquer coisa que
diga respeito & como pensam e sentem os seres humanos. Nao existem
limites para essas tecnologias. O comportamento das pessoas em
ignorar como funciona a mente humana sé facilita a venda. E uma
opg¢ao do consumidor agir assim.

Enquanto um assunto ¢ considerado como obscuro ¢ facil manté-lo

oculto dos demais. Por exemplo, toda a industria cinematografica
fatura bilhdes de dolares com o uso de arquétipos no cinema. Isto
aconteceu desde o inicio do cinema. Sem nenhuma possibilidade de
fracasso, diga-se de passagem, pois quando se usa algo que esta no
inconsciente coletivo como indutor, a resposta € certa. Pode-se induzir
no publico exatamente a reagdo emocional que se deseja, nem mais
nem menos, para que renda tantos milhdes de dodlares. E isto sem custo
nenhum de pesquisa, que ja foi feita, pois os arquétipos ja existem e
basta utiliza-los corretamente. Volto a insistir no corretamente, porque

os arquétipos sao muito poderosos. Em qualquer area de comunicacgao,

entretenimento, relagdes publicas, vendas, publicidade, treinamento de
pessoal e selecdo, motivagao, criagdo de crencgas, persuasao, analise de
perfis psicologicos e outras, isto é usado intensivamente. E como uma

receita de bolo, basta repeti-la e teremos bolo de novo. Mais facil que
tirar doce de crianga. Por isso foram gastas fortunas para descobrir
como os arquétipos funcionam e como induzem as emog¢des humanas.

E dbvio que este é o tipo do conhecimento que faz a diferenca.
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Capitulo 2 - A questdo da percepcao humana (subliminar)

Antes de comecarmos a tratar da percep¢ao subliminar, seria
interessante que o nosso leitor pesquisasse o endereco abaixo, onde
esta descrito um teste que representa o “estado da arte” da avaliagcao
subliminar de informagdes contidas no cérebro humano. Se alguém
ainda tinha alguma duvida sobre a existéncia de percep¢ao subliminar
ou inconsciente, deve estudar atentamente o novo teste Brain
Fingerprinting.

http://www.brainwavescience.com/FBIStudy.php

Veja também a matéria publica no jornal The New York Times, de 28
de outubro de 2000, de Emily Eakin, sobre pesquisas sobre imageria
por ressonancia magnética funcional, sobre como o cérebro reage a
questoes de filosofia, musica, literatura, imagens publicitarias, amor
romantico, etc.

Outro estudo interessante sobre reagao que as mulheres bonitas ativam
nos “circuitos de recompensa” cerebrais, equivalente a cocaina, foi
feito por Dan Ariely, publicado na revista Neuron, feito no
Massachusetts Institute of Technology.

A percep¢do pode ser consciente ou inconsciente. Quando ¢
inconsciente costuma-se dizer que o estimulo € subliminar. O estimulo
¢ inconsciente quando esta abaixo do limiar de percepcdo, como
imagens embutidas em outras, sons abaixo da amplitude do som
ambiente, odores imperceptiveis, sons sussurrados, toques sutis,
expressao corporal arquetipica, textos escritos com pigmentos, uso de
arquétipos e assim por diante.

A existéncia de uma percep¢ao subliminar sempre foi um tema
polémico, que a maioria das pessoas prefere ignorar a existéncia.


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.brainwavescience.com%2FFBIStudy.php&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG-TyWnfifRPKunztcgHDMqSZofSw
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Porque a percep¢do subliminar ¢ importante? Justamente porque o
comportamento inconsciente rege uma enorme parte do nosso
comportamento, a maior parte, sem que saibamos que isto estd
acontecendo.

O uso das técnicas subliminares ¢ uma valiosa ferramenta de
crescimento e aperfeicoamento para o ser humano. E uma forma
extremamente eficiente de colocar uma programacdo em nosso
subconsciente, para agirmos automadtica e espontaneamente, em
determinada situagdo do nosso interesse. Podemos nos programar para
qualquer comportamento, atitude, produtividade, reacdo, pensamento,
sentimento, conhecimento, expansao de nosso potencial, aquisicao de
novos conhecimentos, etc. E a maneira mais eficiente que existe de
aprendizagem. Alids, tudo que aprendemos ¢ aprendido pelo
subconsciente, tal como falar, andar, etc. E isso quando temos um ano
de idade e isso quando o nosso cérebro nem esta todo formado ainda,
segundo a ciéncia! Imagine como adulto o que vocé pode fazer!

Vejamos primeiro algumas pesquisas sobre percep¢ao subliminar.

Pesquisas

Quando as emocdes sdao ativadas por estimulos inconscientes, as
pessoas nao sabem explicar porque tomaram uma determinada atitude.
A visdo de um arquétipo provoca imediatamente uma resposta
emocional, sendo que se esse estimulo ¢ subliminar, ndés nao
saberemos porque estamos nos sentindo de determinada forma. Esta ¢
uma forma extremamente poderosa de influenciar uma pessoa. Ficou
claro também que os estimulos por imagens provocam processamento
inconsciente.

Joseph LeDoux, no livro “O Cérebro
Emocional”, mostra que a sensacdo de medo deriva primeiramente da
percep¢do de uma situacdo de perigo, sendo isto percebido
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inconscientemente; o que na pratica significa que estaremos reagindo
antes de termos consciéncia do que estd acontecendo. Quando uma
pessoa pensa que estd agindo de uma determinada maneira em razao de
uma determinada causa, nem sempre ¢ verdade e isto ndo ¢ consciente;
isto €, a pessoa pensa que sabe porque esta agindo daquela forma. A
razao muitas vezes € inconsciente € a pessoa nao sabe disto! Quando
perguntada do porque de tal comportamento, arrumard qualquer
desculpa, o que ¢ uma racionaliza¢do. Nao temos percepcao consciente
de uma grande parte da nossa atividade mental. Armazenamos
estimulos sem percepcao consciente, que depois terdo muita influéncia
sobre 0 nosso pensamento e comportamento. E ainda temos de
considerar que o processamento inconsciente ¢ através de imagens,
portanto ndo-verbal.

Um estudo muito interessante mostrou que as pessoas quando tém de
fazer escolhas, decidem por algo que ja tenham visto anteriormente,
mesmo que tenha sido subliminarmente ou inconscientemente. Isto
significa que as pessoas escolhem o ja conhecido, mesmo sem saber
porque. Pessoas expostas subliminarmente a imagens (projetadas
muito rapidamente, além da capacidade de percepcdo consciente) e
depois expostas a imagens conscientemente percebidas, preferiram os
itens que ja haviam visto subliminarmente (percep¢ao inconsciente), a
itens que nao haviam visto anteriormente. Isto significa que a pessoa da
preferéncia ao que ja conhece, o que confirma a lei da repetigao.
Pode-se comprovar isso em toda campanha politica. Pode-se
programar as preferéncias de pessoas com a simples exposi¢cdo
subliminar de sons, mensagens, simbolos, arquétipos, etc. Este estudo
deixou claro que temos reagdes afetivas a estimulos subliminares. Um
dos estudos mostrou que quando as pessoas sao expostas a palavras
obscenas elas levam mais tempo para reconhece-las, do que quando sao
palavras ndo obscenas. A pessoa reprime o que esta percebendo
inconscientemente € mantém no inconsciente. Outro estudo realizado
teve como resultado o fato das pessoas preferirem um determinado
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estimulo em razao de terem sido expostas subliminarmente a uma foto
de um rosto sorridente ou carrancudo, por 5 milésimos de segundo
anteriormente. O estimulo recebeu um significado emocional em
funcdo da exposicao subliminar. Podemos imaginar as tremendas
implicacoes do uso desta descoberta. Veja a pesquisa de Robert
Zajonc, em “O cérebro emocional”.

E possivel condicionar a resposta emocional através de estimulos
subliminares. Pessoas expostas subliminarmente a letras associadas
com choques elétricos e a letras ndao associadas, tiveram um
condicionamento emocional com relacdo ao estimulo inconsciente.
Veja a pesquisa de Richard Lazarus, em “O cérebro emocional™)

Outro estudo sobre exposi¢dao subliminar a fotografias, demonstrou a
preferéncia por quem ja era conhecido de maneira subliminar, sem ter
sido visto conscientemente anteriormente. Pessoas foram expostas
subliminarmente a fotografias de rostos. Depois varias fotos de rostos
foram mostradas a elas, que fizeram avaliacdes mais positivas das
fotos que haviam visto subliminarmente. Outra experiéncia muito
interessante foi mostrarem subliminarmente a foto de uma pessoa, que
poderia ser A ou B para o sujeito da experiéncia. A pessoa em teste viu
apenas uma foto. Reuniram-se as trés pessoas: A, B € o suyjeito do
teste. Leu-se um poema e perguntaram ao sujeito do teste, qual era o
sexo do autor do poema. A ¢ B conforme combinado discordaram
entre si e prestem atencdo no resultado: o sujeito do teste ficou com a
opinido de quem ele havia visto uma foto subliminar anteriormente!
Viarios testes diferentes, com pessoas diferentes confirmaram estes
resultados. Veja a pesquisa de Robert Bornstein, em “O cérebro
emocional”.

Pode-se criar uma neuroassociacdo entre uma imagem vista
conscientemente € um som ouvido subliminarmente, por exemplo, de
animais sendo mortos. Este arquétipo vai fazer com que as pessoas
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passem a evitar, detestar, etc., o que estava na imagem associada.

Ver a reacdo a imagens associativas na matéria publicada na revista
Scientific American Brasil, nimero 23 de abril de 2004, pagina 58,
sobre o circuito de recompensa do cérebro.

Sobre a relacao entre sonhos e estimulos subliminares. Pessoas foram
expostas subliminarmente a uma paisagem. Pediu-se entdo que
desenhassem com o maximo de detalhes a imagem. Em seguida as
pessoas receberam sugestdes para irem para casa e sonharem durante o
sono daquela noite. No dia seguinte relataram o sonho e constatou-se
que os detalhes que faltaram nos desenhos estavam no sonho.
Lembraram-se no sonho de detalhes vistos subliminarmente. Veja o
estudo de Otto Poetzl, em “O cérebro emocional”.

Medindo-se as ondas cerebrais de uma pessoa pode-se notar que a
resposta mais forte foi para os estimulos subliminares.

O psicanalista Howard Shevrin realizou a seguinte experiéncia sobre
conflitos inconscientes: uma pessoa vai a terapia com uma fobia. Apds
a andlise do problema sdo determinadas palavras relacionadas com a
causa inconsciente € outras com os sintomas conscientes. Medindo-se
as ondas cerebrais do paciente, enquanto ¢ exposto as palavras,
constatou-se que: as ondas cerebrais foram mais fortes para as palavras
sobre a causa inconsciente quando a exposi¢ao foi subliminar. Veja o
estudo em “O cérebro emocional”.

Um estudo impressionante mostrou como a linguagem afeta o
comportamento das pessoas, mesmo quando o estimulo foi subliminar.
O psicologo social John Bargh, realizou uma experiéncia
impressionante sobre o poder das palavras ou imagens ativarem
esteredtipos de comportamento, mesmo quando a mengao € totalmente
indireta. Numa experiéncia na qual as pessoas pensavam tratar-se de
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um teste de linguagem, solicitou-se que algumas pessoas escrevessem
sobre a velhice, outras sobre assertividade e outras sobre educacao.
Nao existiam afirmagdes especificas no texto do teste. Quando as
pessoas que escreveram sobre velhice, sairam da sala e caminharam por
um corredor, elas caminharam mais devagar do que quem ndo havia
escrito sobre velhice! As pessoas que escreveram sobre assertividade e
educacdo foram instruidas a falar com um instrutor que ja estava

falando com alguém. Quem escreveu sobre assertividade interrompeu
primeiro a conversa, do que quem escreveu sobre educagdo. O
comportamento das pessoas foi influenciado, pelo fato de terem
pensado em determinadas palavras e ativarem determinados
esteredtipos. Em testes com estimulos subliminares os efeitos foram

similares, significando a ativagdo automatica de emocgdes, atitudes e
objetivos sem questionamento consciente por parte da pessoa. Veja em
“O cérebro emocional”.

Pessoas tiveram uma forte resposta emocional, ao serem submetidas a
imagens subliminares de animais. Estudos sobre percepgao
inconsciente sdao descritos em Galen’s Prophecy, de Kagan, citado no
livro “Inteligéncia Emocional” de Daniel Goleman. No estudo sdo
mostradas fotos de cobras, numa velocidade além da capacidade
consciente de percepg¢do, com os sujeitos do teste suando sem saberem
0 porque.

Formas geométricas foram apresentadas de maneira subliminar e
depois as pessoas tiveram de escolher entre varias formas. Novamente
as pessoas escolheram o que ja tinham visto de maneira subliminar.
Conforme relatado no livro “Mentiras Essenciais, Verdades Simples”,
de Daniel Goleman. Em 1980 psicologos publicaram na revista
Science, um estudo mostrando que pessoas expostas a figuras
geomeétricas estranhas, de forma subliminar, quando depois tiveram de
escolher entre varias formas geométricas, escolheram as que ja haviam
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visto de forma subliminar. Mostrando que o que ¢ familiar ¢ preferido,
mesmo que seja inconscientemente.

Testes de associacao de palavras mostraram que as pessoas escolheram
palavras associadas a palavra vista de maneira subliminar. Howard
Shevrin, da Universidade de Michigan, fez testes de livre associacao no
qual as pessoas recebiam estimulos visuais subliminares e depois
falavam palavras associadas, embora conscientemente nao soubessem
o que tinham visto. Pessoas que viram uma imagem de abelha,
subliminarmente, associaram com “inseto”, “picada” e “mel”. Shevrim
afirma que num dado momento estamos conscientes de apenas um
pequeno percentual do total de estimulo recebido e que a selecdo deste
material ¢ inconsciente. Outro teste realizado foi a proje¢ao da palavra
“medo” por um milésimo de segundo, com eletrodos ligados a cabeca
do paciente, constatando-se uma atividade mensuravel ao flash
subliminar de medo. Veja em “Mentiras essenciais, verdades simples”,

de Daniel Goleman.

Uma técnica muito eficiente ¢ disfar¢ar a mensagem no meio de outra,
para a qual o consciente ¢ chamado a prestar atengdo. Por exemplo,
escrever palavras de maneira subliminar em cima de objetos, inverter
as imagens, deixando a que se quer transmitir em segundo plano. As
palavras podem ser escritas com pigmentos bem disfarcados ou
diluidas, de maneira que o consciente ndo consegue captar a
informacdo, mas o inconsciente sim. Com isto pode-se induzir
qualquer tipo de resposta emocional, principalmente no caso das
palavras referirem-se a arquétipos. E muito importante prestar atenco
na decoragdo de fundo e também na lateral. Principalmente em cartazes
colocados ao lado e ndo a frente.

Antonio Damasio, neurologista, no excelente livro “O Mistério da
Consciéncia”, deixa claro que freqiientemente nao temos consciéncia
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do indutor de uma emocao. Um impressionante experimento foi feito
com um jovem com uma lesdo extensa que impedia a lembranca de
fatos novos. A experiéncia constou de fazer com que o jovem
interagisse com trés pessoas diferentes que forneciam a ele tarefas:
agradaveis, neutras e desagradaveis. ApoOs as tarefas ele ndo se
lembrava de mais nada. Quando posteriormente foi exposto a
fotografias das trés pessoas, € perguntado quem ele achava que era
amigo dele, preferiu em 80% a pessoa do teste agradavel e quase nunca
escolheu a do teste desagradavel. Isto provou que as emog¢des foram
induzidas de forma inconsciente no jovem.

Quanto a questdo das influéncias inconscientes e a resposta
inconsciente que os pacientes ddo, ver o capitulo 10 de “O mistério da
Consciéncia”, de Damasio.

Acredito que estes exemplos sejam suficientes para mostrar que ¢
possivel a percep¢ao subliminar. Existem centenas de estudos sobre o
tema para quem quer pesquisar mais. O importante no nosso caso ¢ que
as pessoas entendam que existe percep¢ao subliminar € inconsciente
pessoal e coletivo.
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Capitulo 3 — Arquétipos € emogoes

Arquétipos sdo as energias primordiais do universo. Ou as idéias
primeiras, como Platdo dizia. Existem varias maneiras de definir os
Arquétipos, mas esta ndo € a questao principal. O que importa ¢ o que
fazemos com os Arquétipos. Uma discussdao detalhada sobre
arquétipos nao € o objetivo deste livro, que € sobre a utilizagdo de
Arquétipos em Marketing.

Antes que qualquer coisa possa aparecer no nosso universo, ela devera
ter um projeto arquetipico. Os arquétipos sdao o projeto do nosso

universo antes que este exista. S3o energias vivas, conscientes, que se
expressam no nosso mundo. Pelo efeito, pode ser conhecer a causa.
Sdo simbolos que determinam o que sentimos quando os vemos,
ouvimos ou percebemos, ndo importa se de forma consciente ou
inconsciente. Existem inumeras defini¢des para os arquétipos e cada
uma mostra um aspecto da verdade.

Os arquétipos podem ser formas, sons, gestos, simbolos,
comportamentos, atitudes, situagdes, odores, toques, personalidades,
etc. Como ja disse, a forma mais facil de entende-los € pelo resultado
que produzem. Por exemplo: fazer testes sobre a quimica cerebral de
uma pessoa, em seguida ela seria estimulada por um arquétipo e em
seguida os testes seriam refeitos. Com certeza os testes mostrariam o
efeito daquele arquétipo sobre os neurotransmissores. Isto ¢ ciéncia!
Uma das principais caracteristicas dos arquétipos ¢ a de induzirem os
seres vivos a sentirem emogoes de uma forma ou de outra. Antonio
Damasio no seu livro “O Erro de Descartes”, deixa bem claro que os
homens estdo programados para reagirem a determinados estimulos,
como tamanho, envergadura de asas, tipos de movimentos, sons, etc,
que seriam processadas pelo sistema limbico. E o que se chama de
emoc¢ao primaria. Esta ¢ uma forma de falar de arquétipos em termos
de neurologia. Toda a gama de emogdes pode ser induzida, usando-se o
arquetipo correto.

Seus resultados para os seres humanos poderdo ser positivos ou
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negativos, fortes ou fracos, bons ou maus. Resultados positivos sao os

efeitos que demonstram: crescimento, prosperidade, realizacao, saude,
alegria, amor, etc. Resultados negativos sdo: depressdo, pobreza,
doenga, suicidio, vicio, morte, miséria, desemprego, separacao, etc. E
claro que cada pessoa avalia se € positivo ou negativo dependendo dos
seus interesses, 0 que ndo impede que exista objetivamente algo que se
possa classificar como positivo ou negativo. Isso poderd ser
comprovado verificando-se os resultados no longo prazo. Este nao ¢
um livro de filosofia, ndo cabendo aqui uma discussao deste tipo. Este

¢ um livro para quem quer resultados.

Hoje em dia existem varios recursos técnicos para medir-se os efeitos
dos arquétipos: eletroencefalograma, tomografia por emissdao de
positrons, ressonancia magnética funcional e exames laboratoriais para
medicdo de neurotransmissores € hormonios. Com estes exames, ¢
possivel saber com muita precisdo, o efeito que um determinado
arquétipo provoca no ser humano.

Quando uma pessoa v€, ouve ou percebe um arquétipo, determinados
neurotransmissores € hormonios sao produzidos pelo seu organismo,

gerando emocgoes, depois sentimentos € provocando comportamentos.
Isto tem uma tremenda implicagdo, porque a pessoa nao tem a menor
idéia da influéncia, que esta recebendo daquele arquétipo. Ainda mais
quando a percepcao € inconsciente.

Evidentemente a pessoa racionalizard o seu comportamento, criando e
pensando em desculpas ou razdes para determinado comportamento.
Quando o arquétipo estda associado a um determinado produto,

inevitavelmente ela associara aquelas emogdes e sentimentos com o
produto associado. Isto se chama neuroassociagdo. Toda a percepcao
ocorrida num determinado momento sera armazenada conjuntamente.
Quando se v€ um arquétipo positivo € um produto junto, nos

imediatamente temos uma reagdo emocional ¢ associamos esta
resposta ao produto que estd junto do arquétipo. O que pode nao ter

nada a ver com ele, mas para o cérebro isso nao faz diferenga. Por
exemplo: uma mulher seminua perto de um produto, fard com que a
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nossa reacao fisiologica total seja associada tambeém ao produto. O que
se sente por um homem nu ou uma mulher nua ¢ gravado no nosso
cérebro junto com a marca, simbolo ou imagem do produto. Existem
muitas formas de criar neuroassociacoes. Porque os anuncios fixam
tanto uma determinada personalidade a um produto x? Todas as
qualidades daquela personalidade estdo sendo transmitidas para o
produto. Aquela personalidade pode estar vivenciando um Arquétipo e
pode ter um efeito tremendo no consumidor. Por isso vende e por isso
pagam tanto pelo artista ou esportista ou personalidade. Isto fara com
que na hora de decidir entre um produto e outro ela tendera a ficar com
0 que provoca as emogoes, que serao ativadas pela exposicdo a que ja
foi condicionada (associada).

Neurotransmissores

A producdo de neurotransmissores por uma pessoa depende de que
Arquétipo ela esta vivenciando. Mudando-se isso altera-se
imediatamente quais neurotransmissores € em que quantidade sao
produzidos e assimilados.

Recomendamos o endereco abaixo para que se tenha uma idéia da
importancia dos neurotransmissores.

http://www.estacio.br/ines/estudo_dor/panorama_geral.asp

Neurotransmissores sdo componentes quimicos fabricados pelos
neurOnios para inibir ou estimular outras células nervosas. Acredita-se
hoje que existam 100 bilhdes de neurdnios no ser humano. Estas
substancias provocam emog¢des, sentimentos € comportamentos.
Podemos criar a emog¢do que quisermos em nds ou em outros,
estimulando a criagao dos neurotransmissores em nds ou em outros.
As possibilidades s3o infinitas quando se conhece a quimica das
emocoes. O potencial de produgdo de neurotransmissores € variavel e
por isso os estimulos sdo extremamente importantes. Como o cerebro


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.estacio.br%2Fines%2Festudo_dor%2Fpanorama_geral.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHUwIQNOreNhksVgXW42RMPTttjrQ
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produz os neurotransmissores a uma determinada velocidade, o tempo
de exposi¢do ao estimulo ¢ de suma importancia. Os estimulos, como
por exemplo, imagens associativas ou neuroassociagdes, provocam a
reagdo do circuito de recompensa do cérebro, fazendo com que a cada
vez que seja estimulado, haja um reforco do circuito e assim por
diante. Por isto o consumidor precisa ver um anuncio pelo menos 6
vezes. Como o Dr. Eric J. Nestler demonstrou, a exposi¢ao repetida a
um estimulo provoca uma altera¢ao na arquitetura e quimica cerebral.
O importante ¢ entender que o que sentimos depende de qual
neurotransmissor esta sendo produzido, em que quantidade e
momento. Podendo regular isso, temos o comportamento humano
entendido bioquimicamente e controlado.

Determinados Arquétipos induzem a producdo de determinados
neurotransmissores € eles induzem os sentimentos e comportamentos.
Essa ¢ a explicagdo de como os Arquétipos controlam nossos
sentimentos e comportamentos. Na realidade a coisa ¢ mais complexa
que 1sso, mas para efeito de entendimento pratico ¢ suficiente. Essa ¢
uma explicagdo bioquimica. Existem outras formas de explicar a acao
dos Arquétipos, mas como as pessoas querem provas cientificas,
podem obter estas provas analisando a produgao de
neurotransmissores. Por isto o marketing funciona, por isto vende, por
1sto os filmes dao lucros fabulosos, as musicas idem, os eleitores
votam e ¢ possivel controlar completamente o comportamento
humano.

Existe uma enorme bibliografia sobre o tema neurotransmissores.

Ver a matéria “Assumindo o Controle do Estresse”, de Robert
Sapolsky, sobre o papel da dopamina, serotonina, norepinefrina, na
revista Scientific American Brasil de outubro de 2003.

Existem varios neurotransmissores € estes sao alguns dos seus efeitos:

Dopamina: gera prazer, alegria, forca, &xtase, euforia, poder,
sexualidade, confianga, sentimento de poder enfrentar qualquer
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desafio. Estimula o amor de pai e mae. E estimulante para algumas
partes e inibidor para outras. Indispensavel para acdo motora, forca de
vontade, alegria e bem-estar. Toda vez que a pessoa recebe um
estimulo positivo, forte, agradavel, etc., seu cérebro gera esta
substancia, que da a sensagao de felicidade, de estar de bem com a vida,
em fluxo com o universo e todos os sentimentos decorrentes disso. A
falta do nivel adequado gera inseguranca, inferioridade, etc.

Veja a relagdo entre falta de dopamina e doenca de Parkinson, no site
“Saude Geriatrica”. Ver também o artigo sobre o efeito placebo ,
dopamina e Mal de Parkinson no site da revista New Scientist:
http://www.newscientist.com/news/news.jsp?id=ns99994996

E um neurotransmissor extremamente potente. Sua falta é arrasadora
para o estado geral de felicidade e forga pessoal. Sua presenca traz um
sentido de controle total da situagdo, de poder enfrentar qualquer
desafio, qualquer inimigo, qualquer problema. Este ¢ o

neurotransmissor basico do Macho Alpha ou da Fémea Dominante. A
edicao de maio/2004 da revista Harvard Business Review América
Latina, trds um artigo sobre os altos executivos, ressaltando que 70%

deles sao Alpha. Portanto, caso um empresario ou executivo, queira ter
sucesso ele precisa desesperadamente de dopamina, caso ndo a produza
na quantidade exata para vencer os outros machos Alpha. Nao se
esquecam de que na planicie do Seringueti, na Africa, existem muitos
candidatos a Macho Alpha... Ver relagdo entre libido e dopamina, nos
sites relacionados.

Acetilcolina ¢ estimulante. Encontrado em grande quantidade e
controla o funcionamento de inimeros 6rgaos, movimentos, memoria,
concentra¢ao, atividade sexual ¢ emoc¢des. Controla a liberacdo do
hormonio pela pituitaria, envolvido na aprendizagem.

Noradrenalina ¢ estimulante. Deixa alerta e com boa memoria. Alivia a
depressao.


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.newscientist.com%2Fnews%2Fnews.jsp%3Fid%3Dns99994996&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG5yosd1RFYDnBnabFwcMaBVQQHKg
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Serotonina ¢ estimulante para uma parte do cérebro e inibidor para
outras. Alivia a depressdo, a ansiedade e ajuda no sono. Atua no
controle da dor, humor e provoca sono. Estabilidade emocional.
Extremamente importante quanto ao sentimento de felicidade. Suicidas
apresentam baixo nivel de serotonina. Controla a ansiedade,
proporciona serenidade, calma e otimismo. Com serotonina vocé ¢
feliz e estd em paz com o mundo. Usando o arquétipo correto vocé tera
mais serotonina, sendo portanto feliz. A falta de serotonina lhe deixara
infeliz. Desta forma podemos regular o estado emocional de qualquer
populagdo, regulando a exposicdo que ela tem a determinados
arquetipos.

“A serotonina ¢ um dos principais neurotransmissores, substancias
cujas acdes contribuem para virtualmente todos os aspectos da
cognicdo ¢ do comportamento. Um dos efeitos da serotonina nos
primatas consiste na inibigdo do comportamento agressivo. De um
modo geral, o aumento do funcionamento da serotonina reduz a
agressdo e favorece o comportamento social”.(O erro de Descartes,
Antonio Damasio). Ver site sobre a relagdo entre ambiente e nivel de
serotonina. Ver Dr. Francisco Di Biase, sobre imunologia e
neurotransmissores.

Ver no endereco abaixo a bioquimica do beijo e da excitagdo sexual:
http://www.saudeplena.com.br/noticias/index html?opcao=beijo

Endorfinas sdao extremamente importantes para o sentimento de
felicidade, euforia, éxtase, relaxamento e bem-estar geral. Tem
propriedades analgésicas, age como calmante, aliviando a dor. Esta
intimamente ligada a existéncia de dopamina no organismo. Provoca
um sentimento de prazer generalizado, aliviando sobremaneira a
depressao. Controla a resposta do organismo ao estresse, regulando a
liberacdo de hormoénios. Tem atuacdo variada, como em relacdo a
memoria, humor, resisténcia imunoldgica, estado mental, recuperacao


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.saudeplena.com.br%2Fnoticias%2Findex_html%3Fopcao%3Dbeijo&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFbsibanY_4Qtsly4byXS0GvNWIwQ
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organica, aliviar a dor, adiar o envelhecimento, etc. A producao de
endorfinas esta relacionada com as coisas boas e positivas, diminuindo
em relagdo a estimulos negativos. Se recebemos estimulos positivos
temos mais endorfina, sendo temos menos. Ficou claro isso? As
betaendorfinas proporcionam conforto, sendo a mais potente das
morfinas encefalicas. Fortalece a imunidade, reforca a memoria,
aumenta a paciéncia, calma interior, diminuem o stress psicologico.
Indispensavel para o sistema imunoldgico. Dai a razdo do porque as
pessoas depressivas ficarem doentes mais facilmente. Veja o uso de
Fentanil nas anestesias locais.

Acido  gama-aminobutirico (GABA), diminui a ansiedade
significativamente. Calma. Sem panico.

Glutamato, indispensavel para prevenir a esquisofrenia. Varias regioes
cerebrais se comunicam com o sistema de recompensa através da
liberagdo do neurotransmissor glutamato. Glutamato gerado pelos
arquétipos: forca, raio, fachos de luz.

Norepinefrina, ambicao, energia, alegria.

Pelo explicado acima e pela extensa bibliografia sobre o tema, fica
claro que nosso comportamento € regulado também pela presenca ou
nao de determinados neurotransmissores. Desta forma, qualquer
estimulo que provoque sua liberagao ou retarde sua absor¢do, tera um
efeito extremamente significativo nas emogdes, sentimentos e
comportamentos humanos. Os Arquétipos podem induzir tudo isto.
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Arquétipos e neurotransmissores

Os arquetipos sdo poderosos ou ndo, positivos ou negativos, fortes ou

fracos. Veja Jung em “Os Arquétipos € o Inconsciente Coletivo”,
pagina 188, por exemplo.

Os arquetipos provocam reagdes emocionais, sentimentais €
comportamentais. E perfeitamente possivel prever o comportamento de
um grupo de pessoas em relacdo a um determinado arquétipo. Essa
reagdo sera o resultado da média das reacdes de todas as pessoas
expostas a ele. E possivel mensurar a reagdo individual a qualquer
arquétipo com exames laboratoriais. Com relagao a parte pratica, o que
interessa € que as pessoas entendam esse potencial e poder. Com isto
elas podem se beneficiar destas descobertas, j4 que as pessoas querem
resultados praticos e no fim das contas este ¢ o melhor método para se
aferir se algo funciona ou ndo. Ja ouvi técnico de futebol dizendo que

se descobrisse algo que aumentasse por menor que fosse a
produtividade da equipe, ele o usaria. Resta saber se ele usaria uma
ferramenta de Arquétipos, que produzisse um super time. Ai entra o
que ja falamos sobre autosabotagem. E a questdo da arvore que da
frutos ou ndo. Ficamos com as que dao frutos e cortamos as que nao

produzem.

Os arquétipos podem ser experimentados na forma de simbolos,
objetos, formas, sons, odores, comportamentos, gestos, escritas, tragos
riscados, personalidades, etc. Eles provocam uma resposta no mais
profundo nivel inconsciente, trazendo a tona sentimentos, emogdes,
comportamentos primordiais, arquivados profundamente na mente
humana. As pessoas devem estar cientes deste fato ¢ do profundo poder
que reside no amago dos arquétipos. Isto ndo € um brinquedo para
criangas, pois as possibilidades de manipulacdo dos sentimentos e
comportamentos sao incomensuraveis. Usar arquétipos € usar um
poder ilimitado. Dai a importancia de entender seu funcionamento.
Nunca ¢ demais ressaltar isso porque as pessoas normalmente julgam
que as estatuetas que t€ém em casa nao provocam nenhum efeito
emocional sobre elas. Vejam a geometria que os gregos usavam.
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Por exemplo: mudando-se o tipo de arquétipo que uma pessoa V&,
pode-se mudar profundamente a sua personalidade, sua visao de
mundo, seus sentimentos € comportamentos, sua reagao aos
acontecimentos, sua forca, seu poder pessoal, sua saude, sua atracao
sexual, etc. Enfim, pode-se estimular a pessoa para qualquer tipo de
sentimento € emocdo, tanto positiva quanto negativa. Acrescente-se ai
a possibilidade dela ser estimulada inconscientemente. Todas as
possibilidades estdo em aberto, para a satde e para a doenca, para o
vicio ou ndo, para a pobreza ou riqueza, ¢ assim por diante.

Existem arquétipos para todos os tipos de sentimentos, bastando
apenas saber qual utilizar para a obtengdo dos resultados desejados.
Quando se define o logotipo de uma empresa estamos fazendo algo
fundamental para o sucesso ou ndo do empreendimento. O uso de um
logotipo mal definido vai causar muitos problemas e prejuizos a

empresa € talvez provocar a sua faléncia. Muitas vezes estas questoes
nao sao devidamente analisadas por quem decide isto. Inimeros alunos
descrevem situagdes em que apOs ouvirem uma palestra minha, a
empresa trocou o simbolo e passou a crescer imediatamente. Garanto
que vocés ja viram muitas vezes empresas gigantescas trocarem de
logotipo, cores, slogans sem uma razdo aparente € com uma
freqiiéncia, que mostra a tentativa e erro na definicdo dos simbolos da
empresa; isto quando ja ndo ¢ tarde demais.

Nunca serd demais repetir que simbolos e arquétipos sdo extremamente
poderosos na definicdo e inducao de sentimentos e comportamentos.
Veja o que vale uma marca. Existem varias marcas que valem bilhdes
de ddlares! Para quem nao conhece o assunto, nao estamos falando da
empresa e sim somente da marca. Quanto custa para a empresa colocar
uma placa em volta do campo de futebol numa Copa do Mundo? Elas

sdo vistas numa final por 3 bilhdes de pessoas. Quando custou por

pessoa? E um bom investimento se for um arquétipo definido

corretamente € um péssimo caso contrario. Vocés sabiam que quando
acontece um gol, as vezes os jogadores correm comemorando e passam
por onze placas diferentes? Imagine que a sensagdao do gol esta sendo
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associada com as marcas que os telespectadores estao vendo. A mesma
coisa acontece quando um determinado simbolo ¢ projetado na tela
quando acontece um gol. Existem inumeras possibilidades neste
campo.

Considere-se o uso que se faz dos arquétipos como decoragdo de
ambientes e podera se avaliar a personalidade de quem usa essa
simbologia. As pessoas nao percebem que os arquétipos influenciam
decisivamente as suas emocoOes, conservando em casa estimulos
fraquissimos, que afetam profundamente as suas vidas em todas as
areas. Vocé pode conhecer a pessoa pela decoragdo da casa ou da
empresa. Vejam as camisetas que as pessoas usam. Atente-se que o
efeito dos arquétipos ¢ intensificado pela repeticdo, quanto mais se
estimula, mais efeito faz.

Antes de vermos alguns dos significados dos arquétipos vamos
verificar como 0 povo 0s usa nas suas conversas normais. Aqui
veremos que as pessoas intuitivamente sabem do significado deles (ja
que estdo armazenados no inconsciente pessoal e coletivo). Sabe-se
que uma imagem vale mais do que dez mil palavras, portanto fica
muito mais barato usar um arquétipo como exemplo, do que explicar
detalhadamente. As metaforas e arquétipos sao a melhor forma de
passar um conhecimento para alguém e por isso sdo usadas desde
tempos imemoriais.

Exemplos:

A vaca foi pro brejo (o time estd perdendo).

A bola estd na zona do agrido (usado no futebol).
Eu vi um gato (um rapaz bonito).

Uma gata (moga bonita).

Cada macaco no seu galho.
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Ele caiu como um pato (otario).

Ele ¢ uma raposa (esperto).

Ele ¢ um banana (que passam para tras).

Ele ¢ um rato (um ladrao).

Ela parece um elefante (gorda).

Rapido como um cavalo de corrida.

Olhos de aguia (v€ as oportunidades).

Firme como uma rocha.

Tirar o chapéu (reconhecer o valor de outro).

Isto sem citar o uso dos arquétipos com conotacdes agressivas,
obscenas, etc.
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Os arquetipos devem ser classificados pelos resultados que propiciam.
Veja Jung, ja citado anteriormente.

Em relacdo ao lado positivo temos: crescimento, desenvolvimento,
poder, auto-estima, realizacao, dinheiro, prosperidade, emprego, saude,
unido, felicidade, prazer, etc.

Quanto ao lado negativo temos: doenca, depressdo, melancolia,
tristeza, depressdao do sistema imunoldgico, pobreza, desemprego,
suicidio, morte, separac¢ao, auto-sabotagem, etc.

Arquétipos negativos e/ou fracos

Sao aqueles que inibem a produgdao dos neurotransmissores que dao
poder e felicidade.

Alguns exemplos de utilizacdo negativa e/ou fraca:
Arvore: nua, retorcida, soliddo, falta de vida.

Banana: ¢ a pessoa que nao tem personalidade, todo mundo faz de
bobo.

Cigarro: sexualidade.

Coelho: Extrema fertilidade, sexualidade, alvo facil para os
predadores.

Craneos, ossos, monstros, morte, bandeiras de piratas, fantasmas,
monstros, etc., sdo extremamente negativos, induzindo ao
comportamento auto-destrutivo. Péssimo em relacdo ao nivel de
endorfinas. E o arquétipo mais poderoso do lado negativo. Deve-se dar
atencdo também aos seus correlatos, tais como: terremotos,
maremotos, seqiiestros, assassinatos, conflitos, guerras, crimes
passionais, sensacionalismo, desastres, enfim tudo que estiver
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relacionado com morte e destruicdo. Provocara o conformismo,
passividade, negativismo, impedindo o pensamento analitico.
Juntamente com esta técnica, veicula-se um nimero muito grande de
informagdes que nao t€m como serem digeridas pelo consumidor, isto
impede que ele pense. Junte-se a esta técnica mais outra que €
classificar alguém, um fato ou um produto e o consumidor aceitarad
passivamente esta classificacdo. Tudo deve ser afirmado, pois o
consumidor tem a tendéncia de acreditar no que ¢ transmitido, ¢ a
seguir quem parece saber o que fala. Quanto mais for afirmado, mais
ele acreditara, ndo importando se ¢ mentira ou nao. Veja inimeros
exemplos ao longo da histdria, sobre uma mentira ser tao repetida que
o publico passou a acreditar que ¢ verdade. E o que a pessoa acredita
que ¢ verdade, ¢ “verdade” para ela, para todos os fins praticos. Este
arquétipo permite dosar exatamente quanto de depressdo se quer numa
determinada populacdo. Isso tem implicacdes evidentes na atividade
econdmica, social, etc. Portanto, nada ¢ por acaso. Tudo pode ser
determinado e previsto em termos de comportamento humano. Nao
existem surpresas nessa area. Nao apds tantos milénios de
conhecimento acumulado. O que existe ¢ falta de conhecimento, de
profissionalismo, etc.

Elefante: Burro de carga, peso excessivo, falta de agilidade e
depressao.

Formiga: trabalha demais, sem individualidade, facil presa.
Galinha: Procria sem cessar, facil presa.
Macaco: Fraco por imitar, falar demais, roubo, agitagao.

Papagaio e suas variagdes: Muito fraco, imitador, fala muito, presa
facil.
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Pato: Simbolo extremamente fraco, usado como referéncia de
fraqueza, falar muito, ser passado para tras facilmente, otario, etc.

Pingiiim: Excessiva lentidao, presa facil, uma fria.

Ratos: Inquietagdo, doenca, demoOnio, mal, ladrdo, sempre foram
considerados entre os  piores simbolos possiveis, baixissima
auto-estima, desonestidade, provoca desconforto assim que ¢ visto, etc.

Sapo: Bruxaria, alucinagao, volupia, avareza, fecundidade, pantano.

Tartaruga: Excessiva lentiddo, ndo produz, demora, devagar quase
parando.

Vaca: Animal de corte, puxar arado, burro de carga, sacrificio.
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Arquétipos positivos e/ou fortes:

Sao aqueles que induzem a produg¢dao dos neurostransmissores que
geram poder e felicidade.

Produzem resultados positivos e fortes, como crescimento, riqueza,
prosperidade, elevada auto-estima, sistema imunoldgico forte, alegria,
criatividade, etc.

Alguns exemplos de utilizac¢do positiva e/ou forte:

Aguia, falcio, gavido, coruja: Produz dopamina. E um dos mais
poderosos arquétipos que existem. Provoca elevadissima auto-estima,
prosperidade, crescimento, realizacao, sabedoria, poder, etc. O impacto
emocional deste arquétipo nunca deve ser subestimado. Provoca a
superacao de qualquer desafio, perda, luta, etc. Indispensavel para
vencer na vida. Sempre relacionada com deuses, Zeus, o Sol, o Cristo,
Sao Jodo Evangelista, adorna pias batismais na Italia, etc. Citada na
Biblia em dezenas de versiculos. E o simbolo dos presidentes,
empresarios, campeoes, lideres, impérios antigos € modernos, etc.
Inimeros casos sdo relatados sobre aumento de ganhos, ofertas de
emprego, novas oportunidades surgidas apds o inicio do uso deste
simbolo. E extremamente forte, devendo ser usado com critério. Todas
as pessoas expostas ao arquétipo receberdo seu efeito, isto ¢, passarao
a crescer, evoluir, produzir mais, etc. E o arquétipo do Macho Alpha e
da Fémea Dominante.

Alce: Grande prosperidade, muita firmeza e decisdo, fecundidade.

Ancora: Apoio, constancia, garantia nas dificuldades, esperanca,
calmante.

Arco: Poder vital, forca, flexibilidade, intencao, dinamismo.
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Arco-iris: Unido dos opostos, ascensao da consciéncia, as cores ativam
os respectivos chakras. Destino, visdo, esperanga.

Arvore: Importantissimo simbolo de vida e prosperidade. Protecao,
vida, abundancia, crescimento. Provoca a unido entre as pessoas.
Estimula os relacionamentos. Poderoso simbolo para induzir estados
de consciéncia.

Automovel: sexualidade, poder, penetragdo, sexo, qualquer emocgao
pode ser associada a um carro, dependendo de sua aparéncia.
Evidentemente nenhum carro pode ter todas as emocdes associadas a
ele.

Aquario: Provoca calma e relaxamento induzindo ondas cerebrais alfa.

Balancga: Equilibrio, justi¢a, decisao.

Baleia: Paz, tranqiiilidade, harmonia, relaxamento, amor,
relacionamento.

Bolo: nascimento, sexualidade, recompensa.
Borboleta: Transmutacao, mudanca, renascimento, libertacao, leveza.

Bussola: Direcao, orientacdo, determina o destino, precisdo, rigor,
imparcialidade.

Caixa: Algo que protege, verdade escondida, segredo, utero.
Calice: Destino, grande quantidade, opuléncia, relacionamentos,

comungar da mesma crenca, em termos cdsmicos de onde flui a
energia vital inextinguivel.
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Canguru: Maternidade, forca, velocidade, combatividade.
Cao: Amizade, protecdo, provocam diminui¢do da ansiedade.
Capacete: Poder, defesa, poténcia, inatacavel.

Carvalho: Forca, virilidade, perseveranca, grande poder de
relacionamento, protecao, vitoria.

Cavalo: Elevada autoconfianga. Velocidade, decisao, independéncia. E

o simbolo dos gerentes e diretores.

Chama: Regenerag¢do, purificagdo, renascimento, sexualidade,
expansdo da consciéncia, divindade, um dos quatro elementos
primordiais, fé, defesa, luz.

Chapéu: Poder, autoridade, idéia, pensamento, valor.

Charuto: sexualidade, virilidade, poder, poténcia.

Chifre: Forga, poder, virilidade, fertilidade, masculino, atividade.

Circulo: Unidade, sexualidade, absoluto, divindade, perfei¢ao,
iluminacao, infinito, protecao, alma.

Colmeéia: Expressivo, industria, trabalho, organizagao, produgao.

Conchas: Feminilidade, geragdo, orgdo sexual feminino, simbolo
falico, fertilidade, nascimento.

Cornucopia: Chifre, opuléncia, abastanca, falico.
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Coroa: Poder, autoridade moral, honestidade, honra, vitoria,
respeitabilidade.

Corvo: Inteligéncia, predador.

Cristal: Pureza, transparéncia, clareza, arquivo de conhecimento,
uniao.

Crocodilo: Poder, paciéncia, determinacao, assimilagao.

Cubo: Solidez, estabilidade, firmeza, solidez, seguran¢a, completo.
Cuia: Simbolo falico, receber, permanéncia.

Dado: Sorte, imprevisibilidade, fortuna, destino.

Escada: Ascensdo espiritual ou descida ao inconsciente.

Escudo: Defesa, amparo, auxilio, prote¢ao.

Esfera: Universo, totalidade, terra, exceléncia, primor, completo.

Espada: For¢a, coragem, poder, falico, decisao, separacao, auto-estima,
autoconfianga.

Espelho:  Saber, autoconhecimento, consciéncia, imaginacao,
criatividade, magia.

Estrela: Sorte, aspiracdo, destino, divindade, humanidade, pontos
cardeais, cooperagao.

Faca: Poder masculino, decisdo, afastar, defender, decidir.
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Fadas: agradavel, seguranca.
Ferradura: Ligada ao cavalo representa boa sorte e auto-confianca.

Ferro: Durabilidade, forca, robustez, inexoravel, implacavel,
inflexivel.

Flecha: Poder vital, for¢a, decisao, intencao, falico, dinamismao.

Flores: Sucesso, harmonia, prosperidade, calma, paz, relaxamento,
possibilidades.

Floresta: A vida da pessoa, a mente consciente e inconsciente, vida,
sociabilidade.

Fonte: Inconsciente, geracdo da vida, retorno, abundancia,
conhecimento, inicio e vida.

Fruta: Maturidade, realizacdo, desenvolvimento, vida, abundancia,
prosperidade, sucesso.

Garfo: Alimentagdo, devorar, poder.
Gatos: Independéncia, intui¢ao, auto-estima.
Geladeira: seguranca, reserva de alimentos.

Golfinhos: Sociavel, coragem, inteligéncia, movimento, alegria de

viver. Ideal para lugares de reunides, festas, etc. Nao colocar no local
de trabalho.

Grao: Abundancia, riqueza, prosperidade, possibilidade, morte e vida,
semente.
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Hera: Amizade, fidelidade, sensualidade, feminilidade, crescimento,
abundancia.

Heroi: aquele que da seguranca, conforto, controle, sobrevive,
comanda, vivo, governa.

fris: Espelho, janela, abertura, possibilidade, potencial, verdade.

Jardim: Lugar ideal, agradavel, imagina¢do, feminilidade, descanso,
relaxamento, esperanga, realizagao, criatividade.

Joias: Poder, riqueza, conhecimento, tesouro, realeza, nobreza.
Lago: Inconsciente, magia, feminilidade, abertura, profundidade.
Lagarto: Menos poderoso que crocodilo.

Lampada: Luz, sabedoria, previsdo, inteligéncia, prudéncia, ligado ao
divino, espiritualidade, escolha, conhecimento.

Lanca: Poder, falico, masculino, direcao, decisdo, coragem.
Leque: Protecao, nobreza, conjunto.
Leopardo: Acdo, determinacdo, rapidez, altivez, forca, fertilidade.

Leste: Onde o sol nasce, despertar, renascimento, novas oportunidades,
vida.

Limao: Vida, pureza, protecao, incisivo, penetrante, cortante, defesa,
limpeza.
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Lirio: Luz, falico, prosperidade, vida e morte.

Livro: Totalidade, Ego, conhecimento, poder, conjunto, regra, destino,
lei, possibilidade, fechamento, abertura, auto-estima.

Lontra: Guia, esperteza, rapidez, vida, feminilidade, felicidade,
distragdo, prazer.

Lotus: Espiritualidade, pureza, vida, totalidade, renascimento, criagao,
harmonia, desenvolvimento, pureza, tranqiiilidade, ascensao.

Lua: Fertilidade, sexualidade, feminilidade, transi¢ao, mudanca, poder,
inconsciente, fecundidade, receptacao, suavidade.

Luta: sexualidade, sadismo, virilidade, trajes, grande atracdo sobre o
publico feminino (fémeas admiram o macho alpha).

Luva: Direito, nobreza, realeza, pureza, defesa, poder.

Maca: Fertilidade, sabor, mundo, escolha, conhecimento, afeto.
Machado: Forga, poder, decisdo, abertura, culto, justica, separagao.
Mae: amor, filhos, gratidao, recompensa, sexualidade.

Martelo: Poder, forca, decisdo, razao, modelagem.

Milho: Prosperidade, riqueza, crescimento, abastanca.

Montanhas, vales e nuvens: provoca um maior relacionamento entre as
pessoas. Firmeza, durabilidade. Ascensdo espiritual, impassibilidade,

esconderijo, realizagdo, revelacdo, ideal. Otimo para comércio,
restaurantes, etc.
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Navio: Criatividade, aventura, alegria, coragem, prote¢ao, mental,
adaptacao.

Nuvem: Relaxamento, feminilidade, fecundidade, transformacao.
Obelisco: Culto, poder, falico, diregao, ligagao.

Olho: Espirito, visao, atividade, futuro, visao interior, divindade, visao
ampla, percepcdo, vigilancia, onipresenca, sabedoria, penetragdo,

magia, protecao.

Orelha: Comunicacao, lembranga, memoria, percepc¢do, inspiracao,
sabedoria, escolha, falico.

Orquidea: Sorte, riqueza, protecao, suntuoso, luxo, brilho.

Ouro: inteligéncia, luz, eternidade, perfeicdo, conhecimento,
purificacdo, prosperidade e riqueza.

Ovo: Fecundidade, sexualidade, vida, procriagdo, totalidade, inicio,
nascimento, abundancia, possibilidade, potencial, perfeigao.

Palavras: dependendo do significado das palavras teremos a resposta
fisiologica.

Palmeira: Vitoria, eternidade, flexibilidade, vida, alegria, paz.
Pantera: Agao, volupia, sensualidade, auto-estima.

Passaro: Denota a personalidade da pessoa. Alma, imortalidade,
destino, forca vital, evolucao, criatividade.
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Pé: Vontade, avancar, tomar conta, vencer, falico, humildade,
movimentacao.

Pedra: Eterno, imutavel, for¢ca concentrada, protecao.

Pena: Poder, asas, posicdo social, agil, delgado, veracidade, gracioso,
ténue, ligeiro, suave, delicado.

Pilar: Solidez, forca, sustentacao, firmeza, falico.

Pinha: Fertilidade, felicidade, fortuna.

Pinheiro: Fertilidade, vida, energia, crescimento.

Plantas: Unidade, sociabilidade, transmutacdo, vida, mudanca.
Portdo: Passagem, segredo oculto, proibi¢do, convite e revelagio.
Puma: Velocidade, forca, auto-estima, sutil, trabalha so.
Quadrado: Matéria, terrestre, humano, realidade.

Raposa: Transformagao, dissimulagao, esperteza, sabia.

Rede: Contato com o inconsciente, recolher, apanhar, pescar, laco,
engenho, artificio, logro, embuste, estratagema, algapao.

Relva: Humildade, paz, obediéncia, subordinagdo, dependéncia,
docilidade.

Remo: Acao, decisao, flexibilidade, falico, direcao.

Rombo: Sexual, falico.



53
Marketing de Arquétipos — Hélio Couto

Rosa: Amor, simpatia, romance, alivio, ativa o chakra cardiaco,
segredo, complexidade.

Roupa: auto-aprovagao, auto-estima.

Rua: Novas experiéncias, contatos, vivéncia, vida.

Sab3o: Trabalho, dedicacao.

Sal: Forga, prote¢do, purificagdo, firme.

Semente: grdo, vida e morte, fertilidade, crescimento, prosperidade.
Sempre-viva: Prote¢do, vida, prosperidade, crescimento, eternidade.

Serpente: Protecdo, alma, mudanca, falico, energia, vida, libido,
inteligéncia, auto-renovag¢ado, universo.

Sexo: todo tipo de associagdo entre sexo € um produto criara uma
resposta fisioldgica em relacdo ao produto. Significa poder e for¢a no
caso masculino e receptividade no feminino

Sino: Chamado, provoca ansiedade.

Sol: Luz, inteligéncia, vida, fertilidade, ressurrei¢dao, calor, justica,
poder.

Tatuagem: virilidade, rebeldia, vivéncia, poténcia, virilidade, forga.
Tempestade: transmutacao, mudanga, intervengao, limpeza.

Terra: Mae, utero, vida, alimentacao, equilibrio.
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Tigela: Sexual, falico, recep¢do, permanéncia.

Tigre: Forga, ferocidade, protetor, esforco, provoca acdo, efeito muito
forte. Também nao deve ser usado sem critério.

Tornozelo: Decisao, encruzilhada, vital.

Triangulo: Poder, luz, magia, forca, sabedoria, beleza, divindade.
Trono: Grandeza, gloria, poder, sabedoria, autoridade.

Unicornio: Poder, falico, transparéncia, sinceridade, cura.

Urso: Poder, acao inconsciente, forca, resistente, determinado, firme.

Uvas: Abundancia, vida, renascimento, conhecimento, prosperidade,
alegria.

Vela: Luz, sexualidade, prote¢ao, pedido, orientagao, fé.
Vinho: sociabilidade, raiz, terra, lar.

Vulcao: prosperidade, crescimento, morte e renascimento, ciclo.
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Arquétipos e Civilizacoes

Todas as civilizagdes deram nomes diferentes aos mesmos Arquétipos.
Os gregos e romanos entenderam bem isto e perceberam que estavam
falando do mesmo deus com nomes diferentes.

Uma lista pormenorizada destas civilizagdes e arquétipos esta fora do

escopo deste livro. Seria refazer o que Campbell e Eliade, por
exemplo, ja fizeram. Existe extensa literatura disponivel sobre o tema.
Listaremos aqui apenas os gregos € romanos como exemplo, mas para
quem quiser pesquisar, recomendo a Enciclopédia Britanica.

Como indicagdo das infinitas possibilidades do assunto, temos

arquétipos: Mesopotamicos, Sumeérios, Babilonicos, Germanicos,

Nordicos, Celtas, Egipcios, Hindus, Africanos, Incas, Maias, Toltecas,
Olmecas, Nativos Americanos, Afro-brasileiros, Haitianos,

Tailandeses, Vietnamitas, Chineses, Japoneses, Polinésios, Aborigenes,
Tupi-guarani, etc.

Apenas como exemplo da importancia de entender o tema, a Segunda
Guerra Mundial era prevista, porque Wotan, Deus da Guerra Nordico,

estava sendo vivenciado. Esse simples exemplo mostra o quanto vale
este conhecimento para pessoas, empresas, paises € instituigoes.

Arquétipos Gregos

Existe uma extensa bibliografia sobre estes arquétipos € inumeros
dicionarios de mitologia. Todos sdo excelentes € dio uma 6tima ide€ia
do poder e forca ou fraqueza e negatividade. Conforme o resultado da
atividade de cada arquétipo teremos a produgdo de determinados
neurotransmissores ou nao, conforme ja explicado anteriormente. Foge
do escopo deste livro uma analise individual de cada arquétipo. Como
disse, existem milhares de livros sobre o tema e o nosso objetivo ¢
chamar a aten¢do para sua aplicagdo em marketing. Com respeito ao
marketing, o que estamos explicando ¢ mais do que o suficiente para
qualquer um comegar a progredir em qualquer area.
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Para mais referéncia veja Campbell, Eliade, Enciclopédia Britanica,
etc. Aqui temos alguns exemplos, porque como ja dissemos o tema ¢
enciclopédico. O interessante ¢ o leitor entender o conceito, ja que
cada aplicacio é um caso. E preciso ressaltar que cada povo ou
civilizacao deu nomes diferentes para o mesmo Arquétipo; sendo assim
¢ facil perceber que o mesmo Principio € entendido por todo o mundo
com nomes diferentes, pois os Arquétipos sdo universais. Cada um
pode dar o nome que quiser, mas a esséncia ¢ a mesma. Por isso uma
marca ou logotipo arquetipico funciona ou vende no mundo inteiro.
Dai a importancia que tem a definicdo de um logotipo para uma
empresa ou instituicao.

Adonis: Beleza fisica, sexualidade nao resolvida, extrema atracao sobre
as mulheres.

Afrodite: Amor, sexualidade.

Apolo: Inclui os aspectos masculinos, beleza, sexualidade, agao, etc.
Aquiles: Luta, competi¢ao, guerra, ponto fraco, insensivel a critica.
Ares (Marte): Guerra, militarismo, etc.

Ariadne: Inteligéncia.

Artemis: Independéncia, fertilidade.

Asclépio: Cura, medicina, imposi¢ao de maos.

Atena: Poder, atividade.

Atlas: Trabalho pesado, executivo, produgao, responsavel.

Cairos: Tempo propicio.

Circe: Feiticeira.

Cirene: Atividade fisica.

Cronos: Tempo.

Dafne: Feminilidade, juventude.

Deméter: Fertilidade, maternidade.

Dionisio: Vinho, alcoolismo.

Edipo: Inteligéncia.

Eros: Sexualidade demasiada.

Hades: Morte, subterraneo, profundezas.
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Hera: Instabilidade psicologica e emocional.
Hércules: Heroi.

Hermes: Conhecimento oculto, inteligéncia.
Héstia: Vida doméstica.

Medéia: Destruigao.

Medusa: Monstro.

Midas: Sorte.

Minos: Sublimacao.

Narciso: Auto-estima.

Némesis: Justica.

Orestes: Trabalhar para cumprir o dever.
Orfeu: Musica, amor, poesia.

Pa: Negatividade.

Perséfone: Extrema feminilidade, mundo subterraneo.
Perseu: Empreendedor.

Posidon: Poder destrutivo.

Prometeu: Humanidade.

Selene: Deusa da Lua, intimidade, noite.
Teseu: Egoismo.

Tifon: O Inconsciente.

Ulisses: Hero1, habilidade, militar.

Urano: Paternidade.

Zeus: Poder.

Arquétipos Romanos

Japiter: Poder
Netuno: Mar
Marte: Guerra
Apolo: Sol.
Vulcano:

Mercurio:

Juno: Deusa, Poder.
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Minerva: Ciéncia.
Vénus: Amor.
Vesta: Fogo
Ceres: Agricultura
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Arquétipos como ferramentas de crescimento pessoal/empresarial

O importante ¢ minimizar a recepcdo dos estimulos contendo os
arquétipos fracos e/ou negativos, substituindo-os pelos fortes e/ou

positivos. Isto ¢ fundamental para quem quer uma mudang¢a emocional
em dire¢do ao progresso pessoal e empresarial. Quanto mais estimulo
se receber sobre um arquétipo negativo, mais fraca a pessoa ficara e o
contrario em relacdo aos fortes e/ou positivos. Isto € muito importante

porque o efeito € cumulativo. Depois de minutos a pessoa ja comega a
sentir os efeitos, que € o tempo necessario para a criagdo das sinapses.

Para cada caso devera ser feita uma andlise dos objetivos desejados,
para se adequar o arquétipo ideal para aquele objetivo. O uso dos
arquétipos provoca um refor¢co constante tanto para o lado negativo
como para o lado positivo. Isto significa que caso uma pessoa veja
constantemente os simbolos negativos, ela estara inevitavelmente
sendo levada a ter resultados negativos e pobres na sua vida. O
contrario também ¢ verdade.

O que pode ser feito com Arquétipos em marketing

Como esta ¢ uma ferramenta extremamente poderosa para induzir
estados emocionais € comportamentos, ela pode ser  usada
intensivamente em todo tipo de campanha. Lembrem-se de que sempre
sera criada uma neuroassociagdo entre o produto e o arquétipo. Isto

significa que a pessoa tera uma resposta fisiologica sempre que
perceber o produto. Esta resposta sera agradavel ou nao, dependendo
do que foi usado. Usando-se o arquétipo correto, uma propaganda sera
potencializada n vezes, mas em caso contrdrio poderd até provocar a
“quebra” da empresa ou “desconstru¢ao” de um candidato.

Sabendo-se como funciona o sistema emocional ou limbico do

consumidor, podemos criar respostas bioquimicas ou emocionais,

ancorando o consumidor numa determinada marca, produto ou o que

for que se deseje. O consumidor necessita tremendamente de
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endorfinas, serotonina, dopamina ¢ outros neurotransmissores €
hormdnios. Satisfazendo-se isso atraveés de simbolos ou arquétipos do
seu produto, empresa, candidato, etc., a fidelidade do consumidor
estara garantida para sempre. Basta refor¢ar cada vez mais e o proprio
consumidor procurara o seu produto, sua marca, seu candidato, seu

cantor, etc. A vantagem disso € que ndo ha tentativa e erro. Usando-se
o arquétipo correto inevitavelmente o consumidor reagira da forma
desejada. Basta que ele veja ou ouga seu estimulo e o resultado ¢ certo.

Tudo que ja foi feito nesse sentido foi por intuicdo. O que estamos

explicando aqui ¢ ciéncia. Nenhum mercado ¢ impossivel de ser
conquistado ou ja estd preenchido por competidores imbativeis. Isso
nao existe. Sempre existe um meio de entrar num mercado ja existente
ou de se criar um. Seu concorrente tem pontos vulneraveis que nem
imagina e que ainda ndo foram devidamente explorados. Vocé pode
fazer isso com o que estamos explicando aqui.

Usando-se palavras fortes, embalagens com formato arquetipico, tipo
de letra, cores provocando respostas emocionais adequadas, odores
arquetipicos com os produtos de aromaterapia e difusores em lojas e

locais adequados, neuroassociacoes poderosas, publico alvo escolhido
a dedo, pode-se penetrar ¢ vencer em qualquer mercado. Nao estamos
tocando no assunto qualidade do produto, eficiéncia no atendimento e
entrega, administracdo, etc., porque isso € o Obvio. Sem isso nem
adianta competir no mercado. Nos estamos falando do que faz a
diferenca, pois o conhecimento comum ¢ dado a todos e portanto nao
faz diferen¢a nenhuma.

Existe publico alvo para todo tipo de arquetipo, produto, marca,

patologia, doenga, disturbio, neuroses, etc. O campo ¢ vastissimo, ndo
diria infinito porque estamos circunscritos ao planeta Terra. Quando
falam sobre crise € porque nao estdo sabendo atingir o mercado que ja
existe ou que pode ser criado. Pode-se criar necessidades nos
consumidores da noite para o dia. Basta lancar o produto e

neuroassocia-lo poderosamente com determinados neurotransmissores.
Vamos deixar uma coisa bem clara: o mercado flui numa certa direcao.
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Caso voce esteja indo na direcdo errada, ficara com o “mico” na mao,
como dizem os corretores de acgdes.

Seguindo-se este fluxo teremos sucesso com o menor custo possivel
de energia, o contrario pode ser fatal ou doloroso demais. Verifique se
vocé ndo esta indo contra o fluxo. A crise ¢ um sinal claro de “viagem
no contrafluxo™.
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Capitulo 4 — Alguns exemplos da possibilidades

A seguir apresentamos uma relacdo extensa das possibilidades de
aplicacao dos arquétipos em todo tipo de produtos. Nada melhor do
que um exemplo para ilustrar um conhecimento.

Insercdo de palavras ou imagens disfarcadas como fundo de uma
imagem percebida conscientemente. Quando a palavra ou imagem ¢
um arquétipo o efeito ¢ poderoso e imperceptivel. Por exemplo,

pode-se usar uma taga de bebida na frente de uma mulher deitada em
posicao de exame ginecoldgico. A mulher ao fundo s6 ¢ percebida de
maneira inconsciente. Resultara numa associagao fisioldgica poderosa
entre o produto e a posicdo arquetipica. Imediatamente o cérebro
comandara a produgdo de neurotransmissores € hormonios de acordo
com a visdo consciente e inconsciente da pessoa. Ndo importa
absolutamente se a pessoa percebeu conscientemente a imagem de
fundo ou nao, de qualquer forma ela respondera ao estimulo. Pode-se

desta maneira fazer com que a pessoa reaja e comporte-se da maneira
que foi estimulada. Como a resposta € a um estimulo inconsciente, a
pessoa ndo saberd porque estd tomando aquela decisdo e caso seja
inquirida sobre o porque de seu comportamento, criara qualquer
desculpa para justificar o seu comportamento, mesmo sem saber
porque. Uma outra maneira de usar esta técnica ¢ colocar alguém
falando em primeiro plano e ao fundo ter um quadro pintado e dividido
ao meio. De um lado as cores da pessoa com arquétipos bons, fortes e
positivos e do outro com as cores do adversario formando o contorno

de arquétipos negativos e fracos, como monstros e ratos.

Efeitos de inversdo de frente e fundo, com figuras diferentes sendo
representadas em ambos os modos. Neste caso nds temos a percepgao
de apenas uma das formas ou figuras por vez. A pessoa vé ou percebe
apenas o que esta a frente ou o que estd ao fundo. O que ela nao
percebe ¢ percebido pelo inconsciente que reage imediatamente ao fato
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de maneira a criar uma resposta fisioldgica positiva ou negativa para a
pessoa.

O efeito de construir uma imagem a partir de outras, sendo que o
consciente ndo percebe as outras imagens usadas. Principalmente usa
corpos de mulheres para formar rostos, palavras, etc. Plantas para
formar objetos. Quem vé fara uma associagdo entre as imagens,
palavras ou produtos com os corpos das mulheres, geralmente
seminuas. E 6bvio que a resposta as figuras, palavras, pessoas ou
produtos sera extremamente positiva. Note-se que o apelo sexual ¢
extremamente forte porque € o segundo lugar na escala de prioridades
das pessoas. Quando a pessoa vé isto o cérebro fabricara o
neurotransmissor, passando a pessoa a sentir-se bem. Isto cria uma
neuro-associacao, que levard a pessoa a procurar novamente a visao do
produto para ter a mesma sensacao.

Insercdo de genitais masculinos e femininos em diversos estados de
excitacdo ou ndo, junto a produtos vistos conscientemente,
provocando uma poderosa resposta fisioldgica. Principalmente com
pénis ereto ou os mais variados formatos de pénis, nadegas, seios,
genital feminino, etc. O mesmo processo de associacao € criado.

Uso de animais pegonhentos para representar doencas fatais.

O uso de morte, cranio, cadaveres, monstros, caveiras, etc., que
estimulam o instinto de morte. Esta técnica ¢ extremamente eficiente e
as pessoas pouco a pouco serdo levadas a comportamentos
auto-destrutivos, que € a resposta automatica para o estimulo. Além
disso vai gerar depressdo, melancolia, tristeza, deprimir o sistema
imunologico, desesperanca, desespero e todas as suas conseqiiéncias.
Garante a imobilidade e passividade das pessoas atingidas pelo
estimulo. Elimina as endorfinas.

Para se contrapor ao estimulo negativo deve-se usar arquétipos
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positivos e/ou fortes, que criardo os neurotransmissores endorfina,
serotonina e dopamina, compensando os efeitos destrutivos do
primeiro estimulo. Desta maneira pode-se controlar completamente as
emocdes ¢ comportamentos das pessoas, regulando-se exatamente a
sua resposta e comportamento. Com este conhecimento nao ha
problemas em controlar qualquer numero que seja de pessoas, seja
uma ou milhdes, dependendo apenas de se ter condi¢des de fazer com
que vejam a mensagem adequada. Possibilidades infinitas estao abertas
com esta técnica para controlar a mente € o comportamento das
pessoas, por conseguinte 0 consumo das mesmas.

Uso de posi¢des arquetipicas, como a posi¢ao de segurar o pénis pelos
homens e um determinado produto. Isto gerara uma associagdo entre o
produto e o pénis, de for¢a e poder. Os homens sentirdo for¢a e poder
ao manipular o produto. As mulheres também terdo este tipo de reagao
como atra¢ao sexual. Tudo isto de forma inconsciente e altamente
eficiente.

Posicdo arquetipica de bragos levantados acima da cabegca com um
pénis desenhado na barriga do modelo. Esta posi¢ao denota abertura e
novas possibilidades. A pessoa esta aberta para novas experiéncias e
situagdes. E um convite a agio. O pénis na barriga refor¢a o convite e
garante a estimulagdo conveniente.

Palavras escritas no rosto de pessoas conhecidas ou ndo, com
pigmentacdo apenas reconhecida pelo inconsciente. Esta técnica tem
inimeras possibilidades, tantas quantas as palavras que podem ser
escritas, gerando a resposta emocional de acordo com o conteudo
arquetipico da palavra.

Desenho de nadegas em varias posi¢oes do corpo humano. Sobrepde-se
o desenho ou foto de nddegas sobre outras partes do corpo do modelo,
perto do produto anunciado. Isto tem um efeito poderoso na resposta
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fisiologica. Lembrem-se do atavismo que os homens e mulheres tem
por nadegas.

Uso de letras com formatos falicos. Desenha-se a letra com formatos
de Oorgdos genitais e a palavra final tera um poderoso efeito
estimulante. Tudo que tem formato ou significado falico ¢
extremamente poderoso para definir o comportamento humano.

Uso de impressdao monocromatica para dificultar a percepcao de um
enorme pénis saindo do cal¢cdo de banho, associado a um produto de
uso feminino. Quando se tem uma pagina ou tela inteira na mesma cor
ou nuances da mesma cor, fica muito dificil perceber uma insercao de
orgdo sexual.

Instrumentos de maquiagem com formato oval, com uma sombra no
meio, dando a idéia do 6rgao genital feminino.

Meio corpo de mulher em posicao de exame ginecoldgico, com um
ovulo sendo penetrado por algo.

Mulher nua deitada sobre um homem segurando um frasco de perfume.

Homem nu nadando numa piscina, com os musculos retesados, tendo
ao lado um perfume masculino.

Associar o produto com preguica, ndo fazer nada, férias, comida, sexo,
etc., tem sempre um publico alvo garantido.

Garrafas curvadas ligeiramente para a direita. Pode-se colocar um
homem junto e o produto ao lado.

Desenho de uma mulher segurando o produto, com um seio apenas
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aparecendo, curvas e depressdes no corpo, simbolizando areas sexuais
femininas.

Labios entreabertos, uma mecha de cabelo caindo na testa.

Exposicao de produtos alimenticios de forma falica masculina. Esta
técnica também tem inumeras possibilidades. Varios produtos
comestiveis podem ser apresentados desta forma. Por exemplo, ovos
de pascoa abertos ao meio com genitais femininos desenhados dentro
de uma das partes. Ao lado coloca-se o produto anunciado. Lembre-se
que cada formato, simbolo, produto, tem seu significado arquetipico
emocional associado automaticamente. Um ovo aberto ao meio

presta-se perfeitamente a que se desenhe um genital feminino dentro
dele.

Logotipos com formatos falicos masculinos e femininos. Imaginem o
logotipo da empresa, divulgado na fachada da empresa ou loja, na nota
fiscal, no cartdo de apresentagdo, etc., associando a empresa com um
orgao genital. Toda vez que o consumidor vir este simbolo ele terd a
resposta fisiologica que teria ao ver o 6rgdo real.

Desenho de mulher deitada sobre o abdomen de um modelo. Aqui nos
j& multiplicamos varias vezes o resultado obtido, pois a visdo
inconsciente de um homem ou mulher nus um sobre o outro ¢
extremamente atrativa e provocara uma poderosissima resposta
fisiologica sexual do consumidor.

Desenho de um térax masculino que quando visto invertido se
transforma em seios. Isto ¢ usado porque o subconsciente tem visdao
invertida como uma das suas habilidades. O mesmo se da quando se vé
uma foto de cabega para baixo. Coloca-se uma foto de um homem e
uma mulher tendo uma relagdo sexual, invertida de maneira que o
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consumidor teria de virar a pagina para entender a foto. Poucas pessoas
fazem isto e todas terdo sido estimuladas inevitavelmente.

Anote-se que o subconsciente tem visdo de espelho, isto ¢ ele
normalmente vé o inverso do que se v€ normalmente. Isto permite que
se coloque a mensagem invertida, que dificilmente serd percebida pelo
consciente da pessoa.

Uso de cubos de gelo com o desenho de figuras, pessoas,
comportamentos sexuais, monstros, fantasmas, imagens arquetipicas
de bébados, caveiras, pessoas morrendo, etc. Em cubos de gelo ¢
possivel colocar praticamente tudo, ficando muito bem escondido.
Este ¢ um excelente lugar para esconder os estimulos subliminares.

Uso de pénis ereto para simbolizar poder e forca. Em quadros e
pinturas.

Pessoas morrendo dentro de copos de bebidas alcodlicas. Prova-se ao
inconsciente que aquele produto provoca morte ¢ portanto pode ser
consumido, pois ele funciona. A morte € o arquétipo mais poderoso do
lado negativo e seu efeito ¢ devastador para o estado emocional de
qualquer pessoa. A exposi¢do continua ou constante a este arquétipo
inevitavelmente levarda a pessoa a atitudes e comportamentos
destrutivos, auto-sabotadores, gerando o estado depressivo na pessoa.
Tenho wvarios alunos policiais e enfermeiras, que confirmam os
problemas emocionais decorrentes da exposicdo continua a morte.
Vocés podem fazer uma experiéncia, caso nao acreditem nisso: visitem
semanalmente um velorio qualquer e fiquem meia hora, olhando
qualquer caddver de uma pessoa desconhecida. Vejam o que vai
acontecer com o seu estado emocional depois de um tempo. Nao
recomendo a ninguém fazer isto, mas caso queiram comprovar ¢ facil.
Tirem o sangue antes de entrar no velorio e depois de sairem de I4.
Facam uma avaliacao dos neurotrasmissores.
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Desenhos tétricos de monstros, castelos mal-assombrados, cores
escuras. Como ja explicado sobre o cranio e suas variagdes, esta
técnica induz a depressdo, levando gradualmente o consumidor a
autodestrui¢do. Note-se que ele ja estara em algum ponto na escala de
autodestruicao, bastando apenas mais um empurraozinho para chegar
mais perto. Os que estiverem suficientemente perto consumirdo
imediatamente e os demais serdo atraidos gradualmente. O uso da
morte como indutor ¢ infalivel como gerador de estados emocionais
negativos e conseqlientemente dos comportamentos correlatos.

Caveiras embutidas em outras imagens. O mesmo aplica-se a esta
técnica, com a vantagem de que a pessoa ndo sabe que estd sendo
induzida a sentir emocgodes negativas. Simplesmente a pessoa nao tem
como escapar disso.

Antes que o leitor se pergunte porque existem tanta publicidade com
motivo sexual, devo explicar um pouco sobre a escala de Maslow. A
grosso modo, o ser humano tem estas prioridades: comida
(sobrevivéncia pessoal), sexo (sobrevivéncia da espécie), poder,
auto-conhecimento, espiritualidade. A publicidade ¢ voltada para o
estimulo sexual porque ¢ onde estd o consumidor alvo. Pobres nao t€ém
dinheiro para consumir e estdo preocupados com comida, portanto a
publicidade que falar de comida estara atingindo este publico alvo
especifico. A classe média € que consome ¢ ela esta parada na questao
sexual. Esta questao deve ser estimulada e reprimida ao mesmo tempo,
para se manter o consumidor com fidelidade ao produto. Um nivel
minimo de consumidores esta no nivel de poder e os anuncios voltados
para eles sao feitos em midias especificas e ndo de massa.

Sobreposicao de imagens de produtos ao corpo de uma mulher em
posicao que estimula a sexualidade. Havera uma associagdo entre o
produto e o sexo. Toda a resposta fisiologica sera associada ao produto
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citado. Depois disso basta a pessoa ver o produto ou ouvir para trazer a
tona a mesma resposta. Os resultados sao inevitaveis.

Anuncio de produto numa estrada com montes e vales ladeando a
estrada com depressdes e buracos simbolizando areas sexuais.

Fotos de relacionamentos sexuais entre duas mulheres, uma tocando
o genital da outra. Esta associacdo liga homosexualidade ao produto.

Alimentos sendo tocados pela lingua fora da boca de uma mulher, com
nitido enfoque sexual. Este ¢ um poderoso apelo ligando o sexo oral
ao produto. Tudo que diz respeito ao sexo tem um poderosissimo
efeito indutor.

Desenhos de pulseiras sendo penetradas por uma mao molhada por
substancias nao identificaveis. Claramente um simbolismo sexual de
penetragao.

Jo1as com formatos falicos femininos.

Alimentos desenhados com o formato de seios.

Associagao entre produtos para bebes com alusdo ao tamanho do pénis.

Fotos de uma mao entreaberta sendo penetrada pela outra mao fechada,
associada com o produto. Outra imagem falica de penetracao.

Insercdo de sigla de partido politico na tela da televisdo no momento
do gol. O telespectador associara a sigla do partido com a alegria do
gol, a realizagdo, a forca, o poder, etc. Isto tudo de maneira
inconsciente.
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Foto em que aparece apenas a metade do dedo penetrando num anel,
relacionado com um presente inesquecivel para uma mulher. Outro
simbolismo de penetracao sexual.

Modelos com o brago levantado ¢ dobrado, com o cotovelo formando
as curvas que dao claramente a idéia de nadegas.

Palavras projetadas ao fundo de maneira quase imperceptivel.
Inevitavelmente o significado da palavra ou marca serd associado ao
produto em rela¢do ao que esta em primeiro plano ou vice-versa.

Palavras de arquétipos negativos como “ratos”, inseridas sobre filmes
de concorrentes. Esta inser¢dao pode ser visivel ou ndo, dependendo da
velocidade com que € projetada a palavra “ratos”, de qualquer forma o
efeito ¢ arrasador para quem sofre esta associagao.

Homem deitado com o cotovelo dobrado formando um pénis e os
testiculos. Para ver este formato ¢ preciso ver a foto ou desenho
virando a pagina e olhando horizontalmente.

Liquido derramado de um copo com formato de espermatozdides. As
vezes a frente dos “espermatozodides” existe um “6vulo” a ser
“fertilizado”.

Jéias com formatos de espermatozoides. Como este ¢ um formato
arquetipico e falico por natureza, ¢ muito usado, pois seu resultado ¢
certo.

Vidros de perfumes com uma lingua fora da boca invertida ao fundo. A
lingua esta colocada de uma forma que parece lamber algo.
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Varias mulheres trocando olhares com claro sentido sexual. Associar
esta atitude com o produto. Esta evidente que o publico alvo ¢
especificamente este.

Bebida sendo derramada no pescogo de uma mulher e que ao cair pelos
seios forma o logotipo do fabricante. Forma extremamente poderosa
de associar o produto ou marca a uma atitude arquetipica
poderosissima, que ¢ a fase oral.

Mulher com a perna aberta de frente e com o semblante denotando
atividade sexual, ao lado do nome do produto. Uma clara alusao a
masturbacdo feminina.

Homem segurando o pé de uma mulher. Veja o filme “Lolita”.

Boca entreaberta de tamanho desproporcional ao rosto de uma mulher.
Associagdao com o 0rgdo genital feminino.

Pares de sapatos formando imagens de oOrgdos sexuais femininos e
penetracoes. Notem que pares de sapatos femininos sdo muito
apropriados para serem usados com formatos falicos ou atividade
sexual.

Rapaz e moca , sendo que a blusa dela estd quase caindo e os seios
estdo a mostra, e o rapaz tem um pénis desenhado no abdémen, além de
um profundo sulco no meio do peito. A atitude dos dois complementa
os desenhos.

Trés sapatos dando a idéia de uma relagdo sexual a trés.

Mulher com as pernas abertas usando uma roupa que tem uma fruta no
local do o6rgdo genital, entre dois cavalos puro sangue. Os cavalos sdo
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garanhoes e a fruta simboliza o “fruto” a ser colhido.

Varios homens fumando charutos numa sauna. Charutos e cigarros
sempre foram simbolos falicos. Notar que eles quase sempre estdo
voltados para cima.

Duas jovens com o olhar de quem foram pegas em flagrante, sendo
uma delas com os seios quase a mostra € a outra com a blusa sendo
puxada pelo ombro abaixo. Especificamente feito para este publico
alvo.

Duas mulheres, estando uma deitada numa cama e a outra sentada no
chdo ao pé da mesma cama. As duas com roupas intimas. Numa delas

pode-se ver o rosto que estd com uma expressao de “depois”.

Um pedago de carne ao lado de um computador com um profundo
sulco no meio da carne, simbolizando o genital feminino.

O uso de caixas de correio para estimular a ansiedade. Esta ansiedade
devera ser amenizada com o uso do produto associado.

Cépsulas para serem ingeridas com o formato de espermatozoides.

Fatias de carne dobradas para parecerem Orgaos genitais femininos e
espermatozoides.

Cauda de pavao com desenhos de espermatozdides e uma garrafa de
bebida ao lado.

Mulher fumando charuto com a boca aberta. Com evidente olhar de
atividade sexual.

Copo com contetido parecendo 6rgao genital feminino e uma garrafa
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de bebida ao lado.
Rosto com formato de pénis e testiculos fumando um cigarro.

Mulher de frente para um homem segurando uma trave com a mao
direita e com a esquerda dando a entender com o olhar, que esta
pegando no pénis dele.

P¢ de mulher tocando a perna de um homem por baixo da mesa ao lado
de uma garrafa de bebida.

Duas criangas numa floresta desconhecida. Ao lado o nome de um
produto que garantira a seguranca delas.

Garrafa de bebida com foto de carro de corrida ao fundo, bem diluida.
Associando a bebida as sensacdes que o carro de formula um produz
nas pessoas.

Garrafa de xampu com o liquido jorrando pela boca da garrafa,
simulando um orgasmo.

Garrafas de cerveja com o contetido escorrendo pela boca da garrafa
COmMo um orgasmo.

Escritério onde aparece apenas uma perna de mulher escondida ao
fundo.

Homem ¢ mulher completamente suados, como se estivessem apos o
ato sexual.

Garrafa de bebida ao lado de um pénis flacido apds uma relagdo
sexual.
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Ziper abrindo-se como 6rgao genital feminino.

Mulher de costas sentada numa cama com as pernas muito abertas € o
nome da loja ao lado.

Homem deitado de brugos numa cama com um cigarro nas maos.
Vidro de perfume com o formato de um corpo de mulher de perfil.

Taga de cristal no meio de dois lagos de papel simbolizando 6rgao
genital feminino. Evidente indugao de penetragao.

Mulher com o brago esquerdo levantado segurando os cabelos e
chupando o dedo minimo da mao direita, ao lado o nome da loja.

Mulher com enorme decote nas costas, segurando um cigarro € com
olhar sedutor.

Duas jovens, uma sentada, a outra com a cabeca no colo da primeira e
com as pernas abertas. Olhar significativo nas duas. Nome da loja ao

lado. Outro apelo ao publico alvo especifico.

Homem de terno olhando para baixo sorrindo e a silhueta de duas
mulheres nuas de costas ao lado da sua cabeca.

Roétulo de garrafa de bebida com duas nadegas de mulheres. Ao fundo
outra nadega encobre toda a garrafa.

Mulher deitada na cama de frente com uma mao no 6rgdo genital em
posi¢ao de masturbacao. Do lado o nome da loja.

Mulher de frente sentada na cama com as pernas abertas segurando
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uma roupa que mal a cobre, com olhar sensual. Ao lado o nome da
loja.

Homem com o brago levantado em angulo reto mostrando a axila,
quando invertida foto/desenho vé-se claramente a inducdo de uma
vagina € um anus. Ao lado o produto.

Sala com estante com livros e anunciando tv e som. Todo o chio da
sala esta repleto de charutos, formando montanhas de charutos. Isto
sempre foi um simbolo falico extremamente eficiente para produzir
um estado associado.

Homem nu de frente, numa cozinha, com um pote cobrindo o pénis.
Clarissima associacdo com atividade sexual e as emogodes resultantes.
Quando vocé vir a caixa do produto, seu corpo refletira
inconscientemente estas emocgoes.

Duas mulheres, uma sentada no chdo encostada na parede, outra
deitada no chdo de frente com as pernas abertas envolvendo a primeira.
A primeira coloca um dos pé€s entre os seios da segunda, que segura
esta perna com as duas maos, com os olhos fechados e a boca
semi-aberta em evidente éxtase sexual. Obviamente este publico alvo
deve consumir esta marca, pois ¢ uma constante este tipo de indugao.

Velho caquético escorrendo pelas gotas congeladas de uma garrafa.

Mulher chupando o dedo enquanto serve uma garrafa de cerveja.
Quando vocé tomar esta cerveja, em que estara pensando o seu corpo?

Caveira desenhada dentro de um cinzeiro ao lado de uma garrafa de
uisque.
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Um jarro com liquido sendo derramado num monte de produtos.
Vendo-se esta foto invertida percebe-se a idéia de um pénis penetrando
nos produtos.

Cosméticos com formato de 6rgdo genital feminino.

Ovulo sendo penetrado ao lado de um desenho da posicdo arquetipica
de atividade sexual. Sempre o produto ao lado.

Garrafa com formato de nadegas.

Homem tirando o sutid da mulher, enquanto esta tira a calcinha. Ao
lado o produto.

Estes sdo apenas alguns exemplos de como podem ser utilizados os
arquetipos.
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Capitulo 5 — Filmes com o uso de arquétipos

O uso de arquétipos nos filmes provou ser uma mina de ouro

infindavel, através dos roteiros, personagens, efeitos especiais e toda a
magia do cinema. Num filme podemos explorar todas as possibilidades
de imagem e som, criando estados emocionais os mais variados
possiveis. A forma mais facil do leitor entender como ¢ possivel
produzir todos os estados emocionais que se quiser ¢ na medida que se
quiser, ¢ vendo e analisando os filmes de terror, terrorismo, crimes,
ficcdo cientifica, etc., onde sdo utilizados estimulos diversos para
produzir exatamente a reagdao que se quer no publico. Nem mais nem
menos. E importante entender isso, pois estamos falando de negdcios,
vendas, etc. Quando se trata com arquétipos nado existe risco financeiro
num filme. Ele dara lucro de qualquer maneira. E impossivel ndo
acontecer isso. Basta ativar o inconsciente coletivo € a resposta ¢
inevitavel. Portanto, todos os estados emocionais podem ser ativados,
mantidos, refor¢ados, etc., pelo tempo que se quiser, na quantidade que
se quiser, etc. Nada ¢ por acaso, tudo pode ser programado. Lugar
melhor que Hollywood para se ganhar dinheiro ndo existe. E onde a
matéria prima é o inconsciente coletivo. E isso é de graca, ja esta 13. E
sO usar.

Filmes que rendem dezenas e centenas de milhdes de dolares de
bilheteria, passaram a ser normais devido aos seus roteiros € ao uso de
imagens arquetipicas. Os roteiristas e diretores descobriram que
pesquisar material psiquidtrico produzia lucros fabulosos no cinema.
Um exemplo disso € a série Alien, cujo ser extraterrestre foi baseado
no trabalho de Stanislav Grof. A receita do bolo ¢ perfeita ¢ basta fazer
filme apds filme e lucrar mais e mais. O que ndo se deve fazer ¢
inventar arquétipo. Isso ndo existe. S6 podemos usar os arquétipos que
j& existem no inconsciente. Caso se contrarie essa regra o filme nao
dard lucro. Vejamos se ficou claro. A série Alien s6 deu resultado
porque o formato do Alien estd baseado numa forma arquetipica
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extremamente poderosa. O roteirista ndo inventou isso. Basta pegar os
livros de psiquiatria e fazer o filme em cima da realidade. Quando se
usa um determinado arquétipo, ele despertard uma especifica resposta
neuronal, provocando a emocao exata que se quer.

Ao ver uma imagem e ouvir um som nosso cérebro produz endorfinas

e neurotransmissores de acordo com a imagem ou som especifico. Em

seguida o corpo fabrica hormdnios e temos as emogdes, sensagoes e

sentimentos despertados conscientemente. Os atores conseguem
vivenciar tdo bem os arquétipos dos personagens, que o espectador tem
seu ritmo cardiaco elevado sem perceber que ¢ apenas um filme. As
possibilidades sdo tdo fortes que os diretores regulam propositalmente

os efeitos, a fim de controlar a reacdo do publico, a fim de manter o

controle da situacdo. Existem casos reais de testes psicoldgicos em que

apos a exibi¢do de um filme, as pessoas quebraram o cinema inteiro.
Isso ja era esperado, mas mesmo assim foi feito o teste. Temos casos
em que um filme provocou grandes mudangas apds sua exibi¢do, como
nos filmes do diretor Stanley Kubrik. Nunca se deve menosprezar o
efeito de um filme para mudar uma sociedade ou molda-la como se

quiser. Podemos criar uma cultura inteira em cima de um filme ou

uma série. Wall Street, Blade Runner, Star Wars, Star Trek, Arquivo X,
Matrix, O Senhor dos Anéis, sao classicos.

Como os arquétipos permeiam tudo que existe através do inconsciente
coletivo, proposto por Carl Jung, basta o diretor ativar um arquétipo
no publico que este reagird imediatamente. Os filmes de terror sdo
todos baseados em arquétipos deste tipo. Vejam que somente sao
usados monstros arquetipicos, para dar lucro. Nao adianta inventar que
nao funciona. Isto ¢ ciéncia. Quando se usa um arquétipo forte
positivo ou negativo o efeito ¢ imediato ¢ o lucro também. Basta
acrescentar a criatividade do roteirista ou diretor na nova abordagem
sobre o arquétipo. Porém o arquétipo é o mesmo. A respeito dos
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arquétipos negativos, € preciso muito cuidado para se trabalhar com
eles, visto que sua energia nao ¢ exatamente positiva...

As questdoes fundamentais da vida sdo o melhor meio de usar um
arquétipo no cinema com sucesso. Vejamos algumas delas:

Vida ¢ Morte.
Ritos de passagem.
Deuses.

Anjos e demonios.
Personagens mitologicos de todas as culturas.
Nascimento.
Sentido da vida.
Sacrificio.
Filosofia.
Sacerdote.

Mago.

Magia.

Feiticeiro.
Homem.

Mulher Virgem e Pura.
Mulher Fatal.
Prostituicao.
Adolescente.
Rebeldia.

Heroi.

Heroina.

Vilao.

Messias.

Bem.

Mal.

Vampiros.

Ego.
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Rentncia.

Soltar.

Bondade.

Beleza.

Maldade.
Honestidade.
Desonestidade.
Negocios.
Escravidao.
Liberdade.
Juventude.

Amor.

Amar.

Romance.

Sexo.

Nu.

Despir-se e vestir-se.
Fase oral freudiana.
Ninfomania.
Estupro.

Simbolos sexuais.
Fetiches.

Medo.

Enfrentar os desafios.
Pequenos contra grandes.
Fracos contra fortes.
Policia.

Bandido.
Sofrimento.

Poucos contra muitos.
Confianca.

Fé.

Coragem.
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Covardia.
Honra.

Justica.
Humor.
Comédia.
Bobo da corte.
Luta.

Guerra.
Disputas.
Artes marciais.
Samurai.
Conquista.
Cavalheirismo.
Sadismo.
Masoquismo.
Ganhar no ultimo momento.

Todas as classificagdes de doengas mentais e fobias sao excelentes
arquétipos para um filme de sucesso. “Psicose” ¢ um cléssico.

Quanto a questdo de induzir um estado emocional nos espectadores,
Damasio conta que Hitchcock usava uma técnica simples que € a de
suspender inesperadamente uma situagdo de tensdo, levando ao
bem-estar e a alegria. Usando-se arquétipos de tragédias e suspendendo
a acao, obteremos este resultado.

O filme “Lolita” de Stanley Kubrick ¢ excelente exemplo de como se
pode explorar a questao sexual de um modo sutil. Vejam a abertura do
filme, que tem apenas um pé¢ de mulher e porque ele foi proibido na
Franga na ¢época de seu langamento. Apenas um pé de mulher ¢
suficiente para ativar sexualmente o inconsciente coletivo de um pais...

Existem receitas bem simples, como um filme baseado num hero6i, na
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jornada do herdi, como dizia o extraordinario mitdlogo Joseph
Campbell. Neste caso devemos ter um bandido ou monstro terrivel a
ser enfrentado, com inumeros perigos pelo caminho. A idéia ¢
provocar uma proje¢ao total entre o fa e o personagem-ator. Toda
historia transmite um conhecimento sutil para o subconsciente ¢ desta
forma pode-se moldar o que o publico sente e faz. Pode-se até criar
uma nova religido como o Jedaismo, que foi declarada como religido
por dezenas de milhares de australianos no censo oficial feito la
recentemente. Basta colocar os arquétipos corretos na medida certa que
o efeito ¢ inevitavel.

O arquétipo do Vampiro ¢ campo fértil para inumeros filmes e
seriados de sucesso. Alids, tudo que ¢ terror e horror tem publico
garantido, pois estd profundamente arraigado no inconsciente coletivo.
Sugar a energia vital dos demais ¢ algo bem comum, tanto do ponto de
vista sexual como assexuado. O lado animal e primitivo ¢ muito fécil
de ser ativado, pois existe uma fina camada de civilizagao por cima
dele. Deve-se estudar bem as patologias mentais para se fazer um
monstro bem real ou o mais parecido possivel com a realidade que
pode ser veiculada no cinema. Lembrem-se de que o uso do arquétipo
ativa sua acao, portanto, todo cuidado ¢ pouco. Existem casos de
tragédias pessoais apos o diretor ter feito filme sobre satanismo.
Arquétipos nao sdo brincadeira. Para isso, os desenhos dos doentes
mentais, sdo material valiosissimo de pesquisa e fonte de inspiragao.
Todo filme que mostrar o lado da Sombra tera publico certo, pois
estara ativando a sombra de cada um. E por esta razdo que esses filmes
sao dosados na medida certa, pois ndo existe limite sobre o que ¢
possivel fazer com o publico. Cuidado ao mexer com estes arquétipos.
Um mestre nesta area ¢ Stephen King. Veja os filmes da série
“Hannibal”. Onde os atores relataram que tinham medo de entrar na
cela dele! E estavam num set de filmagem! Quando se encarna um
arquétipo tudo pode acontecer. Por 1sso os atores devem ganhar tanto,
porque o risco ¢ muito grande. Vejam a excepcional atuacido da atriz
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no filme “Monster”, ganhadora do Oscar.

Veja o trabalho do Prof. Oliver Schultheiss, sobre a influéncia do
cinema sobre os hormonios.

Matrix, eXistenZ, 13 andar, sdo filmes imperdiveis pois mostram a
questdo da realidade e da ilusdo de uma forma muito inteligente.
Matrix mostra como se pode criar uma realidade virtual na mente de
todo um povo e ninguém vé a realidade. Todo filme cujo enredo ¢
penetrar na mente de alguém ¢é garantia de sucesso. A série Scanners
também ¢ interessante, pois mostra as possibilidades de expansao da
consciéncia, abarcando tudo que existe e tendo acesso a tudo no
universo.

O Corvo, trata de Morte e Renascimento, que ¢ basico na evolucao da
humanidade através dos rituais de Morte ¢ Renascimento de todo rito
de passagem. Gerou varios filmes € um seriado.

Todos os filmes do ator e diretor Kevin Costner exploram os mais
diversos arquétipos e sdo excelentes. Leiam nas entrelinhas o que esses
filmes querem transmitir. Por exemplo, o extraordinario “Campos dos
sonhos”.

A seguir uma lista parcial de filmes que abordam de maneira excelente,
inimeros arquétipos:

A lista de Schindler — Lian Neeson

Politicamente incorreto — Warren Beauty

Acerto final — Jack Nicholson

Sociedade dos poetas mortos — Robin Williams
Amistad — Morgan Freeman

1492 — A conquista do paraiso — Gerard Depardieu
O desaparecimento de Garcia Lorca — Andy Garcia
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Disputa em familia — Andy Garcia

Hero1 por acidente — Andy Garcia e Dustin Hoffman
Sempre amigos — Sharon Stone

Génio indomavel — Robin Williams e Matt Damon
Amor além da vida — Robin Williams

Homem bicentenario — Robin Williams

Patch Adams — O amor ¢ contagiante — Robin Williams
O homem que fazia chover — Matt Damon

O segredo das aguas — Kevin Costner

A arvore dos sonhos — Kevin Costner

O campo dos sonhos — Kevin Costner

Um mundo perfeito — Kevin Costner

JFK — Kevin Costner

Danca com Lobos — Kevin Costner

Robin Hood — Kevin Costner

Os intocaveis — Kevin Costner

O mensageiro — Kevin Costner

O jogo da paixdo — Kevin Costner

Carta de amor — Kevin Costner

Treze dias — Kevin Costner

A libélula — Kevin Costner

Nixon

Sindrome nuclear — Martin Sheen

Um homem sem face — Mel Gibson

Coracao valente — Mel Gibson

O preco de um resgate — Mel Gibson

Eternamente jovem — Mel Gibson

No limite — Anthony Hopkins

Encontro marcado — Anthony Hopkins e Brad Pitt
Instinto — Anthony Hopkins

O paciente inglés

Além da eternidade — Spielberg

Feitico do tempo — Bill Murray
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O encantador de cavalos — Robert Redford
Nada ¢ para sempre — Robert Redford

A negociag¢dao — Samuel Jackson

O carteiro e o poeta

Segunda chance — Harrison Ford

Perfume de mulher — Al Pacino

Fantasmas do passado — Whoopi Goldberg
Jerry Maguire — Tom Cruise

Voando para casa

Os anjos entram em campo — Danny Glover
Space Jam — Michael Jordam

A teoria do amor

Forrest Gump — 0 contador de historias — Tom Hanks
O resgate do soldado Ryan — Tom Hanks
A espera de um milagre — Tom Hanks
Energia pura

O enigma do horizonte

Contato — Jodie Foster

Sem medo de viver

Os miseraveis

O 5. elemento — Bruce Willis

Alguém para dividir os sonhos — Danny Glover
O oitavo dia

O pequeno Buda

Reacdo em Cadeia — Keanu Reeves

O jardim secreto

A princesinha

Separados mais iguais — Sidney Poitier
Honra e Gloria

Bopha

Malcom X

Star Trek

Star Wars
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Carruagens de fogo

Fendmeno — John Travolta

O quarto poder — John Travolta

A qualquer preco — John Travolta
Michael anjo e sedutor — John Travolta
Segredos do poder — John Travolta
Mera coincidéncia — Robert De Niro
Fogo contra fogo — Robert De Niro ¢ Al Pacino
A missao — Robert De Niro

Tempo de despertar — Robert De Niro
Um domingo qualquer — Al Pacino

O nome da rosa — Sean Connery

Akira Kurosawa (diretor)

Woody Allen (diretor)

Stanley Kubrick (diretor)

Steven Spielberg (diretor)

Nell — Jody Foster

Buddy

Gideon — Um anjo entre nds — Cristopher Lambert
A vida ¢ bela

Matrix — Keanu Reeves

13. Andar

Existenz

O informante — Al Pacino

Hurricane — O furacdo — Denzel Washington
O gladiador

Um passo para a liberdade

Duas vidas — Bruce Willis

Lendas da vida — Will Smith
Inteligéncia Artificial — Spielberg
K-PAX

Cine Majestic

O Senhor dos Anéis
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Kill Bill

O Dia Depois de Amanha
Van Helsing

Troia

Desenhos com abundancia de arquétipos:

A bela e a fera

Pocahontas

O rei Leao

O corcunda de Notre Dame
Hércules

A espada magica

Aladim

A pequena sereia

Vida de inseto

Tarzan

Seriados:

Arquivo X

Jornada nas estrelas
Andromeda
Farscape

Dead Zone

Angel
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Capitulo 6 - Marketing Politico com Arquétipos

Tudo que foi dito antes pode ser aplicado ao marketing politico. Em
vez de termos um produto qualquer, temos um candidato. Da mesma
maneira, procurar-se-a criar na mente do eleitor uma neuroassociagao
com determinado arquétipo, usando-se a aparéncia, gestos, vestimenta,
oratoria, metaforas com arquétipos e outras formas arquetipicas;
gerando sentimentos agradaveis e fortes em relacao ao candidato. Feito
1sso a tendéncia do eleitor sera repetir a visao/audigdo do mesmo, o
que também serve de reforco. O proprio eleitor procurara o estimulo
do candidato novamente. Isto atinge o eleitor no seu inconsciente,
fazendo com que ele decida através das emocdes. O numero de
cleitores que decidem racionalmente ¢ muito menor do que os que
decidem emocionalmente em quem votar.

Todas as técnicas devem ser testadas antes da sua veiculacdo, para se
ter certeza dos resultados. Isto € ciéncia e nao envolve tentativa e erro.
Usando-se um ou mais eleitores escolhidos estatisticamente de forma a
corresponder ao publico alvo, pode-se fazer com que recebam os
estimulos e avaliar as respostas.

O importante no uso de arquétipos € que o eleitor como qualquer
consumidor tem outras motivagdes além das racionais. Ele reage
através de sentimentos, emocdes, paradigma e o meio social. E facil
desencadear um impulso emocional em qualquer ser humano e esse
meio ¢ o mais eficiente para conquistar o voto ou fazer com que
deixem de votar em alguém. A motivacao afetiva e emocional pode ser
induzida pelo uso adequado de um arquétipo. E importante anotar que
sempre o ser humano racionaliza suas decisdes, escondendo as
emocoes ¢ justificando racionalmente seus atos, por mais absurdos que
sejam. Portanto, ele sempre dird que esta votando porque ¢ o melhor,
mas o sentimento estara 14 reprimido ou nao.
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O arquétipo ¢ um simbolo, que desperta emocdes e sentimentos
inevitavelmente. O eleitor procura um lider a quem seguir, o salvador
da patria, que expresse o que ele gostaria de ser. E uma projecio.
Usando-se um determinado simbolo teremos despertado dentro do
eleitor os sentimentos que queremos ¢ ele agira em fung¢do disto. Caso
esta questdo simbodlica ndo seja levada em conta, dificilmente o
candidato tera chances contra outro que a esteja usando. Normalmente
todos sdo orientados nesse sentido e ainda usarao arquétipos negativos
contra os oponentes. Por isso ¢ tao facil construir ou desconstruir um

candidato. O candidato ndo tem como impedir que os adversarios usem
arquétipos negativos associados a ele. Eles procurardo criar
neuroassociagdes extremamente negativas para os adversarios, sabendo
que ¢ tiro e queda. Dai ser da maior importincia que o arquétipo
associado ao candidato seja o mais forte possivel, para evitar ser
facilmente desconstruido. Veja matéria publicada no jornal The New
York Times de 25/05/2004, com o titulo “Campaign Ads Are Under
Fire for Inaccuracy”, de Jim Rutenberg. Exemplo de ndo desconstrucdo
pode ser lido no site BBC Brasil.COM no dia 25/05/2004, no artigo

“Iraque vira questdo central das elei¢cdes americanas”, de Caio Blinder.

Atualmente fala-se muito sobre o carisma do candidato ou sua falta.
Esse ¢ um aspecto extremamente importante. O candidato carismatico
inevitavelmente estard incorporando um arquétipo poderoso,
despertando emogdes e sentimentos fortes nos eleitores. Estes passarao
a idolatrar o candidato facilmente sem pensar muito. Lembrem-se de
que € criado um “seqiiestro emocional” em milésimos de segundos ¢ a
partir dai a pessoa ndo escapa. Como a campanha demora muitos dias,
o reforco diario consolidara o sentimento despertado. E preciso avaliar
bem se o candidato consegue usar um determinado arquétipo, para
despertar aquelas emogdes de lideranca, missdo, misticismo, “salvador
da patria”, idolatria, etc. Caso o candidato ndo consiga ‘“vestir” o
arquetipo € sO consiga usar um mais fraco, € preciso reavaliar a
validade desta candidatura. Notem que os adversarios usardo as
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mesmas formulas, portanto ndo havera facilidades para um arquétipo
fraco. Isso significa que antes de uma candidatura ser langada, ela
precisa ser avaliada em termos de marketing. Um politico sempre esta
em campanha e ¢ um tremendo erro aparecer na midia apds a eleigao
sem a ‘“‘vestimenta” arquetipica que estava usando.

O arquétipo ideal, ¢ o do lider que resolvera todos os problemas,

“salvara a patria”, o missionario, etc. Neste caso teremos a “ajuda” da
teoria do rebanho, que diz que basta alguém dizer que sabe para onde
val e outros a seguirdo. Isto ¢ um fato e funciona. Somente ¢

necessario despertar as emogodes certas na hora certa. As pessoas ndo
gostam de andlises com muitas variaveis e simplificam tudo.
Mostrando-se algo a ser seguido, que nao envolva pensar muito o
sucesso estard garantido. E algo quase religioso ou mistico.

Despertando as mesmas emogdes que a pessoa tem em relagdo aos seus
icones religiosos. Ainda estamos longe de ter eleitores racionais. O ser
humano atual ¢ eminentemente emocional e afetivo. Mesmo em paises
anglo-saxoes isso funciona e 1a sdo considerados “frios”.

Hoje em dia vocé pode notar que os candidatos até escondem a que
partido pertencem, promovendo mais a si mesmos do que a uma
determinada ideologia. Esta palavra até¢ esta fora de moda! Esta se
vendendo um produto para um consumidor que nao tem ideologia
definida (a maioria nem sabera o que significa isso) e reagird por
sentimentos, emocoes, sendo contraditério ao trocar de candidato no
meio da campanha, dependendo do marketing usado (as pesquisas
mostram justamente isso). O caminho mais rapido para conquistar ou
perder o voto € o das emocgoes. Os adversarios sabem disso e fardo
armadilhas emocionais para o candidato cair. Usardo as emogdes
negativas, algum dia no passado, expressadas impensadamente
(emocionalmente) e baterdo nessa tecla até cansar. A desconstrucao do
candidato ¢ feita com neuroassociacdes negativas, com o uso de
arquétipos negativos, como imagens, sons, etc. Por exemplo: associar a
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imagem de um candidato, seja em foto ou filme, com um grito de dor
ou horror, consciente ou inconscientemente. Com isso se desconstroi
facilmente um candidato. Usardao montagens de videos, fotos, sons,
associados com arquétipos negativos, destruindo em dias uma
campanha trabalhada durante anos! E assim que o jogo funciona!

O eleitor ndo vota no candidato, mas no arquétipo que o candidato
estiver usando. Por isso que toda a aparéncia do candidato ¢
importante, seus gestos, modo de falar, vocabulario, vestimenta, forma
de olhar, de sorrir, comportamento, despertardo imediatamente
emogdes € sentimentos no eleitor. Este nem esta prestando atencao no
conteido racional da mensagem ou programa do candidato. Um
pequeno deslize no olhar e o voto estard perdido. Os candidatos
parecem nao perceber que as cdmeras nunca param de filmar quando
eles param de dar a entrevista. Aquele detalhe de rispidez, menosprezo,
raiva, enfim gestos arquetipicos ainda sendo gravado pelas cameras, ird
ao ar nos telejornais ou nos programas dos adversarios, destruindo
aquela campanha.

A neuroassociacdo ¢ criada usando-se os arquétipos positivos ou
negativos, para manipular a producdo dos neurotransmissores no
cérebro dos eleitores. Com a criacdo de endorfinas, serotonina,
dopamina e outros, durante a exposicao de filmes, fotos ou mesmo a
presenca fisica do candidato, estara garantida neuroassociacdo do
eleitor com o candidato. Usando-se arquétipos negativos pode-se fazer
o contrario com os candidatos adversarios, provocando aversdo do
eleitor em relacao a eles.

Todo candidato ¢ um simbolo. Este simbolo pode ser um arquétipo ou
ndo. Isso € extremamente importante porque a imagem que o candidato
passa sera vista pelo eleitor como um simbolo positivo ou negativo,
forte ou fraco, queira ou nao o candidato. Isto ¢ um fato mental que
independe da vontade do candidato, portanto ele tera que trabalhar com
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estes fatos reais para vencer a campanha. Toda vez que o eleitor tem
uma percep¢do do candidato, ¢ gerado dentro dele uma resposta
bioquimica de acordo com o estimulo recebido pelo eleitor. A decisao

do eleitor ¢ em grande parte subjetiva e inconsciente. Motivada pela
bioquimica que o eleitor nem sabe que existe, mas que faz com que ele
se sinta de determinada forma em relacao a aquele candidato. Em vista
disso qualquer gesto ou omissao de gesto, postura corporal, posicao

das maos, dos bracos, olhar, vestimenta, camera usada, angulo de
gravacao, gerara uma resposta bioquimica no eleitor.

Dai a importancia do candidato associar-se a simbolos fortes e
positivos. Herdis nacionais recentes ou nao, cores, gestos, simbolos,
aromas, formas geomeétricas, musicas, arquétipos historicos mesmo de
outros povos, animais de poder, etc. Tudo pode ser usado associado ao
candidato, promovendo uma imagem subjetiva na mente do eleitor,
redundando na produ¢ao dos neurotransmissores que ele tanto deseja.
O controle da motivagdao do eleitor pode ser feito com todos estes
recursos, pois o arquétipo ou instinto ja esta latente na mente do
eleitor, esperando ser ativado. Quantos eleitores fazem uma analise
racional do programa do candidato e do seu partido? Normalmente o
consumidor nao distingue um produto do outro, mas sim a marca, o
logotipo, a imagem, o arquétipo usado.

A repeticdo da mensagem reforca o efeito bioquimico tornando a
mensagem praticamente irresistivel. Quanto mais o eleitor ouvir a
mensagem mais ele desejard ouvi-la novamente. Esta criado um
circulo vicioso, que refor¢a a si mesmo. Na pratica o candidato faz o
que o eleitor gostaria de fazer e ¢ o mesmo efeito que os atores de
cinema criam nos fas. Lembre-se que os arquétipos produzem efeitos
emocionais e afetivos, sdo “imagens afetivas” criando uma resposta
inevitavel dentro do eleitor. Uma neuroassociacao ¢ muito dificil de
ser desfeita, pois necessitaria de técnicas terapéuticas para iSso € 0
cleitor nem sabe que esta neuroassociado. Os neurotransmissores
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criam um estado de prazer, recompensa, suprimem a dor, ddo alegria,
realizacdo, estado de “pico”, satisfazem os desejos inconscientes de
forma inconsciente, sendo racionalizados pelo eleitor como um efeito
do candidato em si, que sera procurado mais ¢ mais ja que o efeito ¢
muito prazeroso. Esta ativado o circuito de recompensa do cérebro.

A questdo em si se refere a que tipo de estimulos deve se sujeitar o
eleitor. Ai estd a chave do sucesso da campanha. O que colocar para
que o eleitor veja e ouga. Qual o estimulo que dard a resposta
adequada? Evidentemente que esse conhecimento ¢ de posse de poucas
pessoas, porque ¢ extremamente eficiente. Isso levou muito tempo para
ser descoberto, porque envolveu muita pesquisa ¢ estudo. A
comprovagdo laboratorial também ¢ possivel, embora seja cara e
demorada. Isso no momento ¢ irrelevante, porque atraves das pesquisas
ja se demonstrou o que da resultado. Seria apenas uma questao de
ciéncia pura e os candidatos nao estdo interessados nisso. O importante
¢ que arquétipos positivos e fortes ddao resultados positivos e fortes,
isto €, geram o0s neurotransmissores que provocam a neuroassociagao.
Criam emocodes e sentimentos no eleitor, dos quais ele ndo tem como
escapar. Em termos de comunicag¢ao o produto ¢ irrelevante, pois as
técnicas funcionam em qualquer caso. Portanto, numa campanha a
questdo €: quantos votos eu quero ter? Qual o meu objetivo? Nao ¢
uma questdo de se da certo, mas de quao certo eu quero que dé. Vocé
determina o quanto quer construir a sua imagem ¢/ou desconstruir a do
adversario. Depende também de quantas vezes vocé pode sensibilizar o
eleitor com a sua mensagem. Nio adianta ter a mensagem se voc€ nao
pode coloca-la em todos os postes da cidade!

Temos notado a quantidade de eleitores que votam contra alguém,
partido ou politica. Eles ndo votam a favor de algo, mas contra. Isso
também pode ser criado na mente do eleitor, através da
neuroassociacdo com arqueétipos negativos ou fracos. Como os seus
adversarios fardo isso inevitavelmente, fica ainda mais imperioso que o
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candidato faca uso dos arquétipos positivos para anular ¢ impedir um
mal maior ainda para a sua campanha. Deixe de lado a questao racional
¢ entenda que o voto serd emocional e programado para ser assim. A
questao da rejei¢ao ao candidato estd dentro destas caracteristicas. Por
si sO o candidato j4 tem um arquétipo predominante, implicando num
publico alvo especifico. Mudar isso € problematico e envolve uma
analise aprofundada do candidato. Por isso disse que o ideal € que o
candidato seja escolhido em funcao do seu arquétipo predominante. O
trabalho sera dobrado para se camuflar um arquétipo e introduzir
outro. Neste caso o marketing politico ¢ muito mais dificil do que num

produto nao humano.

Durante toda a vida politica do candidato os eleitores foram recebendo
estimulos, criando uma imagem arquetipica do candidato. Mudar isso
envolve tempo e recursos, ndo devendo ser feito da noite para o dia.
Por isso o partido precisa avaliar bem qual sera o seu candidato e os
adversarios. Na verdade isso deveria ser projetado com muitos anos de
antecedéncia para garantir o sucesso. Mudar a imagem de um candidato
em funcdo de ocorréncias partidarias momentaneas ¢ muito arriscado
devido a exigiliidade do tempo disponivel para impressionar a mente do
eleitor. Na ¢€poca das elei¢des o tempo disponivel para a propaganda
eleitoral ¢ reduzido, sendo que entre as elei¢des € o momento ideal
para se projetar a imagem desejada. Falando de outra forma, a
conjuntura politica pode mudar, mas o objetivo do partido permanece.

Durante a campanha as pesquisas mostram a evolug¢do do candidato e
dos adversarios. Nessa hora ¢ preciso muito cuidado, pois € necessario
reforcar o arquétipo usado e anular as tentativas dos adversarios de
desconstruir. O eleitor avaliara quem fala a verdade ou nao, através de
gestos  arquetipicos,  palavras  arquetipicas percebidos
insconscientemente, mas que sao racionalizados na hora de votar ou
quando responde as pesquisas. O comportamento do candidato sera
essencial nestes momentos cruciais da campanha. Temos visto
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candidatos com a mao no bolso, bracos cruzados, olhar desinteressado
ou com raiva, respostas intempestivas, etc. O controle emocional do
candidato ¢ importantissimo e deve ser cuidado ao extremo. Existem
ferramentas que permitem ao candidato manter a calma na mais critica
situacdo de campanha. E inconcebivel que uma campanha de anos seja
perdida por uma resposta mal avaliada numa entrevista. O candidato
esta sendo promovido 24 horas por dia e precisa ter consciéncia disto.
A forma certa arquetipica de falar, transmitir uma mensagem, seus
sentimentos, suas emocodes, seus pensamentos, enfrentar condi¢cdes que
o tiram da zona de conforto numa entrevista, numa caminhada,
enfrentando o eleito na rua, no corpo a corpo, deve ser transmitida ao
candidato para que ele saiba como se comportar de acordo com o
arqueétipo escolhido. E seja programado para 1sso. Existem ferramentas
que fazem isto e facilitam o controle emocional e mental do candidato.

Também ¢ possivel escolher um motivo principal para a campanha e
associa-lo a um arquétipo forte e ou positivo. Ja tivemos varias destas

situagdes no passado e sempre funcionaram. Neste caso além do
candidato ser um arquétipo ele ainda tem o refor¢o do proprio simbolo

escolhido. E preciso avaliar antes qual neurotransmissor sera ativado
pelo arqueétipo escolhido, caso contrario o efeito pode ser desastroso.

Um exemplo forte ¢ o V da vitdria, que € percebido como as orelhas
do coelho, um simbolo falico. O mesmo se da com o dedo indicador
ereto, indicando o niumero um que ¢ outro simbolo falico, a mao

fechada, a mdo e o braco esticados, etc. Os arquétipos greco-romanos
apresentam inumeras possibilidades de exploragcdo. Deve-se analisar
bem qual serd usado, porque o candidato incorporard as caracteristicas
do arquétipo. Escolhido um, podemos transmitir todas as

caracteristicas pertinentes ao candidato. De qualquer forma a questao
principal € o efeito emocional provocado no eleitor e isto pode ser

mensuravel.

Os candidatos heroicos, que enfrentam qualquer dificuldade, com total
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autocontrole sob ataque dos adversarios, com bom humor e
perseveranga, for¢a hercilea para conquistar os objetivos que
favorecem o povo, sdo os mais populares. E o arquétipo da jornada
mitica do hero6i, como descrito por Joseph Campbell. Este arquétipo ¢
imbativel, pois o eleitor imediatamente sentir-se-4 associado a ele. E
verdadeiro, confiante, autodeterminado, integro, suporta as desilusdes
e sofrimentos da jornada, destemido e ousado.

Evidentemente o eleitor tem a imagem do seu candidato gravada na sua
memoria, mas 0 que conta € a imagem emocional ou neuroassociagao.
A 1magem provoca a producdo dos neurotransmissores ou a captacao
destes. E necessario controlar essa captacdo para que 0s
neurotransmissores fiquem o maior tempo possivel agindo na
bioquimica do eleitor. Quanto mais expostos ficarem os eleitores a
imagem do candidato, mais isso acontecerd. Desnecessario dizer que
candidatos atores ou comunicadores levam uma vantagem tremenda
sobre os demais, ja que estdo acostumados a criar essa resposta no
publico. Os atores podem olhar nos olhos e mentir sem que ninguém
perceba isso. Existe o caso de um ator que foi proibido pelo juiz de
comparecer a um julgamento, pois ninguém saberia se ele falava a
verdade!

Quanto a comunicacao do candidato deverd ser baseada em arquétipos
ja comprovados quanto a sua eficiéncia. Quem escreve os discursos
precisa prepara-los para captar o momento politico e as aspiragdes dos
eleitores, transformando-os em estorias compostas de arquétipos, que
traduzam a mensagem a ser captada pelos eleitores. A estoria
transmitird emocdes ¢ afetividade, provocando a formacgao dos
neurotransmissores nos eleitores ouvintes. Controlando a afetividade
do auditério, comicio, telespectador ou ouvinte, o voto estara ganho,
porque entre a razdo € a emocao, a maioria optard pela emocao. A
reagao do publico serd em conformidade com os arquétipos usados,
i1sso pode ser medido e controlado pelo candidato. Ndo existe tentativa
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¢ erro neste assunto, estamos tratando de ciéncia do comportamento e
i1sso € mensuravel. Faz muito tempo que estorias, analogias, parabolas,
etc. sao usadas como o melhor meio de instruir alguém. Nao ha
necessidade de logica e raciocinio, basta uma estoria e tudo esta feito.
E preciso escolher bem as palavras e arquétipos, para se ter o resultado
exatamente desejado. E por isso que determinados presidentes tém
quatro redatores de discursos! Entre uma argumentagao ldgica e seus
sentimentos, os eleitores sempre ficardo com os sentimentos, pois
serdo racionalizados para parecerem logicos e racionais.

Um exemplo disso ¢ a questdo do uso de cigarro e alcool.
Racionalmente a pessoa pode saber os dados cientificos provando o
prejuizo a sua saude, mas emocionalmente gosta de usa-los e portanto,
encontrara justificativas para tal.

As emocgdes podem ser programadas totalmente e elas sao controladas
por um sistema cerebral distinto da parte racional. Podera haver um
conflito na mente do eleitor, mas ele sente-se bem vendo ou ouvindo
um determinado candidato e isso faz com que ele decida-se. O
problema ¢ que todas estas ferramentas podem e sdo usadas pelos
adversarios em sentido contrario, isto ¢, para destruir a sua imagem ou
desconstrui-la. Pode-se criar uma aversao tamanha a um candidato, que
ele nem podera mais sair & rua sem ser agredido. E em virtude disso
que a politica, ¢ a arte de conciliar conflitos! Ja que € muito facil seus
adversarios destruirem sua imagem.

Voltando a geracdo das emocgdes ou producao dos neurotransmissores,
devemos levar em conta a personalidade do candidato e avaliar até que
ponto ele pode absorver um determinado arquétipo escolhido pelo
diretor da campanha. Existem casos em que ¢ impossivel ao candidato
incorporar o arquétipo e isso inviabiliza a campanha. Deve-se ter a
humildade de reconhecer isso e abdicar em favor do partido. A
incapacidade de incorporar o arquétipo sera  percebida
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inconscientemente pelo eleitor e determinara seu voto. A imagem
emanada pelo candidato ¢ tudo e deve ser minuciosamente
determinada. Pode-se medir exatamente qual o efeito que se quer
produzir no eleitorado, nem mais nem menos. Para ganhar um jogo,
basta 1 a 0, ndo ha necessidade de 10 a 0. Quando se trabalha com
arquétipos isso pode ser exatamente medido.

Uma imagem provocara especificamente uma reagdo bioquimica, que
durara exatamente quanto quisermos dependendo da exposicao do
eleitor a ela. Este eleitor nunca sabera explicar o porque de preferir tal
candidato, mas sente-se bem em relacdo a ele. Note-se que o
subconsciente faz uma andlise imediata e instantdnea do fato
percebido. Ele nao analisa linearmente, mas holisticamente digamos
assim. Isso ocorre em milésimos de segundo € um cartaz num poste
visto de relance ganha uma eleigdo. Basta que este cartaz esteja no
numero certo de postes. O resultado da analise do subconsciente vem a
consciéncia na forma de emogdes e sentimentos e depois ¢€
racionalizado. O simples olhar do candidato no cartaz € capaz de
ganhar a eleicdo e se voc€s pensarem que existem bancos de dados com
imagens de todos os tipos a venda por precos irrisorios, perceberao
como ¢ facil fazer i1sso. Hoje em dia, vende-se softwares de
manipulagdo de imagens e fotos, para qualquer um que queira usa-los
¢ tenha um microcomputador a disposi¢do. Saber qual imagem usar ¢
que ¢ a questao principal.

Arquétipos ndo sdo brincadeiras de criangas e quem faz i1sso € como a
crianga que brinca com fogo. Tudo que existe ¢ energia em suas mais
variadas formas. Como nao existe limite de poder para os arquétipos €
voce€ quem tem de determinar o que quer fazer. Vocé pode ganhar uma
elei¢do com 70% dos votos e o que faria a seguir? E como ganhar um

elefante! Talvez fosse melhor ganhar por 51 a 49 e distribuir melhor as
responsabilidades? Quando se usa arquétipos no comércio,

consegue-se ver isso claramente todos os dias, mas na politica so
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vemos de dois em dois anos. Por isso o eleitor ndo percebe que € a
mesma coisa.

Vejamos alguns exemplos da utilizagdao de arquétipos em campanhas.

Interessante verificar o que foi feito em 1976 na Franga, numa
pesquisa de opinido com pessoas entrevistadas, que deveriam associar
os candidatos a cigarra, formiga, corvo, raposa, carvalho, canico,
branco ou preto. Isto esta relatado no excelente livro “Formar a
opiniao” de Patrick Champagne. E um exemplo classico do uso de
arquétipos com fins politicos.

Outra maneira de usar ¢ fazer uma associacdo entre candidatos e
arquétipos, ¢ colocar um quadro pintado atras do candidato que esta
falando, com o quadro dividido claramente em duas partes, uma com
as cores do proprio candidato a falar, com cores ¢ formatos de
arquétipos bons, fortes e positivos. Na outra metade, colocar as cores
do candidato adversario com os formatos de ratos € monstros. O
resultado ¢ inevitavel a favor do candidato associado com os
arquétipos bons e positivos.

Outra maneira de desconstruir o adversario, seria projetar a palavra,
desenho ou fotos de ratos ou outro arquétipo negativo, sobre algo que
lembre o adversario.

Colocar sons gravados em uma amplitude abaixo do som de primeiro
plano, com o som de animais gritando ao serem mortos. Este som sera
exibido juntamente com a foto ou filme do candidato adversario ou
quem se queira que a opinido publica fique contra. Isso ja € usado nos
filmes de terror com grande sucesso de bilheteria. Os livros de
psiquiatria contém extraordinario material arquetipico para destruir a
candidatura de qualquer um. Tudo que ¢ usado nos livros e filmes de
terror pode ser usado numa campanha politica com os mesmos
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resultados.

Levantar o braco direito até o alto da cabega ¢ um gesto arquetipico
extremamente forte e de inevitaveis resultados em termos de poder e
autoridade para quem o usa. E a saudacdo dos romanos & César.
Adicionar pessoas olhando de frente para quem levanta o braco ¢ uma
inducao extremamente forte.

Usar filmes com o manuseio de arquétipos tais como: flores, panelas,
bananas, etc.

Uma maneira extremamente poderosa de usar os arquétipos ¢
coloca-los dentro de uma estoria, associada aos candidatos adversarios.
Isto ¢ praticamente indefensavel e ganha uma elei¢do atras da outra
para que a usa. Notem que os politicos que perderam eram
considerados imbativeis.

As possibilidades de gerar emogdes € sentimentos, sdo praticamente
infinitas, dado o nimero imenso de arquétipos a disposi¢ao. Temos os
gregos, romanos, egipcios, orientais, chineses, japoneses, hindus,
celtas, anglo-saxdes, germanicos, incas, maias, astecas, folclore
brasileiro, indigena, africanos, literarios, cinematograficos, modernos,
fabulas, historias em quadrinhos, etc. O importante ¢ saber exatamente
o resultado de um arquétipo, para usa-lo com sabedoria.
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Capitulo 7 — Aplicagdes
Vendas

A area de vendas ¢ extensa e inclui desde os vendedores que visitam os
clientes, os profissionais liberais, os vendedores de sapatos em lojas,
empresarios, relacionamentos, entrevistas de emprego, postos de
gasolina, imobilidrias, vitrines de lojas, som ambiente, aromas,
institutos de estética, salas de negociacao, lojistas em geral, etc.
Vejamos um pouco mais sobre a escala de prioridades, conforme
Maslow explicou. A venda deve ser dirigida de acordo com a classe
social do consumidor. O consumidor pobre continuara pobre, mas se o
produto induzir a produ¢ao de determinado neurotransmissor nele, ele
ficara feliz e com o produto. Nesta situacao estdo aqueles da primeira
fase da escala, a da sobrevivéncia pessoal, mas ele continua
consumindo, principalmente por razdes emocionais. Estes sdo os
favelados, operarios, empregados bracais, etc. Por exemplo: agora as
lojas de departamento t€ém até uma classificagdo de crédito para
“autonomo nao-legalizado”! Eles compram, ¢ o que interessa. Depois
temos a classe média, que na escala estda na fase sexual, da
sobrevivéncia da espécie. Esses compram mais, porque o estimulo ¢
sexual e todo mundo sabe como isso ¢ forte. Mais forte que a Libido,
so6 a Fome. Estes sdo gerentes, profissionais liberais, comerciantes,
médios empresarios, mensalistas, etc. Estes também nao sairdo desta
classe, pois teriam de resolver a questao sexual para algarem a préxima
classe. Agora temos o terceiro nivel, o poder. Aqueles que ja
transcenderam a questdo sexual. O sexo ndo ¢ mais a razdo de viver
dessas pessoas. Nessa classe estdo os ricos, os muito ricos, 0S
milionarios e bilionarios. Estes consumirdo produtos altamente
segmentados. Isto ndo quer dizer que ndo se possa vender produto de
uma classe para outra. Nas favelas nds encontramos até carros
carissimos. O que demonstra que o importante para o consumidor € a
sensagdo que o neurotransmissor provoca nele. Ele continua na favela,
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mas ter aquele carro induz a producdo de determinado
neurotransmissor, que ¢ normal nas pessoas de poder. Essa emogao ¢
sentimento vendem o carro para o favelado. E claro que as pessoas
dirdo que estao lutando para “subir na vida” e i1sso € mais uma prova de
que ¢ possivel vender um produto da proxima classe para eles. Vejam
como vendem as lojas de departamentos que vendem para a classe mais
baixa.

Praticamente tudo ¢ venda porque sempre estaremos nos relacionando
com alguém e vendendo o nosso produto seja ele qual for. Em todas

estas situagdes o uso adequado e correto dos arquétipos ¢ de extrema

importancia, porque ele produz o resultado emocional que desejamos,

entre outras coisas. As possibilidades sdo infinitas e ¢ necessario
analisar com critério e cuidado o que se pretende naquela ocasido.

Nunca ¢ demais dizer que cada caso ¢ um caso. Generalizar o uso dos
arquétipos € correr o mesmo risco que nao usar nenhum. Tudo depende
de qual ¢ o nosso objetivo, com quem vamos negociar, o que vender ¢
para quem vender.

Os alunos empresarios costumam perguntar o que devem usar quando

tratam com outros empresarios. Parece 0bvio que deve-se usar um

arquétipo forte, para provocar uma impressdo com muito impacto.

Porém ¢ preciso saber se isso ndo ird assustar ao outro, pois existem

pessoas de todos os tipos em todas as areas de atuagdo humana. Nesse
caso 0 empresario seria afugentado e nés perderiamos o negocio. E por

esta razdo que nao se pode simplificar demais a aplicacdo dos
arquetipos. Eles devem estimular para que os negdcios sejam feitos e

nao o contrario.

Em todas as areas e situacdes de relacionamentos e vendas os
arquétipos aumentarao as vendas, até de forma impressionante, mas ¢
preciso primeiro saber se o0 usuario esta disposto a crescer tanto quanto

os arquétipos podem propiciar. E comum o empresario dizer que quer

crescer € quando isso acontece entrar em panico. As pessoas tendem a
nao acreditar na eficiéncia dos arquétipos e quando vém os resultados

estdo despreparadas para eles.
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O controle da mente dos consumidores, esta nas maos de quem usa o
arquétipo correto na comunicagdo. E preciso apenas ser coerente com
o arquétipo usado, pois inevitavelmente incorporaremos sua energia.

Lembre-se que matéria ¢ simplesmente energia condensada, segundo
Einstein. Quando se coloca uma foto ou estatua em algum lugar,

estamos manipulando energias poderosas ou fracas, positivas ou
negativas, que imediatamente comecardo a atuar. As alunas ficam
surpresas quando suas empregadas domésticas pedem demissdao uma
semana depois de um determinado arquétipo forte desenhado num
quadro ser exposto na casa. Temos caso de uma empregada que saiu
uma semana depois para ganhar cinco vezes mais! Empresas de
transporte que ganharam contratos importantes imediatamente depois
de apagar um arquétipo fraco que estava pintado na parede e colocar
um forte no lugar! Representantes comerciais que receberam ligacdes
do exterior dois dias apenas apds terem instalado uma foto do

arquétipo em seu escritorio. Notem que esse representante ndo
acreditou que uma simples foto pudesse ter um efeito tdo grande. Os

exemplos sdo inimeros e em todos 0Ss cursos aparecem novos

depoimentos de ex-alunos que estao aplicando os arquétipos em suas
vidas.

Toda a decoragdo da loja, industria, escritorio, consultorio e demais

instalacdes deve ser revista em fun¢do deste conhecimento. Todas as
pessoas que virem o arquétipo serdo influenciadas por ele, positiva ou
negativamente, dependendo do arquétipo. Nesse caso o empresario que
colocou o arquétipo serd o mais afetado, pois seu subconsciente vera o

arquétipo o tempo todo. Quanto maior a exposi¢do a ele, maior o

efeito. Numa residéncia todos serdo estimulados a crescer e produzir
sem cessar. Por isso é tio importante a decoracdo da residéncia. E
importante rever a decoracao da residéncia, porque podemos acertar
tudo no escritorio e quando chegamos em casa ficamos vendo um
arquétipo negativo/fraco ao lado da televisdo, onde jantamos,
dormimos, etc. E preciso cuidar o tempo todo dos estimulos que

estamos recebendo, porque eles ndo sao neutros!
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Como ja expliquei todas as percepg¢des podem ser inconscientes €
arquetipicas. E nesse ambito que entram os aromas. Existem in(imeros
aromas ou esséncias aromaticas, com os mais diversos resultados.
Importante ressaltar que os aromas sao processados diretamente pelo
sistema limbico, independentemente do cortex. Isso faz com que as
emocoes sejam despertadas, sem que a pessoa possa controla-las ou
quando perceber isso ja é tarde. E em virtude disso que se fala tanto
dos feromodnios, substancia secretada que ativa a funcdo sexual.
Portanto o ambiente de trabalho e negociacdo, pode ser preparado com
0 aroma correto para aquela situagao.

O som ambiente deve da mesma forma ser alvo do maior critério na
escolha das musicas. Nunca deve ser usada uma musica cuja letra ¢
negativa ou triste. Musicas que falam de perda, abandono, desilusao,
coracdo partido e coisas assim sdo extremamente perniciosas €
negativas. Evitardo que os preciosos neurotransmissores sejam
produzidos na medida que precisamos.

O movimento dos funcionarios numa loja ¢ de extrema importancia, o
qual ¢ uma atitude arquetipica extremamente forte. O movimento ¢ a
base do universo. Em virtude disso, por exemplo: os vendedores de
sapatos nunca devem ficar parados de bragos cruzados.

Neuromotivagao

Toda motivacao depende do nivel de neurotransmissores. Um chicote
pode motivar por um tempo, mas nunca criara aquela motivagao de
dentro, que € preciso para se fazer algo significativo.

Os arquétipos criam a motivagdo que faz as coisas acontecerem e
perduram nas pessoas por um tempo indefinido.

Caso o leitor esteja procurando a resposta para a motivacao real,

somente com o uso do arquétipo correto ele conseguira isso. Caso seja

empresario, gerente de vendas, etc., isso tera ainda mais valor para ele.
Somente agindo no inconsciente encontraremos como mudar de forma
definitiva para um novo nivel de produtividade.
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Neuroprosperidade

Aqui estdo dois exemplos de como os arquétipos podem induzir uma
mudanga de comportamento: Midas e Salomao. Estes sdo dois
arquétipos de promovem prosperidade. E preciso vivencia-los.

Como um exemplo de que arquétipos sdo levados a sério pelos
milionarios, vejam The Midas List no site da Forbes.com. Todos os
milionarios usam o arquétipo Midas e outros tdo poderosos quanto.
Basta que uma pessoa mude de arquétipo € as coisas comegarao a
mudar na vida dela, de qualquer maneira. Nao ha forma de evitar, s6
com autosabotagem e voltando ao arquétipo antigo.

No caso de empresas e paises, a regra ¢ a mesma. Por exemplo: porque
os paises da Asia que crescem sio chamados de Tigres Asiticos?
Porque Tigres?

Também ¢ necessario tirar das casas, empresas, etc. todos os simbolos
fracos, como patos na cozinha, pingiiim, vacas, elefantes, tartaruga,
coelho, bananas, monstros, ratos, aranhas, etc.

Tirando todos os fracos e colocando no lugar os fortes, imediatamente
o emocional comegaria a mudar. Temos relatos de que em uma
semana, uma empregada doméstica arrumou um emprego para ganhar
5 vezes mais! Empresas que passaram a vender imediatamente.
Representantes comerciais que receberam ligagdes do exterior
oferecendo representagdo. Industrias, restaurantes, padarias, comércios,
escolas, imobiliarias, etc...

Arquétipos sdo energias € com energia ndo se brinca. Assim que um
arquétipo forte for colocado no lugar do fraco, todos que t€ém contato
com ele passam a crescer.

Neurorelacionamentos Afetivos

Nos relacionamentos a questdo ¢ a felicidade amorosa e isso mais do
que nunca depende de arquétipos. Todo homem e toda mulher estarao
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vivenciando determinados arquétipos. Também estardo rodeados de
estimulos positivos ou negativos. O que inevitavelmente afetard o

nivel de seus neurotransmissores.

Como ¢ possivel um relacionamento feliz, sendo que um dos parceiros
¢ infeliz ou patologico? E claro que isso é impossivel. No entanto as

pessoas ficam tentando consertar o outro, sem perceber que ele esta
vivenciando um arquétipo. Somente com a troca deste arquétipo ¢ que
serd possivel uma real mudanca.

Como os dois parceiros podem ser felizes individualmente para depois
serem a dois? Colocando de uma forma cientifica, a resposta € que eles
devem ter seus niveis de neurotransmissores no estado ideal, pois
assim estardao felizes. Isto pode ser feito manipulando-se os simbolos
dos arquétipos requeridos. Também existem ferramentas que fazem
isto automaticamente.

Quando se estd conquistando alguém ¢ muito importante avaliar qual o
arquétipo que vocé esta apresentando ao parceiro € qual o dele. As
mesmas consideragdes feitas no marketing politico servem para a
conquista e seducdo. Usar os arquétipos sedutores é tiro e queda. E por
isto que se capricha tanto no visual, em perfumes, etc., quando se esta
conquistando. Criada a neuroassociagdo correta na mente do outro

com respeito a nos, ndo ha escapatoria.

Como os relacionamentos sdo quase que exclusivamente emocionais €
muito facil manipular isso. Quando uma das partes ¢ racional fica mais
facil ainda conquistar o outro. Existem inimeras técnicas de conquista,
mas todas elas requerem uma associacdo bioquimica, que os
arquétipos dao com muito mais facilidade.

Apo6s a conquista ¢ indispensavel manter o nivel adequado de
neurotransmissores em si € no parceiro, para que a felicidade nao seja
perdida. Lembre-se de que felicidade é uma questdo de bioquimica. E
claro que existem outros fatores, mas como ja expliquei antes, com a
dose certa de endorfina, serotonina, dopamina, etc., vocé serd muito
feliz, com toda certeza.

A solugdao de um relacionamento infeliz ou mal terminado, € possivel
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com a utilizacdo de um arquétipo extremamente forte, que anule as
neuroassociacoes anteriores e infelizes. Isto pode ser conseguido em
alguns dias e vocé estara livre para um novo amor.

Em todos os filmes romanticos os arquétipos romanticos sao
utilizados com total sucesso. Basta escolher o ator que ja estd
vivenciando aquele arquétipo e tudo estd facil. Caso contrario sera
muito dificil ou impossivel ter lucro. Por exemplo: temos atores que
ganham 20 milhdes de dolares por filme! Isso acontece porque ele ja
esta praticamente o tempo todo vivenciando um arquétipo € nesse caso
sua eficiéncia ¢ total. Ele nem estard mais interpretando, estard
vivenciando.

Portanto, quando encontrar um parceiro procure sentir qual € o
arquétipo que ele vive, pois assim voc€ sabera tudo dele
antecipadamente! Ter um bom relacionamento ndo ¢ tao dificil assim,
nao ¢? Basta ter um pouco de conhecimento das emog¢des humanas e
como elas se formam.

Neurosexo

Vejam as pesquisas sobre a relagdo entre sexo e neurotransmissores.
Estes sdo indispensaveis para um otimo estado emocional e aptidao
para o sexo. Com a neuroassocia¢cdao de um produto a arquétipos fortes
e positivos, os consumidores ficardo com a produgdo adequada de
neurotransmissores € poderdo ter relagdes sexuais plenamente
satisfatorias, associando-as ao produto com os arquétipos fortes e
positivos. Além da evidente importdncia disto em relacdo aos
relacionamentos.

Veja o trabalho da Dra. Emily Singer, sobre a atracdo sexual e as
vogais dos nomes.

Neuroestratégia e Cenarios Estratégicos
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Esse ¢ um campo em que o entendimento dos arquétipos ¢

extremamente importante, devido ao que estad em jogo. Cendrios sao

feitos para empresas e paises. Para guerras € conquistas.

Criar o cenario correto ¢ extremamente dificil e valioso. Uma previsao

ou projecdo errada terd um custo elevadissimo dependendo do

tamanho do erro cometido. Estamos assistindo justamente isso nestes

dias de 2004.

Porque se cometem esses erros grosseiros? Porque as pessoas que

fazem isto estdo ignorando uma regra fundamental na arte da guerra: a
lucidez. Veja o livro “Da Guerra”, Karl Von Clausewitz. Outra

variavel ¢é a perseveranca ¢ a constancia. A capacidade de analisar
friamente e eficientemente o cenario provavel dependem do estado
emocional perfeito de um comandante ou analista. E uma questdo

puramente emocional. Por mais inteligente e racional que seja, o

estrategista tem de estar emocionalmente centrado para avaliar toda a
situagcdo. Clausewitz analisa extensivamente essa necessidade de
objetividade e clareza mental. A quantidade de varidveis a serem
analisadas ¢ gigantesca e ¢ praticamente impossivel para um ser
humano “normal” faze-lo. Porisso sdo poucos os generais que ficaram

para a historia. Eram génios da andlise, do pensamento analitico.

Como podemos conseguir um pouco desta capacidade total de analise?

Como o marketing pode ajudar nisso?

Por tudo que j& dissemos sobre os arquétipos € neurotransmissores, o

leitor ja deve ter em mente que eles sdo extremamente importantes para
as empresas e paises. Um executivo ou general vivenciando um
arquétipo poderoso, estara inevitavelmente com o nivel de dopamina
no auge. Igualmente para o caso de serotonina e endorfinas. Isto
estando resolvido, o problema estara praticamente resolvido, porque sé

assim a mente humana estara livre para pensar analiticamente. Sem
emocdes negativas e perturbadoras. E o ideal mostrado na série Star
Trek, pelo personagem Mr. Spok, o vulcano. Suas andlises eram
preciosas porque estavam destituidas de emocgdo. Permanecia centrado
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o tempo todo. E a mesma coisa que Sun Tzu diz no seu livro “A Arte
da Guerra”. O segredo ¢ o auto-controle total. Toda pessoa que
consegue isto estd usando um arquétipo extremamente forte e
poderoso. Como os guerreiros samurais. A espada samural € a
vestimenta deles sao exemplos perfeitos de poder e forga.

Antes de se fazer qualquer andlise de cenarios ¢ indispensavel que o
analista esteja perfeitamente integrado em seu arquétipo € com o nivel
ideal de neurotransmissores. Nesse caso ele podera fazer analises
corretas, caso contrario sera pura perda de tempo, dinheiro e vidas.

O leitor pode ver pelas previsdes econdmicas publicadas e que depois
ndo se realizam, como sdo faliveis essas previsoes. Seguidamente
todos erram e logicamente arrumam inimeras desculpas para isso. A
Bolsa cai e ninguém conseguiu prever isso. Uma empresa quebra e
ninguém previu. O petroleo sobe e desce... Guerras comecam € nao
terminam. O que parecia facil e era divulgado como fécil passa a ser
extremamente dificil. Tudo isto acontece porque os analistas ndo estao
de posse total do controle de suas emogdes. Eles sao tdo emocionais
quanto o investidor que coloca suas economias nas maos deles.
Relembrando: sem o nivel adequado de dopamina e serotonina,
nenhum ser humano poderé fazer analises confiaveis.

Acredito que ficou claro por tudo que ja foi dito, que usar a ferramenta
certa e o arquétipo certo ¢ indispensavel para desenhar cenarios
estratégicos de qualquer espécie.

Imobiliarias e empreendimentos imobiliarios

Ter o cenario estratégico correto para o lancamento de um
empreendimento imobiliario ¢ de extrema importancia. Quantos
projetos fracassam por falta de uma previsao correta do mercado. Todo
empreendimento estd debaixo de uma situacdo de mercado ou de um
arquétipo. Por mais abstrato que seja um assunto, isso ndo deve
impedir o empresario de usar este conhecimento em seus negocios.
Saber com antecedéncia se o empreendimento sera um sucesso, se tera



110
Marketing de Arquétipos — Hélio Couto

problemas ou se fracassard, ¢ de valor inestimavel. Quantos imoveis
estdio a venda dependendo de questdes arquetipicas para a
concretizagdo da venda? Lembre-se de que tudo envolve pessoas.
Compradores e vendedores. Tudo € psicologia, tudo ¢ marketing, tudo
¢ arquetipo, tudo tem um fundo mitologico. Este ndo ¢ um livro de

mitologia, ¢ um livro de vendas, como ja expliquei. O poder de um
pensamento depende do seu nivel de abstragdo. Por exemplo: um
servente de pedreiro ¢ um engenheiro civil. Quem ¢ mais poderoso?
Qual o nivel de pensamento abstrato que um servente de pedreiro tem?
Qual o nivel de um engenheiro? Deu para entender que quanto mais
abstrato, mais poderoso ¢ o pensamento? Por isso a Fisica ¢ a mae de
todas as ciéncias. Quem sabe fazer uma Bomba de Hidrogénio? Estou
ressaltando 1isso, porque o assunto Arquétipos € Mitologia ¢ muito

abstrato para a maioria das pessoas, mas i1sso nao invalida o seu poder
de acdo. O importante para o empresario € que essa abordagem vende,
resolve problemas, antecipa lucros e prejuizos, etc..

A questdo de venda de imodveis, sejam quais forem, depende do
arquétipo que estd sendo usado na venda e propaganda do mesmo.
Trocado o arquétipo o imével sera vendido. Temos varios exemplos
disto. O imédvel esta associado a um determinado arquétipo ou energia.
E i1sso ¢ o problema. Quando falo energia, estou falando do ponto de

vista da Fisica Quantica. Tudo ¢ energia, sendo manifestada como
particula ou onda. Portanto, estamos falando de algo bem real quanto

ao seu imovel. Ele é composto de atomos.

Os arquetipos polarizam qualquer coisa de forma positiva ou negativa.
E como eletricidade, tem dois polos. Existem vérias maneiras de
explicar uma coisa ou fenomeno. O dono do imovel ou a prépria

imobiliaria, usando um determinado arquétipo (sabendo disto ou nao),

polarizou o imovel com uma carga positiva ou negativa. Para facilitar

a venda € preciso mudar a polarizacdo ou mudar o arquétipo, tanto faz
a terminologia. O importante ¢ que funciona.

O leitor dono de imobilidria ou corretor de imdveis deve estar achando
incompreensivel esta explicagdo e lhe dou razdo. Agora, seu eu
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dissesse que mudando a energia do local € possivel vender qualquer
coisa, o leitor acreditaria? E para aqueles que ndo acreditam que
preciso explicar tudo isto acima e o restante do livro. O importante ¢
que os resultados aparecem e nao € isso que importa? Vender e receber
sua comissao? Vendedores devem ser pessoas praticas, caso contrario
terao de mudar de profissao.

Esportes

Todos os esportes podem ser otimizados com o uso de arquétipos
pelos seus praticantes. Nao existe limite para isso. SO depende do atleta
¢ de seus técnicos. Ja sdo utilizadas técnicas mentais e de visualizagao
em varios esportes, mas a parte emocional ainda pode ser muito
melhorada. Como os arquétipos sao “imagens afetivas”, eles induzem a
uma performance superior sempre que forem devidamente utilizados.
Este ¢ um conhecimento que vale ouro realmente.

Futebol

Escrevi futebol, mas quero dizer todos os esportes em geral. No
esporte de competicdo € onde o0s neurotransmissores s3ao mais
importantes. Toda a competicao estd na dependéncia do emocional dos
jogadores. Jogadores experientes de anos de profissao tremem antes de
entrarem em campo, por estarem com os niveis de dopamina baixo.
Até hoje no esporte profissional os arquétipos ndo sao utilizados. E
quando o sdo, ¢ de uma forma muito fraca. Vi pessoalmente casos em
que a dire¢do da instituicdo mandou apagar um tigre pintado na parede
do quarto de lutadores de judd! Eu pergunto ao leitor: € para competir
ou nao? O time entra em campo para vencer ou nao? Vai-se a uma
Olimpiada para vencer ou nao?

Para ser realmente competitivo € necessario usar arquétipos
extremamente fortes e poderosos. Caso contrario, € pura hipocrisia e
um desrespeito ao torcedor.
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Existem ferramentas extremamente poderosas de se induzir um estado
elevadissimo de preparagdo mental € emocional num atleta. E 1sso sem
usar nada antinatural, nenhum dopping, nada anormal. Usando-se
simplesmente o que a natureza ja nos forneceu: Arquétipos. Os gregos
eram mestres nisso. Nao € por acaso que as Olimpiadas nasceram la.
Porém, o conhecimento dos gregos de 2400 anos atras ainda nado foi
resgatado pela humanidade de hoje. Até hoje ndo sdo utilizados os
conhecimentos que eram comuns naqueles dias. Imaginem a que ponto
o esporte chegaria com o uso correto dos arquétipos!

Segundo dados divulgados na ultima Copa do Mundo, o futebol
mundial gira em torno de 250 bilhdes de dolares por ano! Com todo
este capital em jogo, o conhecimento e a tecnologia explicada aqui
ainda ndo sdo utilizados. Estou dizendo isso porque ja ¢ tempo de
elevarmos o esporte a um novo patamar de eficiéncia e realizacao.
Resumindo, tudo que o atleta vé e ouve influencia no seu mental e
emocional, através do nivel de seus neurotransmissores. Existem
outras influéncias que os arquétipos provocam, mas para provar
cientificamente o que digo € preciso falar de neurotransmissores, pois
podem ser medidos. Desta forma, toda a decoragcdo do clube, da
concentracdo, do som ambiente e outras ferramentas deve ser
controlado pelo técnico e pela comissao técnica.

Atualmente vejo as noticias de times milionarios querendo controlar a
vida extra-clube do jogador, pois o seu rendimento em campo ¢ fraco.
Justamente nesses jogadores que valem fortunas € que seria necessario
aplicar os arquétipos, para manter o investimento rentavel.

Por outro lado, ¢ possivel aplicar um arquétipo em um jogador
iniciante e transforma-lo rapidamente em um grande jogador e
vende-lo com muito lucro para todos. E possivel formar grandes
equipes € craques com muito pouco investimento, tendo enorme
lucratividade. O passe do jogador vale de acordo com o arquétipo que
ele estiver vivenciando. O time inteiro serd competitivo dependendo do
arquétipo que estiver sendo vivenciado pelo grupo. Tudo isto estd a
disposi¢do, mas depende de se entender o que sao arquétipos.
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Boxe

Quanto mais competitivo o esporte, mais influéncia tém os
neurotransmissores. Sao eles que dao a forca mental e emocional para
competir. Como sdo produtos naturais do cérebro sua eficiéncia pode
ser facilmente comprovada. O uso de um arquétipo forte e positivo
teria um efeito tremendo sobre um lutador. E possivel criar varios
campedes com esta tecnologia.

Automobilismo

A medida que chegamos perto dos extremos do potencial humano é
onde veremos mais facilmente o efeito arquetipico em agdo. Um piloto

precisa de milésimos de segundo para fazer a diferenca. Essa diferenca
¢ 0 que podemos ter com o acréscimo de um arquétipo poderoso em

nossa vida. Um pouco mais de neurotransmissores faz a diferenga entre
um campedo e os demais. Tudo pode ser ativado e melhorado no atleta
com o uso destas ferramentas. O potencial humano ¢ enorme e pode

ser utilizado num nivel ainda ndo atingido.

Estética

Institutos de beleza sao locais excelentes para uso de arquétipos fortes
¢ positivos, sem causarem nenhuma percep¢do racional do que esta
acontecendo. Nestes lugares ¢ comum o uso de quadros e pinturas.
Deve-se utilizar os arquétipos corretos para atingir o estado mental e
emocional desejado nos clientes. Também ¢ possivel o uso de aromas
arquetipicos, que sdo percebidos diretamente pelos sistemas cerebrais
ligados a emocdo. Desta forma o sucesso e prosperidade destas
empresas € muito facil de ser conseguida.
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Marketing Pessoal

O valor de um profissional depende da imagem que ele transmite aos
demais e que os demais conseguem perceber nele. Isto ja diz tudo a
respeito da importancia de viver um arquétipo.

Os demais sentem no nivel inconsciente o seu arquétipo ¢ sendo ele
forte e poderoso, seu valor serd enorme. Todas as demais técnicas
dependem da questdo inconsciente, que s6 pode ser atingida com
ferramentas no nivel inconsciente. Somente no nivel arquetipico o seu
poder total sera totalmente aproveitado e utilizado. Isso depende
totalmente do nivel de dopamina, serotonina, endorfinas, etc.
Usando-se o arquétipo correto, todas as demais técnicas mentais,
apresentagdo, vestuario, oratdria, etc., poderdo ser usadas ao maximo.
Por exemplo: como colocar a capacidade de oratéria em alguém que
esta vivenciando um arquétipo fraco, inseguro, timido, etc.?

E necessario trabalhar na base, no inconsciente, para termos resultados
eficazes. Portanto, ¢ necessario trocar o arquétipo da pessoa para que
os resultados aparecam. Isso € inevitavel.

Televisoes e radios

Para se elevar o nivel de audiéncia de um programa ¢ necessario trocar
a decoragdo do estudio, colocando-se arquétipos fortes e poderosos, de
acordo com o nivel de audiéncia que se quer obter. Nao existe limite,
tudo ¢ possivel. Basta determinar qual ¢ a audiéncia desejada para o
programa e colocar no ar os arquétipos determinados para este
resultado.

Como ja explicamos, o consumidor reage de acordo com suas
neuroassociacdes, isto ¢, com o nivel de neurotransmissores
associados a determinada emissora, programa, apresentador,
decoragdo, assunto, etc. Manipulando o estimulo podemos regular a
quantidade de neurotransmissores que os espectadores tem. Caso eles
se sintam bem, alegres, felizes, fortes, vendo determinado programa,
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eles continuardo vendo e atrairdo novos expectadores. Evidentemente
que isso pode ser feito em todos os sentidos. Ja estou dizendo isso
antes que o leitor comece a pensar em casos negativos que dao muita
audiéncia. Acho que isto ja ficou explicado anteriormente. Nosso
objetivo ¢ aumentar a prosperidade de todos, por isso estou explicando
como aumentar de uma forma positiva. Aumentar a audiéncia de forma
negativa ¢ perfeitamente possivel usando-se os arquétipos negativos,
que inevitavelmente dao muita audiéncia como ja foi explicado na
parte do cinema.

Deve-se dar especial atengdo ao som, pois 0 som provoca ressonancias
em tudo a sua volta. Usando-se sons arquetipicos poderosos estd
garantido o resultado positivo. Existem musicas, assuntos, temas e
outras formas arquetipicas sonoras que garantem o sucesso de
qualquer programagao.

Temos um caso de uma radio que usou um tema musical €pico para
atingir o primeiro lugar em audiéncia e logo depois retirou o tema do
ar, pois ja tinha atingido o que queria. Caso o tema continuasse no ar o
ouvinte desta radio € que cresceria sem parar. Entenderam como
funciona a coisa? Tudo ¢ possivel com arquétipos.

Artistas

Para o caso de atrizes, dangarinas e as artes em geral esse assunto ¢ do
maior interesse. Pois trata-se da aplicacdo do inconsciente para
divulgar o artista. A arte j4 ¢ algo que ¢ fruto do sentimento, da
sensibilidade do artista, portanto, algo que sai do seu inconsciente.
Desta maneira ¢ muito facil para o artista usar os arquétipos no seu
trabalho, pois ele ja esta em contato com eles normalmente. O artista
tem um canal aberto com o inconsciente, pois € de 14 que vem sua arte.
Vejam o caso de Mozart, por exemplo.

Um artista que seja bem orientado no uso de arquétipos no seu
marketing pessoal, com certeza atingira o estrelato em pouco tempo.
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Vejam os atores que protagonizam temas épicos. Tornam-se superstar
da noite para o dia. Basta usar o tema do Hero1 para se tornar superstar.
Apenas ¢ preciso tomar alguns cuidados quando se mexe com
arquétipos, por exemplo: o ator Brad Pitt em Troia faz o papel de
Aquiles e teve problemas durante as filmagens no Tendao de Aquiles!
Deu para entender? E impossivel encarnar um arquétipo e nio ter os
resultados que ele tem. O sucesso ¢ garantido em qualquer utilizacao
de arquétipos, para o bem ou para o mal.

Em vista do explicado, ndo ha problema para crescer em qualquer
carreira. Se ha problema ¢ por falta de orientacdo adequada na questao
arquetipica.

Musica

Toda musica provoca uma ressonancia a sua volta. Atraindo
imediatamente a vibragdo correspondente a ela. Existem sons
arquetipicos que produzem alegria, felicidade, crescimento,
prosperidade, satude, etc. Outros produzem resultados negativos, como
depressao, tristeza, desemprego, pobreza, suicidio, doenca, etc. Tudo
isto pela reacao provocada pelo som que ativou ou nao a producao dos
neurotransmissores. Lembre-se de que todo arquétipo € uma imagem
afetiva, isto €, produz sentimentos e emogoes. Logo, ele € positivo ou
negativo, forte ou fraco. Nao ha como escapar disto. Ndo existe
arquétipo neutro. Vejam o livro “Nada Brahma” de Joachim-Ernst
Berendt, sobre a musica e o universo da consciéncia. E preciso o
maximo de cuidado com o som ambiente em casa e no trabalho. Todo
som ambiente dos shoppings deveria ser cuidado com a maxima
atencdo, mas nao ¢ isso que acontece. Os lojistas estdo perdendo
vendas com as musicas negativas que os consumidores estdo ouvindo.
Podemos criar a reacdo emocional exata que queremos dependendo da
musica que ouvimos. O som ¢ talvez a mais poderosa forma de
energia, pois tudo emite som e vibragao. E vibragOes atraem vibragoes
semelhantes.
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Da mesma forma que conhecemos a pessoa pelos arquétipos de sua
decoracao, as conhecemos pelos arquétipos musicais.

Os gregos sabiam que existem dois tipos de Amor: Eros e Agape. A
musica comercial tocada nas radios comerciais, em sua quase
totalidade ¢ baseada somente em Eros. Quanto mais Libido tiver na
musica, mas ela vendera.

A produtividade do ambiente de trabalho depende de que som ¢
ouvido. Seu marketing também e suas vendas também.

Empreendimentos da noite

Este ¢ outro tipo de empreendimento que deve cuidar com desvelo da
decoragdo. O uso correto dos arquétipos provocara a devida sensagao e
emocdao nos clientes. Todos os sentidos podem ser ativados e
comandados para o resultado que se quer. E tudo uma questio de
bioquimica cerebral. Dado o estimulo € inevitavel a resposta. Sabe-se
que se o cliente obtiver a resposta bioquimica que deseja, o resto €
irrelevante. O sucesso esta garantido.

Decoracao de ambientes

Toda decoracao envolve a questdo dos arquétipos. O uso de arquétipos
fracos ou negativos, sob a forma de quadros, estatuas, posters, etc.,
inevitavelmente trara fraqueza para a vida da pessoa. O arquétipo induz
uma resposta coerente com a sua esséncia. Pessoas que usam
arquétipos fracos terdo resultados fracos em suas vidas. Pessoas que
usam arquétipos fortes e positivos terdo resultados fortes e positivos.

Isso ¢ inevitavel. Isto ¢ marketing pessoal.

A decoragdo de uma casa mostra bem a questdo da escala de
prioridades de Maslow. A pessoa quer mostrar aos demais que esta
subindo na vida. Como ja explicado em Vendas, ¢ possivel vender
moveis caros para pessoas pobres ou de classe média por esta razao.
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Atente-se para o formato dos moéveis e que neurotransmissores eles
induzem. Todo simbolo induz.

Quando uma pessoa olha a sua decoragdo ela ja sabe quem vocé ¢
emocionalmente. Porque a sua decoracdo induz uma resposta
bioquimica. Vocé passa a ter ou ndo 0s neurotransmissores necessarios
dependendo da decoracdo que usa. Avalie pelos seus conhecidos e
amigos. Qual a decoragdo da casa deles e como ¢ a vida deles? Usam
estatuas e quadros de simbolos fracos ou negativos? E quantas pessoas
vocé conhece que usam simbolos fortes e positivos? Vocé pode
conhecer a pessoa sabendo que simbolos ela usa. Em virtude disto ¢
muito importante ter cuidado com a decoragdo de sua casa e de seu
escritorio. Meu conselho ¢ retirar toda a decoragao fraca e negativa e
substitui-la pela forte e positiva. Veja qual a simbologia que os pobres
usam e qual a dos ricos. Nao ¢ uma questao de material, se ¢ de ouro,
prata ou qualquer metal precioso. A questdo ¢ o simbolo em si. O
arquétipo que estd sendo usado e esta atraindo energia coerente com
ele para o usuario. O usuario inevitavelmente encarnara o arquétipo,
mais cedo ou mais tarde. Veja a decoragao dos usuarios de drogas e
vocé entendera o que estou dizendo. SO existem consumidores de
drogas porque faltam a eles os neurotransmissores necessarios a

alegria e bem-estar. Portanto, para resolver esse problema também, ¢
preciso tratar com os arquétipos corretos.

Escolas e Cursinhos para vestibular

Para os estudantes que querem o maximo de utilizacdo de seu
potencial o marketing também tem algo a contribuir. J4 explicamos
que a pessoa estd vivenciando um determinado arquétipo na sua vida.
Nessa situacao ela esta tendo um determinado resultado e isso fazendo
o maximo de esfor¢o. Estou falando do caso de uma pessoa que nao
consegue a aprovacao nos exames vestibulares ou em qualquer outro
concurso. Para resolver isso precisamos mexer no arquétipo sendo
usado.  Adotando-se  outro a  produtividade  aumentara
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exponencialmente. Isso vale tanto para a parte mental como emocional.
Como este assunto estd na fronteira da ciéncia até hoje ndo foi

utilizado pelas escolas e cursinhos. Fica portanto a cargo dos pais dos

alunos a decisao de implementar novas técnicas para aumentar a
competitividade dos seus filhos.

As possibilidades nessa area também sio infinitas. E preciso apenas ter
a mente aberta para as novas descobertas da ciéncia. Por definicdo o
cientista deveria ter mente aberta para as novas descobertas, mas na
realidade existe uma resisténcia enorme ao novo. E como se fosse uma
religido, um dogma. Quantos cientistas foram condenados ao

ostracismo em vida porque ousaram mostrar ou descobrir coisas que

invalidavam o conhecimento aceito em sua época?

Tenho certeza pela minha experiéncia que sdo poucos 0s pais que
teriam abertura de mente suficiente para entender o que estou
explicando aqui e aplica-lo em seus filhos, mas para aqueles que ndo
tem medo do desconhecido ndo existe limite de crescimento.

Bancos

Quantos bancos no Brasil ja quebraram depois de mudarem suas
propagandas para usarem arquétipos fracos? Varios. Nao darei nomes
porque nao € necessario. O leitor atento ja deve ter em mente alguns
exemplos disto. Conhecimento ¢ poder. Aqui estamos tratando
exatamente disto. E preciso ter alguns cuidados quando se difunde
determinado conhecimento. O escritor Tom Clancy no seu livro “A
soma de todos os medos”, descreve como se construir uma bomba
atomica e no final do livro ele explica que alterou a fisica explicada
para evitar que esse conhecimento fosse usado por pessoas erradas. E
exatamente disto que estou tratando aqui. Esse conhecimento ¢
extremamente poderoso € para bom entendedor meia palavra basta.

Para os bancos ¢ extremamente importante terem um cenario
estratégico correto. Qualquer ma avaliagdo da conjuntura econdmica
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pode ter graves conseqiiéncias para a instituicdo. Vejam quantas
adverténcias o Federal Reserve estd fazendo e como essas adverténcias
estdo sendo tratadas. Ja disse que para fazer andlises corretas ¢ preciso
ter o nivel correto de neurotransmissores e 1sso depende de arquétipos.
Isso ¢ indispensavel para ter um raciocinio claro e analitico. Um
simples problema emocional particular pode invalidar toda uma analise
de probabilidade de cenario.

E no caso destes cenarios “cor de rosa” que vemos todos os dias
publicados? Vejam a realidade do noticiario € comparem com as
previsdes “cor de rosa”. Isso chama-se “visdo romantica da vida”, para
dizer o menos. O leitor colocaria seus investimentos nas maos de
pessoas com essa visdo de mundo? Quem estd cuidando dos seus
investimentos tem total controle emocional para tomar as decisoes
corretas de compra e venda?

Depois que o leite estiver derramado ndo adianta chorar...

Empresas e empresarios

O mesmo vale para as empresas. A decisdo estd nas maos de executivos
que precisam ter total autocontrole emocional. Isso s6 se avalia
corretamente quando os problemas aparecem e ai ja ¢ tarde demais.
Qualquer sinal de instabilidade emocional ¢ um alerta que precisa ser
cuidado o quanto antes. Nossa era ¢ a da instabilidade. Nada ¢ certo
para amanha. Como navegar num mar de ondas de 30 metros? Enfiar a
cabeca na areia e fingir que ndo existe o problema ndo ¢ a solugdo.
Nunca houve tanta concorréncia e turbuléncia como agora e isso
aumentara nos proximos tempos. Agora a “novidade” ¢ que um gigante
comercial precisard “aterrizar” e ndo sabem se fard de forma leve ou
pesada! Estdo vendo como as noticias aparecem do nada e ai o
problema vira moda? As medidas de prevengdo a isso teriam de ter sido
adotadas antes. Agora ja é quase tarde demais. E isso que estou
explicando quando falo de andlises feitas sem controle emocional.
Julgar ou achar que tudo dara certo porque queremos que seja assim €
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algo infantil. Como confiar num cenario feito com esta emogdo e
sentimento? Dez minutos antes do Titanic bater no iceberg tudo estava
bem!

Quando se projeta um determinado cendrio estratégico ¢ comum ter
uma visao cor de rosa dos resultados do empreendimento. Para ter uma
visdo equilibrada ¢ preciso que o analista esteja equilibrado. Por
incrivel que parega € uma questdo emocional. A pessoa ndo tem como
fugir desta situacdo. Vejam bem as projecdes e os resultados. E preciso
ter o equilibrio ideal para se chegar o mais perto possivel da realidade.
Existem situagdes arquetipicas, que se nao forem identificadas serdo
desastrosas para a empresa ¢ seus empresarios. Isto tudo pode ser
identificado por uma analise arquetipica. Somente com uma
abordagem arquetipica serd encontrada uma solu¢do para um problema
arquetipico. Nao adiante tapar o sol com a peneira. Quando se tem
pneumonia ndo adiante tomar remédio para dor de cabega! Parece
obvio nao! Mas, quantos empresarios agem racionalmente? Pense
nisso.

Salas de negociacao

Com a definicdo da decoracdo do ambiente, mesa, cadeiras, som,
aroma, etc., de forma a usar determinados arquétipos, podemos induzir
um resultado na negociagdo para o sucesso ou nao. E as pessoas nem
perceberdo o que aconteceu. E possivel controlar todas as emogdes
durante a reunido para que nio fuja ao nosso controle. E por esta razio
que os paises levam até 6 meses para definir o formato da mesa e a
composi¢do das cadeiras. Prestem atengdo nas negociagoes
diplomaticas ¢ isso ficara claro. Tudo ¢ calculado para se conseguir um
resultado positivo ou negativo. Nada acontece por acaso. Quando se
invoca um determinado arquétipo o resultado € inevitavel. Nao existe
margem de erro nisso. E ciéncia.

Treinamento de funcionarios
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Escolher funcionarios que usam arqueétipos fraquissimos € uma receita

certa para o fracasso da empresa. Como competir nesta era tendo
funcionarios sem for¢a? Isso parece 0bvio, mas nao ¢ o que acontece
na pratica. Principalmente na equipe de vendas isso ¢ fundamental. E
possivel montar uma super equipe de vendas, composta de Machos
Alpha e mante-los trabalhando pela empresa. Basta que o Gerente seja
também um Macho Alpha. Quando isso ndo acontece, o gerente
escolherd vendedores mais fracos do que ele e prejudicara toda a
empresa. J4 vimos n casos como este.

Na América existem empresas de bilhdes de dolares que aplicam este
conceito com total sucesso. A eficiéncia dos vendedores depende
totalmente do equilibrio 6timo entre os neurotransmissores dopamina,

serotonina, endorfina e gaba. Quando estes estdo balanceados o
vendedor € capaz de enfrentar qualquer cliente, rejeicao e fazer mais e
mais visitas.

Vendedores sdao importantissimos para a empresa, mas o que dizer das
recepcionistas e telefonistas. Elas sdo o primeiro contato da empresa
com o mercado. SO no atender o telefone o cliente ja sente como ¢
aquela empresa. Uma secretaria, recepcionista ou telefonista que
depende de seu relacionamento afetivo para ser produtiva ou ndo, ¢ um
problema para a empresa. Esse problema pode ser facilmente resolvido
usando-se arquétipos fortes. A empresa nao pode depender dos altos e
baixos emocionais de suas funcionarias e funcionarios.

Selecao de funcionarios

Ja ficou mais do que comprovado que os funcionarios executivos
denominados Macho Alpha sdo os mais rentaveis para a empresa. Estes
executivos sdo caracterizados por sua ambicdo, competitividade e
dominio territorial. Essas sdo caracteristicas de determinados
arquétipos e podem ser implantadas e potencializadas nos candidatos.
E preciso saber de antemdo quem ¢ o candidato como arquétipo.
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Estabelecer o seu perfil psicologico a nivel de inconsciente profundo.
Dai nao havera erro na contratacao.

Voltamos a insistir que selecionar funcionarios fracos levard a empresa
a faléncia. Os concorrentes ndo estdo ai para brincadeira e o mundo dos
negdcios nao € um parque de diversoes.

Por exemplo: conhecemos um manual usado pelos compradores de
uma determinada empresa que ensina como “triturar” os vendedores do
fornecedor. Como esses vendedores, que podem ser os seus
vendedores, poderdao se defender e competir com tais compradores?
Somente pessoas preparadas emocionalmente para a competi¢do nesse
nivel poderdo sair vencedores. Isto depende vitalmente do nivel de
dopamina. Todo o nosso comportamento esta regulado
bioquimicamente por esses neurotransmissores. Isso € capacidade
cerebral. Isso pode ser implantado e controlado na medida que se
quiser.

Secretarias

Secretarias estdo na dependéncia do emocional do chefe. Se o chefe ¢
instavel emocionalmente a secretaria esta em apuros. Como mulher ela
ja esta ao sabor dos niveis hormonais durante o més, que podem ser
exarcebados pelo stress diario. Como administrar isso? Através do
controle dos niveis de neurotransmissores, principalmente serotonina e
endorfinas. Usando-se as ferramentas e arquétipos convenientes isto
estara resolvido e o chefe ficarda muito mais contente com o
desempenho da secretaria. Imediatamente ela estara num nivel de
controle emocional superior. Além de ser muito mais competitiva
dentro da empresa.

Para o chefe que deseja eficiéncia ndo ha mais que este caminho:
orientar sua secretdria para usar os arquétipos fortes e positivos.

Acidentes de trabalho
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Este item afeta a imagem da sua empresa e portanto merece atencao.
Conhecemos um caso em que uma empresa de 4 mil funcionarios tinha
ocorréncias didrias de acidentes. Iniciado um trabalho em nivel
emocional e identificados os funcionarios suicidas, o namero de
acidentes caiu para zero durante 68 dias. Apos isso o trabalho foi
suspenso € os acidentes voltaram. Este ¢ um exemplo cabal de que ¢
possivel resolver esse problema e minimiza-lo a0 maximo. Basta
implantar uma metodologia arquetipica que determine uma elevacao
do nivel do instinto de vida e diminua o nivel do instinto de morte dos
funciondrios. Estes sdo arquétipos que podem ser manipulados num
ambiente de trabalho de varias formas e com varias ferramentas.

Os acidentes de trabalho estdo diretamente relacionados aos niveis de
neurotransmissores dopamina, serotonina, endorfina e gaba.

Oratoria

Esta ¢ uma habilidade crucial para quem quer galgar altos postos em
qualquer area. O dom da oratéria ¢ um arquétipo que pode ser
implantado na pessoa. E pode ser melhorado em quem ja tem o dom
naturalmente. Quantos executivos, politicos, pastores, etc., sao
deficientes em oratoria? Este ¢ um problema no nivel do inconsciente e
sO ai isso podera ser resolvido. Os arquétipos sdo ferramentas
poderosas por que aumentam o poder pessoal, empresarial ou nacional
de forma instantanea. Arquétipos ndo demoram para agir.
Imediatamente vocé€ sentira seus efeitos, porque eles induzirdo a
producao dos neurotransmissores em milésimos de segundo. E fardao
de forma continua, enquanto estiverem sendo trabalhados por vocé.
Quando a pessoa precisar depor numa delegacia, numa defesa de tese,
numa comissao parlamentar de inquérito, etc., ela precisara de toda
preparagdo mental e emocional possivel. Existem ferramentas que
tornam isso possivel.

Isto significa que qualquer pessoa pode desenvolver um nivel excelente
de oratoria. Apenas com o uso de determinados arquétipos. Com eles
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nada ¢ impossivel.
Advogados

Para os advogados os arquétipos sdo de extrema importancia. Uma
excelente defesa do seu cliente depende de quais arquétipos o
advogado esta vivenciando e o seu cliente também.
Por exemplo: num depoimento numa delegacia, num juri popular,
numa comissdo parlamentar de inquérito, etc., a preparagdo mental e
emocional do cliente ¢ crucial. Todo o trabalho do advogado pode ser
perdido, no caso de uma resposta errada do cliente, por uma falha de
controle emocional. E preciso estar preparado a nivel inconsciente e
1sso0 sO6 com ferramentas especiais € possivel fazer.
Nao preciso citar nomes, ja que sao de ampla divulgacdo na midia, mas
ministros de estado de paises do primeiro mundo, quando vao depor
em alguma comissdo, sdo preparados por especialistas antes de seu
depoimento. Nada ¢ deixado ao acaso ou espontaneamente.
No caso de jurados ¢ tomado o mesmo cuidado. Caso o jurado esteja
com determinado arquétipo, ele antecipadamente ja tomou uma
decisdo, independentemente do que ouvirda no julgamento. Por
exemplo: Orestes, arquetipo com rigido senso de dever. Identificar
esses jurados ¢ indispensavel. Ja fui jurado e pude testemunhar o que
estou relatando. Este € o trabalho de um consultor de juri.
Existem ferramentas que permitem total controle emocional em
qualquer circunstancia. Sem necessidade de nenhum controle adicional
do usuario, j4 que elas trabalham a nivel inconsciente e funcionam
automaticamente. Portanto, ter uma ferramenta desta é de wvalor
inestimavel para o advogado.
A mente de uma pessoa sob pressdao pode ser muito traigoeira.
Programas mentais sdo extremamente poderosos e faceis de implantar.
Qualquer lapso pode por tudo a perder. Vejamos alguns exemplos:

A. Um condenado a morte concordou em participar de uma

experiéncia, ja que estava condenado mesmo. Em vez de ser



126
Marketing de Arquétipos — Hélio Couto

executado por outro meio qualquer, ele teria os pulsos cortados

e sangraria até a morte. Vedaram seus olhos, colocaram um
balde embaixo dos seus pulsos, passaram um metal pela pele
(que nao cortou seus pulsos) e deixavam cair gotas de agua nos
pulsos e escorrerem pelo balde. Depois de um certo tempo ele
estava morto! Sem perder uma gota de sangue! O que a mente
acredita ela realiza! Imagine o que um arquétipo pode entdo
fazer com sua mente!

B. Uma pessoa ficou presa num vagdo refrigerado e entrou em
panico. Ninguém conseguiu ouvi-lo e ele escreveu uma frase de
despedida aos parentes. No dia seguinte foi encontrado morto,
mas a refrigera¢do estava desligada e havia circulagao de ar no
vagao! Ele morreu porque acreditava que ia morrer!

Cc. Pessoas que recebem uma sugestio de que um pedaco de
qualquer material leve € super pesado, ndo conseguem
levanta-lo de forma alguma.

D. Se vocé disser para uma pessoa ter cuidado para nao tropegar
ou gaguejar em determinada situacdo, pode ter certeza de que
acontecera justamente isto.

Existem inimeras maneiras de por um programa negativo em alguém.
Por um programa positivo, que nao precise do esforco pessoal do
usuario ¢ a questao. Esta ferramenta existe.

Habilidades Humanas

E possivel aumentar as habilidades humanas com o uso de arquétipos
especificos.  Qualquer  habilidade @ pode  ser  melhorada
consideravelmente estimulando-se o inconsciente a agir. Nao existe
limite para isso, dependendo apenas da vontade pessoal em progredir.
Qualquer area de atuacdo pode ser melhorada substancialmente.

Associagdes comerciais
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Acreditamos que a prosperidade de seus membros seja do interesse da
associagdo. Este conhecimento ¢ essencial para a prosperidade do
nosso pais. O problema do desemprego seria rapidamente resolvido se
todos soubessem como crescer. Existe um enorme mercado externo a
ser conquistado. Basta que os empresarios usem os arquétipos de
prosperidade e crescimento. Os paises lideres do mundo ja os usam
com total sucesso. SO que os arquétipos nao sao propriedade de
ninguém. Todos podem usar. Aquele que for mais determinado na sua
aplicacao tera mais resultados.

Portanto este conhecimento estd a disposicdo das associagoes
comerciais € sindicatos patronais para que todos tenham a
oportunidade de crescer o que quiserem. Isto ndo aconteceu ainda
porque ndo quiseram utilizar este conhecimento. Nao ¢ por falta de
conhecimento que existe crise e desemprego. E por falta de aplicagdo
do mesmo. Temos inumeros exemplos de clientes que cresceram
imediatamente ao usar os arquétipos. O que existe ¢ autosabotagem.
Esse ¢ o maior problema. As pessoas recusam a usar os arquétipos
porque sabem que o que estd descrito aqui funciona e se tiverem os
neurotransmissores na medida certa terdo de crescer queiram ou nao!

Terceiro Setor

O problema deste setor ¢ usar o arquétipo errado. Em vez do arquétipo
da ajuda o que precisam ¢ do arquétipo de fazer acontecer.

Bastaria uma simples mudanca de atitude para tudo estar resolvido.
Agora os problemas do setor estio maiores ainda e esta chegando a
hora em que terdo de tomar decisdes cruciais. E preciso sair do
pensamento de pedir ajuda e implantar um pensamento positivo de
acdo. E preciso ter uma mentalidade empresarial para resolver isso.
Essa postura de caréncia faz com que haja perda de neurotransmissores
¢ 1sso agrava o problema. Invertendo-se a postura e usando-se os
arquétipos fortes e poderosos imediatamente seriam atraidos os
recursos ¢ condi¢des necessarios.
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As agéncias de publicidade j& detectaram um enorme potencial de
faturamento para este setor, mas a questdo ¢ mudar a forma de pensar.
O que esta descrito neste livro resolveria isso prontamente.

Telemarqueting

Este tipo de empresa depende do estado emocional de seus operadores
para ter sucesso. Operadoras vivenciando arquétipos fracos sao

ineficientes em vender. Pela voz o cliente ja percebe que algo esta
errado com aquela pessoa. A fraqueza do arquétipo € passada através
da voz. E necessario um treinamento especial em termos de arquétipos
para que as operadoras usem a capacidade de seu inconsciente na venda
dos produtos.

O estado emocional ¢ fruto do nivel de neurotransmissores e isso pode

ser controlado nas operadoras. E preciso ressaltar que elas trabalham
com um nivel alto de rejeicdo e isso € extremamente negativo em
termos de niveis de neurotransmissores. Isto €, o proprio trabalho ja ¢

um problema em si, para manter o nivel alto. Por esta razdo, esses

funciondrios precisariam de mais aten¢ao ainda.

Sindicatos de trabalhadores

Os sindicatos poderiam contribuir muito mais com o desenvolvimento
de seus afiliados, passando para eles o conhecimento de como ¢
possivel crescer e prosperar. Seria muito mais 1til e eficiente. Caso os
empresarios ndo queiram crescer, bastaria o sindicato passar o
conhecimento e os proprios trabalhadores seriam empreendedores € o
desemprego estaria resolvido. Como sempre, basta trocar de arquétipo
¢ os resultados aparecerdao imediatamente. Como em tudo na vida, nao
existe almogo gratis. E preciso pagar o pre¢o do crescimento. E um
problema parecido com o do terceiro setor.

Nao existem mais empreendedores porque as pessoas ndo sabem como
podem ter sucesso nos seus empreendimentos. E preciso uma
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abordagem a nivel inconsciente e arquetipico. A partir da presenca dos
neurotransmissores certos o crescimento ¢ inevitavel.

Este conhecimento esta a disposicao dos sindicatos, como sempre
esteve a disposi¢ao das associagdes comerciais.

Associacoes de empresarios

As associagdes de todo tipo podem beneficiar seus membros com a
difusdo deste conhecimento. Isso permitiria o crescimento de todos os

seus membros € a geracao de uma enorme riqueza para todos.

Os problemas podem ser resolvidos, mas € preciso mudar de atitude, de
arquétipo e de estado emocional. No ser humano tudo ¢ praticamente
emocional. Quando isto esta mal, nada pode ser resolvido.

Simbologia ¢ a chave do crescimento e da prosperidade. Logotipo,
marca, simbolos, arquétipos, tratam da mesma coisa. Todas as
sociedades usaram simbolos para crescerem. Todos os impérios
fizeram assim ¢ fazem assim. Nao ¢ uma questdo de nao saber o que
fazer. Todos os problemas podem ser resolvidos e o leitor pode crescer
imediatamente, independentemente do mercado, pois quase ninguém
usa esse conhecimento no mercado. Quem sair na frente leva uma
vantagem enorme.

Simbolos geram sentimentos, que sdo produto de reagdes bioquimicas

no cérebro. E tudo ciéncia. Ndo existe variavel oculta nisso. Usado o

simbolo correto é inevitavel o crescimento. E s6 uma questdo que

fazer.

Paises

O marketing de paises também deveria utilizar o conhecimento dos
arquétipos, pois ¢ extremamente poderoso. Aqui ja estamos na area da
estratégia. O que me vem a mente neste momento € por exemplo, o
problema atual sobre os prisioneiros do Iraque e o tratamento que vém
recebendo. Todo um esfor¢o enorme de diplomacia pode ser perdido,
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porque nao se avaliou o arquétipo envolvido em determinadas pessoas.
Um estudo realizado a décadas atras em psicologia, detectou que mais
ou menos 65% das pessoas podem usar de tortura contra outro ser

humano. Ora, se fizermos uma analise nas pessoas que estdo
envolvidas com presos sera facil detectar a presenca dos arquétipos:
Torturador e Estrupador. Nao existe nenhum mistério nisso. Ha

décadas isso ja foi estudado. Portanto, o problema nao ¢ resolvido por

outros motivos ¢ nao por falta de conhecimento. Usando a

terminologia dos interrogadores, quando vocé€ “quebra” um preso,
voc€ muda o arquétipo dele. Sem saber vocé esta invocando um outro
arquétipo e os resultados ndo se farao esperar! Arquétipos sdo como

Fisica. Vocé entenda ou nao ela estd sendo aplicada a vocé€. Um
indigena na Amazonia pode nunca ter ouvido falar de Isaac Newton,
mas a Lei da Gravidade continua funcionando para ele. Ele pode nunca
ter ouvido falar de Jung, mas os Arquétipos continuam funcionando

nele. Este é o problema de se ter conhecimento ou ndo. E por isso que

na pratica ndo € necessario ensinar Fisica ao indigena, basta ele saber
que nao deve saltar da arvore! Basta um Cacique e um Pagé para o
problema estar resolvido ou nem ser criado. Porém, se nem o Cacique

e nem o Pagé ouviram falar de Newton ou Jung, a situacdo ficara

complicada.

A receita para o crescimento e a prosperidade ja ¢ conhecida, conforme
o leitor pode ler em “A Riqueza e a pobreza das Nacodes”, de Landes,
ou em “A Grande Transformagao”, de Polanyi. A questdo sempre ¢
mental, no sentido de que nds escolhemos com que simbolos queremos

trabalhar e eles governam nossas emogdes, através dos
neurotransmissores. Adotando-se a simbologia correta uma pessoa,

empresa, instituicdo ou pais tera de crescer.

Vejam o que John Naisbitt fala sobre simbologia no livro “Paradoxo

Global” e entenderdao a importancia de um arquétipo para um pais.

O comércio exterior de qualquer pais poderia ser muito beneficiado

com o uso de arquétipos de crescimento economico. O nimero de

pessoas envolvidas em comeércio exterior num pais € relativamente
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pequeno e poderia receber o treinamento adequado para implementar
agressivamente as exportacoes do pais. Essa atitude de vender com
eficiéncia ¢ produto da existéncia de determinados neurotransmissores.
E preciso insistir nisso até que seja entendido.

Partidos Politicos

Os partidos teriam muito a lucrar usando a simbologia correta para
atrair os eleitores para si. Tudo que foi dito sobre marketing politico se
aplica aqui. Os partidos poderiam crescer aceleradamente se usassem
as técnicas ja descobertas pela ciéncia.

Partidos que usem arquétipos fortes crescerao sem parar, como varios
exemplos da historia confirmam.

Como sempre ndo ¢ uma questdo de como fazer e sim de fazer. Os
partidos encarnam determinados arquétipos € seus membros
inevitavelmente também. Isso cria um circulo vicioso. Estimular a
presenca de neurotransmissores poderosos dentro dos membros de um
partido ¢ essencial para o seu crescimento. Existem inumeros
exemplos historicos disto.

Hospitais

Os hospitais teriam muito a ganhar trocando a simbologia usada para
arquétipos positivos e fortes. Como a atividade da maioria dos
hospitais envolve doenga e morte ¢ indispensavel uma mudanca de
simbologia e arquétipos.

Temos inimeros depoimentos de funciondrios de hospitais sobre os
problemas emocionais que enfrentam por terem de lidar com a doenga
e a morte. Justamente esses funcionarios teriam de ter acesso a
ferramentas arquetipicas para equilibrarem a producdo de seus
neurotransmissores.

Associagoes amigos de bairro
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Tudo que foi dito sobre as associagdes de empresarios pode ser usado

aqui. Estas associacoes tem o local pronto para ser utilizado na difusao

do conhecimento de como funcionam os arquétipos e as possibilidades
de crescimento com eles.

Além da parte recreativa, deveria ser incentivado o crescimento € a
prosperidade do bairro. Isto ¢ perfeitamente possivel de ser feito. O
conhecimento para isso ja existe e € so aplicar.

Restaurantes, mercados e padarias

Os restaurantes sdo lugares ideais para a utilizagdo correta dos
arqueétipos, porque nestes lugares temos uma decoragdo esmerada, com
quadros, som ambiente, odores, plantas, etc. Toda a percep¢ao do
cliente esta alterada para se sentir bem e satisfeito.

Pequenas mudancas na decoracdo € no emocional do proprietario
significam multiplicar o faturamento por varias vezes. Temos varios
casos assim.

Por incrivel que pareca existem locais com estas atividades em que a
percepcao sensorial do cliente nem ¢ cuidada. Devem achar que isso
nem existe, tal o descaso. Dai vem a questdo, qual ¢ o problema para
um empresario deste setor crescer? E s por falta de conhecimento do
que esta explicado aqui.

Os sentidos humanos siao regidos por arquétipos extremamente
poderosos e seus resultados imediatos. Tudo ¢ uma questdo de
bioquimica. Alterado isso o cliente esta feliz e satisfeito.

Outra vez volta a questao da autosabotagem. Quando o negdcio passa
a crescer a tendéncia do empresario ¢ fazer algo para parar o
crescimento. Esse ¢ o real problema.

Ferramentas
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Existem inumeras técnicas e ferramentas para se trabalhar com
arquétipos. Como os arqueétipos existem em varias formas € possivel
trabalhar com eles em termos visuais, auditivos, olfativos, etc. A
humanidade angariou ao longo de milénios enorme conhecimento
sobre a atuacdo dos arquétipos em todo tipo de sociedade humana.
Infelizmente faz tempo que esse conhecimento foi relegado a segundo
plano e levou-se dezenas de séculos para ele comecar a ser resgatado.
Ainda ¢ um mistério para a maioria das pessoas.

E possivel com estas técnicas usar o arquétipo ideal para cada situacio
e obter seus resultados com certeza. Na area emocional do ser humano
podemos controlar o nivel dos neurotransmissores € com eles o
comportamento humano. Nao existe limite para isso em nenhuma
aplicacdo, seja civil ou militar.

E um conhecimento extremamente valioso e a anos atras um famoso
mitdlogo foi convidado a dar palestras sobre o tema para o ministério
exterior de um importante pais. Sao ferramentas estratégicas por
exceléncia, pois a produtividade obtida com elas ¢ gigantesca.

Nao existe problema que ndo possa ser resolvido com o uso de
arquétipos. Porém ¢ preciso mudar de paradigma para poder entender
como funcionam. Jung descreveu detalhadamente o tema, mas mesmo
assim isso nao foi entendido ainda. Este livro poderia ter centenas de
paginas ou varios volumes e ficariamos na mesma situagdo. As pessoas
somente aceitam que arquétipos existem quando vém sua a¢do na vida
pratica. Ai, por mais perplexas que estejam, elas ndo podem recusar o
que estao vendo. Os resultados falam por si sés.

Temos clientes que ficam paralisados de perplexidade apos
constatarem que aquilo que dissemos que aconteceria, aconteceu. Que
o arquétipo funcionaria daquela forma. Portanto, ndo ¢ uma questao de
nao saber o que fazer, mas de vontade de faze-lo.

Epilogo — Prosperidade ¢ uma escolha
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Depois de tudo que foi explicado neste livro, fica mais do que claro
que a questao da prosperidade em todos os setores, depende apenas da
decisao pessoal do leitor. O conhecimento ja disponivel permite
crescimento ilimitado dependendo apenas da definicao dos objetivos e
metas de quem o deseja.

Acredito que o conceito sobre o assunto pode ser entendido aqui.
Como ¢ um conhecimento extremamente poderoso, ¢ preciso muito
cuidado com o seu manuseio. Existe gigantesca literatura sobre este
tema em todas as areas envolvidas. Era necessario fazer uma sintese
destas varias areas para atingir um novo patamar de aplicagdo dos
arquetipos.

Os arquétipos comandam toda a nossa vida emocional e grande parte
da vida racional, j& que dificilmente as pessoas tomam decisoes
racionais. Cabe a vocé controlar os arquétipos que v€ e ouve todos os
dias decidindo, que sentimentos deseja sentir. O importante ¢ que
usando os arquétipos vocé€ assumira o comando da sua vida em todos
os sentidos. Nao subestime o poder dos arquétipos em mudar a sua
vida. Use-os com sabedoria e prudéncia, dependendo do objetivo a
alcangar.



135
Marketing de Arquétipos — Hélio Couto

BIBLIOGRAFIA RESUMIDA

Ariely, Dan; Revista Neuron; Massachusetts Institute of Technology,
13/11/2001, Beleza feminina provoca uma reagao primaria nos
homens.
Augras, Monique; “Teste de Rorschach”, FGV.
Bandler, Richard e La Valle, John; “Engenharia da Persuasao”,
Editora Rocco.
Blaschke, Jorge; “Enciclopédia de los Simbolos Esotéricos”,
Hermética.
Beaumont, Emilie; “Mitologias”, Editions Fleurus.
Becker, Udo; “Dicionario de Simbolos”, Ed. Paulus.
Berendt, Joachim-Ernst, “Nada Brahma”, Editora Cultrix.
Biedermann, Hans; “Dicionario 1lustrado de Simbolos”,
Ed. Melhoramentos.
Bobbitt, Philip; “A Guerra ¢ a Paz na Histéria Moderna”,
Ed. Campus
Bohm, David; “A Totalidade e a Ordem Implicada”, Cultrix.
Brandao, Junito de Souza; “Mitologia Grega”, 3 vol., Vozes.
Campbell, Joseph; “As Mascaras de Deus - Mitologia Primitiva”,
Editora Palas Athena.
“As Mascaras de Deus - Mitologia Oriental”,
Editora Palas Athena.
“Las Mascaras de Dios - Mitologia Occidental”,
Alianza Editorial.
“Las Mascaras de Dios - Mitologia Creativa”,
Alianza Editorial.
“Los Mitos™, Kairos.
“Mitologia na Vida Moderna”, Ed. Rosa dos
Tempos.
“O Poder do Mito”, Ed. Palas Athena.
“A Imagem Mitica”, Ed. Papirus.
“O Voo do Passaro Selvagem”, Ed. Rosa dos



136
Marketing de Arquétipos — Hélio Couto

Tempos.
“As transformacoes do mito através do tempo”,
Cultrix.
“Mitos, Sonhos e Religiao”, Ediouro.
“Isto és Tu”, Landy Editora.
“O Hero1 de mil faces”, Cultrix.
“Para viver os mitos”, Cultrix.
“Todos os nomes da Deusa”, Ed. Rosa dos Tempos
Capra, Fritjof; “As Conexdes Ocultas”, Cultrix, Sao Paulo.
“O Tao da Fisica”, Cultrix, Sao Paulo.
“A Teia da Vida”, Cultrix, Sao Paulo.
“Sabedoria Incomum”, Cultrix, Sao Paulo.
“O Ponto de Mutac¢ao”, Cultrix, Sao Paulo.
“Pertencendo ao Universo”, Cultrix, Sao Paulo.
Cascudo, Camara; “Dicionario do folclore brasileiro”, Ediouro.
Centini, M.; “El Simbolismo Esotérico”, Ed. De Vecchi.
Champagne, Patrick, “Formar a Opinido”, Editora Vozes, Petropolis,
RJ, 1998.
Chevalier, Jean e Gheerbrant, Alain; “Dicionario de Simbolos”,
José Olympio Editora.
Clausewitz, Carl Von; “Da Guerra”, Martins Fontes.
Damasio, Antonio M.D., “O mistério da consciéncia”, Companhia das
Letras, SP,2000
Cirlot, Juan-Eduardo; “Dicionario de Simbolos”, Ed. Moraes.
Damasio, Antonio R.; “O Erro de Descartes”, Companhia das Letras,
SP, 2000.
D’ Alviella, Conde Goblet; “A migracao dos simbolos”,
Ed. Pensamento.
Di Biase, Francisco; “Caminhos da cura”, Editora Vozes.
Miller, Clyde R.; “The Process of Persuasion”, Crown Publishers New
York, 1946.
Dichter, Ernest; “The Strategy of Desire”, Boardman, 1960.
Eakin, Emil; Looking for That Brain Wave Called Love;
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Humanities Experts Use M.R.l.'s to Scan the Mind for the
Locus of the Finer Feelings (NYT), October 28, 2000.
Eliade, Mircea; “O Xamanismo e as técnicas arcaicas do éxtase”,
Martins Fontes.
“Tratado de Historia das Religides”, Martins Fontes
Esquilo; “Prometeu Acorrentado”, Jorge Zahar.
“Orestia”, Jorge Zahar.
“A Trilogia de Orestes”, Ediouro.
Euripedes; “Medeia/Hipolito/As troianas”, Jorge Zahar.
“Ifigénia em Aulis / As Bacantes / As Fenicias”,
Jorge Zahar.
Freud, Sigmund; Obras completas, Imago.
Goff, D. C. e Coyle, J. T.; “The Emerging Role of Glutamate in the
Pathophysiology and Treatment of Schizonphrenia”, para o Journal Of
Psychiatry, Vol. 158, n.9, pags. 1367-1377; setembro de 2001.
Goleman, Daniel; “A mente meditativa”, Editora Atica, Sdo Paulo.
“Inteligéncia Emocional”, Editora Objetiva, RJ.
“Mentiras essenciais, verdades simples”, Rocco,
RJ.
Goldstein, A. (1980). Thrills in response to music and other stimuli.
Physiological Psychology, 8(1), 126-129 .
Goswami, Amit; “O Universo Autoconsciente”,
Ed. Rosa dos Tempos.
“A Janela Visionaria”, Cultrix.
Greene, Brian; “O Universo elegante”, Companhia das Letras.
Grof, Stanislav; “Além do Cérebro”, Editora McGraw-Hill Ltda, Sao
Paulo.
Grossato, Alessandro; “El libro de los Simbolos”, Grijalbo.
Guyton, Arthur C. M.D., “Neurociéncia Basica”, Guanabara Koogan,
RJ, 1993
Harvey, John; “Homens de preto”, Unesp.
Hawking, Stephen; “O Universo numa Casca de Noz”,
Ed. Mandarim.
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Heisenberg, Werner; “A Parte € o Todo”, Contraponto.
“Fisica & Filosofia”, UNB.
Hesiodo; “A origem dos deuses”, Iluminuras.
Hillman, James; “Psicologia Arquetipica”, Cultrix.
“Tipos e Poder”, Cultura Editores Associados.
“Encarando os Deuses”, Cultrix.
“Historia das Nagoes”, 4 vols., Empresa de Publicagdes Modernas, RJ.
Homero; “Iliada”, Ediouro.
“Odisséia”, Atica
Jung, C. G.; Obras completas, Editora Vozes.
“Memorias Sonhos Reflexdes”, Nova Fronteira.
“O Homem e seus Simbolos”, Nova Fronteira.
Kaku, Michio; “Hiperespaco”, Rocco.
Khun, Thomas S.; “The structure of scientific revolutions”,
University of Chicago Press, 1970.
Koch, Rudolf; “O livro dos simbolos”, Vida Editora.
Landes, David S.; “Riqueza ¢ a pobreza das nagdes”, Editora
Campus, RJ.
Le Doux, Joseph M.D., “ O Cérebro Emocional”, Editora Objetiva,
Rio de Janeiro, 1998.
Lent R — Cem bilhdes de neurdnios. Conceitos fundamentais de
neurociéncia. Editora Atheneu. 2002.
Lexikon, Herder; “Dicionario de Simbolos”, Cultrix.
Lurker, Manfred; “Dicionario de Simbologia”, Martins Fontes.
Maclagan, David; “Mitos da criagdao”, Ed. Del Prado.
Moles, Anna and Brigitte L. Kieffer, and Francesca R. D'Amato;
D¢éficit in Attachment Behavior in Mice Lacking the u-Opioid
Receptor Gene; Science 25 June 2004; 304: 1983-1986.
Naisbit, John; “Paradoxo Global”, Editora Campus, RJ.
Nestler, Eric. J. e Malenka, Robert C., The molecular basis of
Neuropharmacology, McGraw-Hill, 2001.
Perrudin, Francoise; “Civilizaciones Antiguas”, Editions Fleurus.
Philip, Neil; “O livro ilustrado dos Mitos”, Ed. Marco Zero.
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Polanyi, Karl; “A Grande Transformagao”, Ed. Campus.
Prigogine, Ylia; “As leis do Caos”, Unesp.

“Do ser ao devir”, Unesp.

“O fim das certezas”, Unesp.
Rank, Otto; “El Trauma Del Nacimiento”, Paidés Studio.
Reich, Wilhelm; “Analise do Carater”, Martins Fontes, 1998.
Reich, Wilhelm; “Psicologia de massas do fascismo”,

Martins Fontes.
Séfocles; “Rei Edipo”, Ed. Peixoto Neto.

“Antigona”, Paz e Terra.
“A Trilogia Tebana”, Jorge Zahar.
Sapolsky, Robert; “Assumindo o Controle do Estresse”, publicado na
revista Scientific American Brasil, n. 17, outubro/2003.
Schommer, Alberto; “Espacios de Poder — El Escorial”,
Caja de Madrid.
Schultheiss, Oliver; “Estudo aponta influéncia do cinema sobre os
hormonios™; Revista Hormones and Behavior; University of Michigan
News Service, 412 Maynard, Ann Arbor, MI 48109.
Singer, Emily; New Scientist, UK. Pleasing names make faces sexier.
Aug 11,2004
Taylor, Eldon; “Subliminal Communication”, Progressive Awareness
Research Inc., USA.
Taylor, Eldon; “Thinking Without Thinking: Who’s in control of your
mind?”, R.K. Book, USA.
Virgilio; “Eneida”, Cultrix.
Wilber, Ken; “O Paradigma Holografico”, Cultrix.
Wilkinson, Philip; “O livro ilustrado da Mitologia”, Publifolha.
Zimmer, Heinrich; “Mitos e simbolos na arte e civilizacdo da India”,
Ed. Palas Athena.



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.newscientist.com%2Fnews%2Fnews.jsp%3Fid%3Dns99996271&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGbWOTZ1XjPwUKh4BSBfhHZwDTtUA
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Sites de interesse — Lista parcial
Neurotransmissores

http://www.saudegeriatrica.com.br/conteudo.php?pagina=meno0Q1c

http://www.virtual.epm.br/material/tis/curr-bio/trab2002/alzheimer/lin
kcausa6.htm

http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0004-27302
003000400017 &Ing=en&nrm=iso&tlng=pt

http://www.unifesp.br/comunicacao/ass-imp/clipping/2002/jan02/jan0
6.htm

http://200.152.193.254/html/atualizacac92.htm

http://www.fct.mces.pt/projectos/pub/2002/index.asp?dados=true&fic
ha=true&plD=45549&arealD=17

http://www.cdcc.sc.usp.br/ciencia/artigos/art 13/composto.html

http://web.indstate.edu/thcme/mwking/nerves.html

http://remedyfind.com/hc-Bipolar.asp

http://www.emedix.com.br/not2003/03dez14acer-bsn-alcoolismo.sht
ml

http://www.benbest.com/science/anatmind/anatmd10.html

http://www.fortunecity.com/campus/biology/752/farm5.htm


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.saudegeriatrica.com.br%2Fconteudo.php%3Fpagina%3Dmeno01c&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH-jF9eNoIMQ0ukrIUO3IzWWjuOSw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.virtual.epm.br%2Fmaterial%2Ftis%2Fcurr-bio%2Ftrab2002%2Falzheimer%2Flinkcausa6.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE7sSMlh0hdcurBtS0Q1oisiDu9Fw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.virtual.epm.br%2Fmaterial%2Ftis%2Fcurr-bio%2Ftrab2002%2Falzheimer%2Flinkcausa6.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE7sSMlh0hdcurBtS0Q1oisiDu9Fw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.scielo.br%2Fscielo.php%3Fscript%3Dsci_arttext%26pid%3DS0004-27302003000400017%26lng%3Den%26nrm%3Diso%26tlng%3Dpt&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHLGbPJWfzTByMnJ-lHNKHHtgHqAw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.scielo.br%2Fscielo.php%3Fscript%3Dsci_arttext%26pid%3DS0004-27302003000400017%26lng%3Den%26nrm%3Diso%26tlng%3Dpt&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHLGbPJWfzTByMnJ-lHNKHHtgHqAw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fcomunicacao%2Fass-imp%2Fclipping%2F2002%2Fjan02%2Fjan06.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGUOSWZriehgul1NbVBJ5lesH3PWA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fcomunicacao%2Fass-imp%2Fclipping%2F2002%2Fjan02%2Fjan06.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGUOSWZriehgul1NbVBJ5lesH3PWA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2F200.152.193.254%2Fhtml%2Fatualizacao92.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF7_9XrEpN3RLBc-63Bnnrep_8B-g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fct.mces.pt%2Fprojectos%2Fpub%2F2002%2Findex.asp%3Fdados%3Dtrue%26ficha%3Dtrue%26pID%3D45549%26areaID%3D17&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFZpzltcH57VcEyn9vd3kJGc54b_A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fct.mces.pt%2Fprojectos%2Fpub%2F2002%2Findex.asp%3Fdados%3Dtrue%26ficha%3Dtrue%26pID%3D45549%26areaID%3D17&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFZpzltcH57VcEyn9vd3kJGc54b_A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cdcc.sc.usp.br%2Fciencia%2Fartigos%2Fart_13%2Fcomposto.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFRfUYc_LpI96EjKsTOeMrgD_bUkA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fweb.indstate.edu%2Fthcme%2Fmwking%2Fnerves.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGb78ga0GTF-8PzgqLJZcZVqNruZg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fremedyfind.com%2Fhc-Bipolar.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGqA-FcCj6k2e3gpVrFzufr2CiPLA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.emedix.com.br%2Fnot2003%2F03dez14acer-bsn-alcoolismo.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE8oAYbZJYXo2J89e51jm3jwCQAOg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.emedix.com.br%2Fnot2003%2F03dez14acer-bsn-alcoolismo.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE8oAYbZJYXo2J89e51jm3jwCQAOg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.benbest.com%2Fscience%2Fanatmind%2Fanatmd10.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHfsR5JdfH-8_i9Y6Q9ONSoAyK4DQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fortunecity.com%2Fcampus%2Fbiology%2F752%2Ffarm5.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFCKny4-Q-GnQ3cjIXmzMw6s9mn8w
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http://www?2.uol.com.br/cienciahoje/chdia/n423.htm

http://www.cnpg.br/areas/pronex/resumos/vida/034_97.htm

http://www.plenitude.com.br/jornal/acervo_plenitude/col si/0021.htm
http://www.unifesp.br/dfarma/mad/madindex3.html

http://medicine.lotsofgoodbooks.com/us_medical-mode-books-search
_type-AuthorSearch-input_string-Erict+J.+Nestler-locale-us.html

http://www.benbest.com/science/anatmind/anatmd10.html

http://www.biopsicologia.net/fichas/fic-227-3.html

http://braininfo.rprc.washington.edu/mainmenu?2.html

http://www1.ci.uc.pt/rnam/artigos/005.htm

http://www.estacio.br/ines/estudo_dor/panorama_geral.asp

http://www.emedix.com.br/not2000/00ago 1 Qucsf-uri-cerebro.shtml

http://www.uff.br/neuroimuno/labrobe.html

http://www.uff.br/ceg/Ipneuroimuno.htm

http://www.ufrgs.br/ppgneuro/paginas/ppgn_1linpesq.htm

http://www.terravista.pt/meco/1185/pfneurot.html
http://www.mentalhelp.com/medicamento.htm

http://www.benbest.com/science/anatmind/anatmd8.html


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww2.uol.com.br%2Fcienciahoje%2Fchdia%2Fn423.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH1D934_7c2lJw1kvxDC2q7-dMuxw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cnpq.br%2Fareas%2Fpronex%2Fresumos%2Fvida%2F034_97.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHm5S85HUdXsUkeDqw9ZQ4lbCpo_A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.plenitude.com.br%2Fjornal%2Facervo_plenitude%2Fcol_si%2F0021.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHCZBc1X74XSjri_aX7-9dJXZtidw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fdfarma%2Fmad%2Fmadindex3.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEbMWxHs7xRiQK9OZkjyhHcSGLDnQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fmedicine.lotsofgoodbooks.com%2Fus_medical-mode-books-search_type-AuthorSearch-input_string-Eric%2BJ.%2BNestler-locale-us.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF6XYPiBEP97NEhEg7ohUEpDVGZsg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fmedicine.lotsofgoodbooks.com%2Fus_medical-mode-books-search_type-AuthorSearch-input_string-Eric%2BJ.%2BNestler-locale-us.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF6XYPiBEP97NEhEg7ohUEpDVGZsg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.benbest.com%2Fscience%2Fanatmind%2Fanatmd10.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHfsR5JdfH-8_i9Y6Q9ONSoAyK4DQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.biopsicologia.net%2Ffichas%2Ffic-227-3.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEqJqu36mGKoiDfir5mi-P30Z62Rw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fbraininfo.rprc.washington.edu%2Fmainmenu2.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG7XK8wfkrZHsGpSdAlrLjvxB8FDg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww1.ci.uc.pt%2Frnam%2Fartigos%2F005.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkWS4Gl8kddb9DBQeG9vwxVGe4Hg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.estacio.br%2Fines%2Festudo_dor%2Fpanorama_geral.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHUwIQNOreNhksVgXW42RMPTttjrQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.emedix.com.br%2Fnot2000%2F00ago10ucsf-uri-cerebro.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGqnizJADOO4mlkTXPwMTi18V_Fug
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.uff.br%2Fneuroimuno%2Flabrobe.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFBpjRgKcV-IeCIVZQIGlkvIhL_bw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.uff.br%2Fceg%2Flpneuroimuno.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHDjDt7G1xzAa1j4FegvZ489b0Geg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ufrgs.br%2Fppgneuro%2Fpaginas%2Fppgn_1linpesq.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF0r8NTeaYpSjskCJaAsbP9adXpqw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.terravista.pt%2Fmeco%2F1185%2Fpfneurot.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHKtv8MWxSI25fRdyL7q5z0XJxaiQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.mentalhelp.com%2Fmedicamento.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHEEzRpDNX7XZp-YBXzUMY2VKWAWw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.benbest.com%2Fscience%2Fanatmind%2Fanatmd8.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFUs-QaMIdmOIl_ZUUMlKWpb9Cqjw
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http://www.ucb.br/quimica/quimicacomputacional/Alunos/12201/Jana

1na%?200k/Minhas%20Webs/PAGE10%20neuroqu%C3%ADmca.ht
m

http://www.dgb.fc.ul.pt/disciplinas/neuroquimica.html
http://qmc.ufsc.br/gmcweb/artigos/neuroquimica.html

http://www.healthyplace.com/Communities/Thought Disorders/schizo
/articles/schizophrenia brain_6.htm

http://boasaude.uol.com.br/news/index.cfm?news _1d=4910&mode=br
owse

http://geocities.yahoo.com.br/neurokidsbr/Nutrition.html
http://www.nutricaoempauta.com.br/novo/59/nutriclinica.html

http://www.plenamente.com.br/diagnosticos2.htm

http://www.psigweb.med.br/

http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1516-44462
003000600013 &Ing=pt&nrm=iso&tlng=pt

http://www.unifesp.br/comunicacao/jpta/ed159/pesql0.htm

http://www.esi-topics.com/schizophrenia/interviews/Dr-Daniel-Javitt.h
tml

http://www.sciencedirect.com/science? _ob=JournalURL& cdi=4867
& auth=y& acct=C000050221& version=1& urlVersion=0& useri



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ucb.br%2Fquimica%2Fquimicacomputacional%2FAlunos%2F12201%2FJanaina%2520ok%2FMinhas%2520Webs%2FPAGE10%2520neuroqu%25C3%25ADmca.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG-3NtmICg4hS3ZuoGqhVQG9PQsFg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ucb.br%2Fquimica%2Fquimicacomputacional%2FAlunos%2F12201%2FJanaina%2520ok%2FMinhas%2520Webs%2FPAGE10%2520neuroqu%25C3%25ADmca.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG-3NtmICg4hS3ZuoGqhVQG9PQsFg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ucb.br%2Fquimica%2Fquimicacomputacional%2FAlunos%2F12201%2FJanaina%2520ok%2FMinhas%2520Webs%2FPAGE10%2520neuroqu%25C3%25ADmca.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG-3NtmICg4hS3ZuoGqhVQG9PQsFg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.dqb.fc.ul.pt%2Fdisciplinas%2Fneuroquimica.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHVuOP2UaPb-up5E-The1zDCiZfxA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fqmc.ufsc.br%2Fqmcweb%2Fartigos%2Fneuroquimica.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHYfNtw5l52w6LyG1IUf9gCKsgR8g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.healthyplace.com%2FCommunities%2FThought_Disorders%2Fschizo%2Farticles%2Fschizophrenia_brain_6.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFELJ4z8rnEib-m5VXyE_atb-QJFQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.healthyplace.com%2FCommunities%2FThought_Disorders%2Fschizo%2Farticles%2Fschizophrenia_brain_6.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFELJ4z8rnEib-m5VXyE_atb-QJFQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fboasaude.uol.com.br%2Fnews%2Findex.cfm%3Fnews_id%3D4910%26mode%3Dbrowse&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHBkgoOvuSvuw5HF88Av3ym1ls4SQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fboasaude.uol.com.br%2Fnews%2Findex.cfm%3Fnews_id%3D4910%26mode%3Dbrowse&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHBkgoOvuSvuw5HF88Av3ym1ls4SQ
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http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2F64.233.161.104%2Fsearch%3Fq%3Dcache%3AC4HU9lTMs0YJ%3Awww.fas.umontreal.ca%2Fpsy%2FGRPLABS%2Flnmcg%2Fwebsite%2Fdownloads%2FNature2002_music.pdf%2BThrills%2Bin%2Bresponse%2Bto%2Bmusic%2Band%2Bother%2Bstimuli%26hl%3Den%26start%3D5&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGs3_z_cnTOvZIgPtSQUyZdyjesKQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hisf.no%2Fnjmt%2Fartikkelgrinde92.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGjT6qNz2CDykyb7fCvTt9updSBdQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.uam.es%2Fdepartamentos%2Fmedicina%2Fanesnet%2Fagenda%2Ffarmacologia%2Ffentanil.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHGVVmJPHGQxknICO-Wkg6CU7FkcQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.uam.es%2Fdepartamentos%2Fmedicina%2Fanesnet%2Fagenda%2Ffarmacologia%2Ffentanil.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHGVVmJPHGQxknICO-Wkg6CU7FkcQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nlm.nih.gov%2Fmedlineplus%2Fspanish%2Fdruginfo%2Fmedmaster%2Fa682519-es.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFjKtD68Bwe612SjoyE6VOKuvTvSg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nlm.nih.gov%2Fmedlineplus%2Fspanish%2Fdruginfo%2Fmedmaster%2Fa682519-es.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFjKtD68Bwe612SjoyE6VOKuvTvSg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.healingsprings.com%2FENDORPHINS.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHdxT-qFD718sOWF0W-XojIRkhjSw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.occdsb.on.ca%2F~pih%2Fteacherinfo%2FbiologyWeb%2FEndorphins%2Fendorphins.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHTLsb-C6pBBxbnfQ2feuhgRqMYuA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.occdsb.on.ca%2F~pih%2Fteacherinfo%2FbiologyWeb%2FEndorphins%2Fendorphins.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHTLsb-C6pBBxbnfQ2feuhgRqMYuA
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http://www.attitudefactor.com/immune.htm

Efeito placebo
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/entrez/query.fcgi?cmd=Retrieve&db=Pu
bMed&list uids=6308540&dopt=Abstract

Dopamina
http://www.estadao.com.br/ciencia/noticias/2001/out/02/255.htm

http://www.vitalita.med.br/impsexual2.asp

http://www.santalucia.com.br/neurologia/depressao/default-p.htm

http://www.utexas.edu/research/asrec/dopamine.html

http://www.unifesp.br/dpsicobio/drogas/coca.htm

http://www.unifesp.br/comunicacao/ass-imp/clipping/1999/jan99/jan0
699.htm

http://remedyfind.com/rm-124-Wellbutrin.asp

Serotonina

http://www.biopsicologia.net/fichas/page 576.html

http://www.psipoint.com.br/arquivo_psicossoma ambiente serotonia.
htm

http://remedyfind.com/hc-Depression.asp


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.attitudefactor.com%2Fimmune.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE0MpCnPGDwZgMHS5g_TztYCOTV5Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ncbi.nlm.nih.gov%2Fentrez%2Fquery.fcgi%3Fcmd%3DRetrieve%26db%3DPubMed%26list_uids%3D6308540%26dopt%3DAbstract&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFj8K2hRsso4cGaPe2dheol-7gttw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ncbi.nlm.nih.gov%2Fentrez%2Fquery.fcgi%3Fcmd%3DRetrieve%26db%3DPubMed%26list_uids%3D6308540%26dopt%3DAbstract&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFj8K2hRsso4cGaPe2dheol-7gttw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.estadao.com.br%2Fciencia%2Fnoticias%2F2001%2Fout%2F02%2F255.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF7cBrsRUqbeasDlu3Xs3d_PB2GBA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.vitalita.med.br%2Fimpsexual2.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF7ZtoMg8P4ldYdQTXC_1IOQ4XW5g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.santalucia.com.br%2Fneurologia%2Fdepressao%2Fdefault-p.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEFVaDpW-crzxYWH5qWdz9a28BRmQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.utexas.edu%2Fresearch%2Fasrec%2Fdopamine.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE4eIVLxb73gCQvx0kyH3Qbh9bU2A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fdpsicobio%2Fdrogas%2Fcoca.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFjvDb9-5Tp6ENbqqHbCdYZcBMUVA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fcomunicacao%2Fass-imp%2Fclipping%2F1999%2Fjan99%2Fjan0699.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF_T6uz7gEJ0VhAZ6_lu5IoxGBImA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fcomunicacao%2Fass-imp%2Fclipping%2F1999%2Fjan99%2Fjan0699.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF_T6uz7gEJ0VhAZ6_lu5IoxGBImA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fremedyfind.com%2Frm-124-Wellbutrin.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGEQhaes8JmrlkXfGB96RoCub54Vg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.biopsicologia.net%2Ffichas%2Fpage_576.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGA-nP4Jc-V5VRv7uQBXuGrNsLjAw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psipoint.com.br%2Farquivo_psicossoma_ambiente_serotonia.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkTNtXWUNCNoEa-PByyf4oEjO7rg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psipoint.com.br%2Farquivo_psicossoma_ambiente_serotonia.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkTNtXWUNCNoEa-PByyf4oEjO7rg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fremedyfind.com%2Fhc-Depression.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGrJQWM1AvIoxEzJGPL9u0s7lMtsw
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http://www.psigweb.med.br/deptexto6.html

http://www.lincx.com.br/lincx/orientacao/mental/depr_tristeza.html

http://www.psigweb.med.br/gloss/dica4.htm

http://remedyfind.com/HC-Anxiety.asp

http://remedyfind.com/hc-sexual-dysfunction.asp

http://www.sosdepressao.com.br/imagens.htm

http://www.google.com.br/search?g=cache:PiMbE-eZpY 8J:www.hum

anas.ufpr.br/pos/psico/artigos/saint_clair.doct+neurotransmissores&hl
=pt&ie=UTF-8

http://www.ajorb.com.br/ipe/ipe-artigos.htm

http://www.pfizer.pt/saude/nerv_dep_curas.php

http://www.psicolog.psc.br/011a.htm

http://www.psipoint.com.br/arquivo_psicossoma_ambiente_serotonia.
htm

http://www.esquilamedica.hpg.ig.com.br/Psiquiatria.htm

http://www.saudeplena.com.br/noticias/index html?opcao=beijo

http://www.psigweb.med.br/farmaco/serotonina.html

http://www.vitabrasilnet.com.br/Shidroxy.htm



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psiqweb.med.br%2Fdeptexto6.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH45bE7KZCE-G1a6hSo-Sf0Ng6f5Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.lincx.com.br%2Flincx%2Forientacao%2Fmental%2Fdepr_tristeza.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGbYpdnJQuGc9xeDkqraywKTDi8VA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psiqweb.med.br%2Fgloss%2Fdica4.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEH3RrWHujugk42FeTJq1C_wOvRMw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fremedyfind.com%2FHC-Anxiety.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEcShfc2R5PqkSQrfxsHap5L96OfA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fremedyfind.com%2Fhc-sexual-dysfunction.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHj2vpPwO2Yn22fowcdu1CZtOqqwQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.sosdepressao.com.br%2Fimagens.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNExVgj45BWGwzkJ_zd0Af0t7BGiYg
http://www.google.com.br/search?q=cache:PjMbE-eZpY8J:www.humanas.ufpr.br/pos/psico/artigos/saint_clair.doc+neurotransmissores&hl=pt&ie=UTF-8
http://www.google.com.br/search?q=cache:PjMbE-eZpY8J:www.humanas.ufpr.br/pos/psico/artigos/saint_clair.doc+neurotransmissores&hl=pt&ie=UTF-8
http://www.google.com.br/search?q=cache:PjMbE-eZpY8J:www.humanas.ufpr.br/pos/psico/artigos/saint_clair.doc+neurotransmissores&hl=pt&ie=UTF-8
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ajorb.com.br%2Fipe%2Fipe-artigos.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGt7ECmn8P8PvHABVLXcBN1LaoBkQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.pfizer.pt%2Fsaude%2Fnerv_dep_curas.php&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNETQazTcJx9kmDjCifML5f5GJ5AcQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psicolog.psc.br%2F011a.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFpvj8kby8t2nhAxQqmWgu7Ob5aPA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psipoint.com.br%2Farquivo_psicossoma_ambiente_serotonia.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkTNtXWUNCNoEa-PByyf4oEjO7rg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psipoint.com.br%2Farquivo_psicossoma_ambiente_serotonia.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkTNtXWUNCNoEa-PByyf4oEjO7rg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.esquilamedica.hpg.ig.com.br%2FPsiquiatria.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFvv2KDiYA2821TfaXbWtTRI_-ntw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.saudeplena.com.br%2Fnoticias%2Findex_html%3Fopcao%3Dbeijo&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFbsibanY_4Qtsly4byXS0GvNWIwQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psiqweb.med.br%2Ffarmaco%2Fserotonina.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFlwAHrMMkrgrUdr07oilJyOZxbtQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.vitabrasilnet.com.br%2F5hidroxy.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHx8TIBSKhT6pkInpTssbUxzSktaA
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http://valleser.rumo.com.br/pan.htm

http://www.unifesp.br/dpsig/polbr/ppm/atu2_05.htm

http://www.biopsychiatry.com/serotonin.htm

John Watson
http://www.pbs.org/wgbh/aso/databank/entries/bhwats.html

http://alpha.furman.edu/~einstein/watson/watson1.htm

http://allpsych.com/biographies/watson.html

The B.F. Skinner Foundation
http://www.bfskinner.org/

The Journal of Mind and Behavior
http://kramer.ume.maine.edu/~jmb/welcome.html

http://www.lib.utexas.edu/journals/descriptions/neuroscienceandbiobe
havioralreviewselsevier.html

http://authors.elsevier.com/JournalDetail.html?PubID=831&index=R
&Precis=KIND

http://www.kinseyinstitute.org/publications/neuro.html

The Pavlovian Society
http://www.pavlovian.org/

Integrative Physiological & Behavioral Science


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fvalleser.rumo.com.br%2Fpan.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHdqnDppx-kn_XoT2v7SmxQ1cKOQg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unifesp.br%2Fdpsiq%2Fpolbr%2Fppm%2Fatu2_05.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG_X6dflOzPsZ9YsBFEjhF9J5n9Rw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.pbs.org%2Fwgbh%2Faso%2Fdatabank%2Fentries%2Fbhwats.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFrut8X5dUz5mhK_KznMvUIztmTGQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Falpha.furman.edu%2F~einstein%2Fwatson%2Fwatson1.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEInFf0DKP_uyAxIy9lYrn8nE3Q2w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fallpsych.com%2Fbiographies%2Fwatson.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGlHulkRCXPasocV7KkqEjnuQ7isQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bfskinner.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGOm-lILMEOH_GeyiRKU3mO3yOBpQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fkramer.ume.maine.edu%2F~jmb%2Fwelcome.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHCqtMzb2BtN6EyRPB8I4wqk95Vew
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.lib.utexas.edu%2Fjournals%2Fdescriptions%2Fneuroscienceandbiobehavioralreviewselsevier.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHhYsIyE85Ax-TSraPyFSZtE033Kw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.lib.utexas.edu%2Fjournals%2Fdescriptions%2Fneuroscienceandbiobehavioralreviewselsevier.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHhYsIyE85Ax-TSraPyFSZtE033Kw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fauthors.elsevier.com%2FJournalDetail.html%3FPubID%3D831%26index%3DR%26Precis%3DKIND&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHt3BxOBodgLQ7IQQMtyX1LRn1u6Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fauthors.elsevier.com%2FJournalDetail.html%3FPubID%3D831%26index%3DR%26Precis%3DKIND&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHt3BxOBodgLQ7IQQMtyX1LRn1u6Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.kinseyinstitute.org%2Fpublications%2Fneuro.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG4aif40wZS3T8qpzb7GX8KwXz2tw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.pavlovian.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH7YUPcjUZ1niOLX7a0he-Gxe6hWQ
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http://www.indiana.edu/~ipbs/

Louis Cheskin
http://www.messaggisubliminali.it/cenni_teorici/cheskin.htm

http://www.jennahennebry.com/packaging.html

http://www.cheskin.com/p/pr.asp?mlid=32&prid=13
http://www.danmahony.com/bigfood.htm

http://www.colormatters.com/bubdarc4b-orange.html

The Advertising Research Foundation
http://www.arfsite.org/

http://www.arfsite.org/Webpages/JAR pages/jarhome.htm

http://www.carf.ca/

http://www.amic.com/

Institute for Color Research
http://www.ccicolor.com/research.html

Motivation Research
http://www.mrweb.co.uk/big/motivati.htm

http://www.jmu.edu/assessment/mot.shtml

http://marketing.about.com/library/glossary/Marketing_Terms/bldef-m
otiveresearch.htm



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.indiana.edu%2F~ipbs%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGikITl6j8Nx1xIgU5KX6NmAu7DLA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.messaggisubliminali.it%2Fcenni_teorici%2Fcheskin.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHZ0ZuZXuMrVF58Zf42tGxtXszngA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jennahennebry.com%2Fpackaging.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG515O6V_cGysIg2npDrqZvuRpt6w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cheskin.com%2Fp%2Fpr.asp%3Fmlid%3D32%26prid%3D13&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEnJMVX08_UzWd3zWyTrXnWvXorCw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.danmahony.com%2Fbigfood.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGDs0-dz9mSOMMhPyAbIgGP0zsK3Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.colormatters.com%2Fbubdarc4b-orange.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHqEdJfh8rECuSt691xcFMK844uWQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.arfsite.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGAaKGb1Bj2BwiWw3zhSyHNZOFPRQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.arfsite.org%2FWebpages%2FJAR_pages%2Fjarhome.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHUjyxaZvIo80HZb6VZPQZD8nvc5Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.carf.ca%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFsDImnHpdo7YVgRU7ETvch1QTE1A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.amic.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEgOTDQy_4TFnP80_THpSvhUzHn2Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ccicolor.com%2Fresearch.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGUY5WmZyVeyfwo44a9zeO1pIJJZQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.mrweb.co.uk%2Fbig%2Fmotivati.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGKDm26sdhk3nNB3Z0D0Qruxh74GA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jmu.edu%2Fassessment%2Fmot.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEb43aKptcXnx_ySesQdXErTkKE8w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fmarketing.about.com%2Flibrary%2Fglossary%2FMarketing_Terms%2Fbldef-motiveresearch.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGPFc7eyoyMnpcFBfImPJ4z_e9Pfw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fmarketing.about.com%2Flibrary%2Fglossary%2FMarketing_Terms%2Fbldef-motiveresearch.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGPFc7eyoyMnpcFBfImPJ4z_e9Pfw
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http://topics.practical.org/browse/Motivation research (Marketing

http://www.themms.com/sitemap/4/motivation-research.html

http://www.sit.wisc.edu/~rarabe/adpsych.htm

Ernest Dichter
http://www.dichter.ch/

Freud Museum
http://www freud.org.uk/

http://www.psychoanalysis.org/

http://users.rcn.com/brill/freudarc.html

Otto Rank
http://www.ottorank.com/

http://www.ship.edu/~cgboeree/rank.html

http://www.birthpsychology.com/healing/review2.html

http://oldsci.eiu.edu/psychology/Spencer/Rank.html

http://mind-brain.com/personality/rank.php

Albert Bandura
http://www.ship.edu/~cgboeree/bandura.html



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ftopics.practical.org%2Fbrowse%2FMotivation_research_(Marketing&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNElwRwEXnrFqg3lXkhCNirGtW0Xlw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.themms.com%2Fsitemap%2F4%2Fmotivation-research.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG7Wpk5S6-VTcMTMkjxEn_QKuTfwA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.sit.wisc.edu%2F~rarabe%2Fadpsych.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHuLmJDGE7QWz7_xhlnPz75U-Glbg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.dichter.ch%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGkIq0HSsRR7pAFMKPB7X_hNtCyZA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.freud.org.uk%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE2tHGWCos8H2mFnCThXzAJl752iw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psychoanalysis.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH-LU9l28OO_u5mV_W7b7KC0eOaWQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fusers.rcn.com%2Fbrill%2Ffreudarc.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHAS2uRS5y27Eu7-QFVRZXw9B9lqg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ottorank.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG8_9pdJ5Mm5jiYe7EiI_3yKCpSgw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ship.edu%2F~cgboeree%2Frank.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFMsLxfTl7Z0NhIRi0QRP3j-mEhiw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.birthpsychology.com%2Fhealing%2Freview2.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGbs_FWKj3q43G91haedZIhcl0rFQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Foldsci.eiu.edu%2Fpsychology%2FSpencer%2FRank.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEDrGFZzOql3Q7Ea1oSgtIDVAW-uw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fmind-brain.com%2Fpersonality%2Frank.php&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGgQT2vNAo6TaeFMHoAcCmJJjan3w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ship.edu%2F~cgboeree%2Fbandura.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGe-UYvKoiHfYV1Hzpi8W39M3AIWg
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http://www.emory.edu/EDUCATION/mfp/bandurabio.html

http://www.criminology.fsu.edu/crimtheory/bandura.htm

http://tip.psychology.org/bandura.html

http://www.mhhe.com/socscience/comm/bandur-s.mhtml

H.J. Eysenck
http://freespace.virgin.net/darrin.evans/

http://www.crispian.demon.co.uk/eysenckob.htm

Escola Superior de Propaganda e Marketing
www.espm.br

Business Source Premier

http://search.epnet.com/

Global Market Information Database - GMID
http://www.asu.edu/lib/resources/db/gmid.htm

ISI — Emerging Markets
http://www.securities.com/

The Scholarly Journal Archive
http://www.jstor.org/

Business Collection

http://www.library.umass.edu/subject/business/

Harvard Business Review América Latina
http://www.hbral.com/



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.emory.edu%2FEDUCATION%2Fmfp%2Fbandurabio.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFz-dsbYWTdrKr8hVTlSD39OTMUrw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.criminology.fsu.edu%2Fcrimtheory%2Fbandura.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF950QLqtJWedopeIcNc_dMY1baZw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ftip.psychology.org%2Fbandura.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHVl5xSloh1RhXd72YTSxPzv0GbuQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.mhhe.com%2Fsocscience%2Fcomm%2Fbandur-s.mhtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGAwWWELvtPiSpmjZ5XTIjcD6t_eA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ffreespace.virgin.net%2Fdarrin.evans%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHQ82AIsFRYWiC4DVi_loOcuIz1Xw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.crispian.demon.co.uk%2Feysenckob.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGZRUl0GWYaz-VajYDdtBVxGsj9Dw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.espm.br&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHLtwV6xCVDD8OKCp-GTgkoiYYIoQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fsearch.epnet.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF-kh7q1Yjh4FysCboTNkcfoAckHQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.asu.edu%2Flib%2Fresources%2Fdb%2Fgmid.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFja_SHbgJ_8fTB9FlPRYxgoFuJ8A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.securities.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFRJlhHfG9TyI97UebKPl4fBbTnJw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jstor.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFF3tZjUQjtL4n5Yg3nz2oANq1jkg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.library.umass.edu%2Fsubject%2Fbusiness%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFIDS9ytFdq0qZjttKP5lXvgk2ztw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hbral.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGjnS2ARDqtTJDlqK8xphd5c-xd6g
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Arts & Sciences I Collection

http://www.pbm.com/~lindahl/arts and sciences.html

http://www.oscars.org/filmarchive/

http://toby.library.ubc.ca/ejournals/collectionidsearch.cfm?id=515&ec
olI=JSTOR %20-%20Arts%20and%20Sciences%201V%20Collection

Macrométrica
http://www.macrodados.com.br/

Banco de Dados
http://www.ingenta.com/

Base de Dados
http://www.econlit.org/

American Psychological Association
http://www.apa.org/

The Society for Applied Anthropology
http://www.sfaa.net/

American Marketing Association
http://www.marketingpower.com/

American Management Association
http://www.amanet.org/index.htm

Designers
http://www.wpdfd.com/editorial/wpd0504review.htm



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.pbm.com%2F~lindahl%2Farts_and_sciences.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGjB7sSnjSuvEsoCKQLocYsLxvSUQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.oscars.org%2Ffilmarchive%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNESpyJB89ScKK03Q4-ASW5xOLVGCw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ftoby.library.ubc.ca%2Fejournals%2Fcollectionidsearch.cfm%3Fid%3D515%26ecoll%3DJSTOR%2520-%2520Arts%2520and%2520Sciences%2520IV%2520Collection&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGzlMtg1NnpT_JRNEhP_6F8sBjoLQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ftoby.library.ubc.ca%2Fejournals%2Fcollectionidsearch.cfm%3Fid%3D515%26ecoll%3DJSTOR%2520-%2520Arts%2520and%2520Sciences%2520IV%2520Collection&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGzlMtg1NnpT_JRNEhP_6F8sBjoLQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.macrodados.com.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGBuKqcdm0ObHWA5oYpRfWWCGbwbQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ingenta.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFGhIxc5BUW3FlNAKQLAxLpgHPXIg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.econlit.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGleNj7iIRPzxDBAvkqMYOYmbF74g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.apa.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGfenor8V1-g8NWvSLDG7pBmt3n8g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.sfaa.net%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFcgmWQFCFI9t2gEk5lh13NH4W8Eg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.marketingpower.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFELt4Rtw7tmdi_PqE5CEBhePNctQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.amanet.org%2Findex.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEEdxEQ185NEJrGLMk7RoqCVRoFjQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.wpdfd.com%2Feditorial%2Fwpd0504review.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHhlc7KJBize0MK1299i0IlD91U_g
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http://www.trendwatchgraphicarts.com/fastfacts/fast127.html

Journal of Marketing
http://www.biz.colostate.edu/depts/marketing/jmtp/imtp%20welcome.
htm

Alfred Korsybski
http://www.kcmetro.cc.mo.us/pennvalley/biology/lewis/gs.htm

http://www.generalsemantics.org/

http://www.kcmetro.cc.mo.us/pennvalley/biology/lewis/akbio.htm

http://en.wikipedia.org/wiki/Alfred Korzybski

http://www.gestalt.org/alfred.htm

http://www.neurosemantics.com/Articles/Cause Effect 1.htm

http://www.deepleafproductions.com/wilsonlibrary/authors/AlfredKor
zybski.htm

http://www.fact-index.com/a/al/alfred korzybski.html

http://www.brainyquote.com/quotes/authors/a/alfred korzybski.html

Alfred North Whitehead

http://www-gap.dcs.st-and.ac.uk/~history/Mathematicians/Whitehead.h
tml

http://plato.stanford.edu/entries/whitehead/

Emile Durkheim


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.trendwatchgraphicarts.com%2Ffastfacts%2Ffast127.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHAABjCJIYD6x471yyF_buWb1dCvg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.biz.colostate.edu%2Fdepts%2Fmarketing%2Fjmtp%2Fjmtp%2520welcome.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFrQRXKRbhQbIAb9zuA8JJhUvahtA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.biz.colostate.edu%2Fdepts%2Fmarketing%2Fjmtp%2Fjmtp%2520welcome.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFrQRXKRbhQbIAb9zuA8JJhUvahtA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.kcmetro.cc.mo.us%2Fpennvalley%2Fbiology%2Flewis%2Fgs.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNETvCSpiXlbBoueeCrIFNHBb26dYA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.generalsemantics.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHhY0p186PDJE8Q7hq2zS7EaUb3FA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.kcmetro.cc.mo.us%2Fpennvalley%2Fbiology%2Flewis%2Fakbio.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGaZNNzMjkDum5GpsObgUnp0BTsEg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FAlfred_Korzybski&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE19t_A7K0WlbvY204S_zZAF8IgmQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.gestalt.org%2Falfred.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEONa5gSbCOogC5LTgfo5kqQmZNFw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.neurosemantics.com%2FArticles%2FCause_Effect_1.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHWc0U_D2ZMeai7CDMXdg8wMir3iQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.deepleafproductions.com%2Fwilsonlibrary%2Fauthors%2FAlfredKorzybski.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNERbrQZZCRrCdB1JelFzEk0wGzh6w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.deepleafproductions.com%2Fwilsonlibrary%2Fauthors%2FAlfredKorzybski.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNERbrQZZCRrCdB1JelFzEk0wGzh6w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fact-index.com%2Fa%2Fal%2Falfred_korzybski.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGyQjVen9pe_MK6DXTSSwYIRIV44w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.brainyquote.com%2Fquotes%2Fauthors%2Fa%2Falfred_korzybski.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE9Gih2Q9ykqoNeCa_5xgerzJVMIQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww-gap.dcs.st-and.ac.uk%2F~history%2FMathematicians%2FWhitehead.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHbmQl5o3FZyE2H3F2xag8g2Fu_HA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww-gap.dcs.st-and.ac.uk%2F~history%2FMathematicians%2FWhitehead.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHbmQl5o3FZyE2H3F2xag8g2Fu_HA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fplato.stanford.edu%2Fentries%2Fwhitehead%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEpym-J2RqbqYY7qr9UnctUmmkIeA
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http://www.relst.uiuc.edu/durkheim/

http://www.hewett.norfolk.sch.uk/curric/soc/durkheim/durk.htm

http://durkheim.itgo.com/main.html

http://www.sociologyonline.co.uk/soc_essays/DurkEssay.htm

http://www.marxists.org/reference/subject/philosophy/works/fr/durkhe
im.htm

http://www.cla.sc.edu/socy/faculty/deflem/workDurkheim.htm

http://www trincoll.edu/depts/phil/philo/phils/durkheim.html

University of South Florida - Anthropology
http://www.cas.usf.edu/anthropology/

Wilhem Reich
http://www.bioenergetica.com.br/artspubl/livros_reich.htm

Theodor Reik
http://www.bartleby.com/65/re/Reik-The.html

Weiss and Geller — Ciclo menstrual
http://ilpalo.com/storia/libri/Packard%20Vance,%201%20persuasori
%200cculti,.htm

Szondi Institut
http://www.szondi.ch/

http://cps.nova.edu/~cpphelp/SZONDI.html


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.relst.uiuc.edu%2Fdurkheim%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGRZ7Z4WjPlFexCpOoVM3u1YVSufQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hewett.norfolk.sch.uk%2Fcurric%2Fsoc%2Fdurkheim%2Fdurk.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGsJU3y7HydfFIbOoViO5wYKMuzNA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fdurkheim.itgo.com%2Fmain.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFlIVi0zVVi0SDMMhLNYGtGIoSMmA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.sociologyonline.co.uk%2Fsoc_essays%2FDurkEssay.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFhow9m9R3Bamw9bhAM1KL7sUodHw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.marxists.org%2Freference%2Fsubject%2Fphilosophy%2Fworks%2Ffr%2Fdurkheim.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG_YSW3gaewoLRRiQT9UPihmvMc1A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.marxists.org%2Freference%2Fsubject%2Fphilosophy%2Fworks%2Ffr%2Fdurkheim.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG_YSW3gaewoLRRiQT9UPihmvMc1A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cla.sc.edu%2Fsocy%2Ffaculty%2Fdeflem%2FworkDurkheim.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEyAYmWYMYxZf0AHkpcfuA0zcpZLg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.trincoll.edu%2Fdepts%2Fphil%2Fphilo%2Fphils%2Fdurkheim.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNSIlojRd2hVEwwLtHa5dBZ0NudA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.usf.edu&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFr8u-mhAoDDfv6a6GUR3ueLK_BYw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cas.usf.edu%2Fanthropology%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF5UfK2iDivxW1GxnA5bFbcLxVsQw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bioenergetica.com.br%2Fartspubl%2Flivros_reich.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGofZJwh2jhlnUAEIooyxejiUFtFA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bartleby.com%2F65%2Fre%2FReik-The.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGrhwlT9qrz0kdr08S1aSM1VEIzZw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Filpalo.com%2Fstoria%2Flibri%2FPackard%2520Vance%2C%2520I%2520persuasori%2520occulti%2C.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE99eeSWF85ZMibYerZ8YF-wWCnwA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Filpalo.com%2Fstoria%2Flibri%2FPackard%2520Vance%2C%2520I%2520persuasori%2520occulti%2C.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE99eeSWF85ZMibYerZ8YF-wWCnwA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.szondi.ch%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGQcVbyKCXmW2WjRZVrO58TAEIG4g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fcps.nova.edu%2F~cpphelp%2FSZONDI.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNECC_UMA8fidPbU_KusrYALFzjBrw
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Rorschach Test

Rorschach® is a registered TradeMark of Hans Huber Publishers, Bern, Switzerland
http://www.deltabravo.net/custody/rorschach.htm

http://www.phil.gu.se/fu/ro.html

http://skepdic.com/inkblot.html

http://www.rorschach.com/

The Public Relations Journal
http://www.leaonline.com/loi/jprr?cookieSet=1

http://lamar.colostate.edu/~aejmcpr/journal.htm

http://excellent.com.utk.edu/~journal/

Harvard Business Review

http://harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/b02/en/hbr/hbr _home.jh
tml

Abraham H. Maslow
http://www.maslow.com/

http://facultyweb.cortland.edu/~ANDERSMD/MASLOW/HOMEPAG
E.HTML

http://www.accel-team.com/human_relations/hrels 02_maslow.html

Alfred Adler
http://ourworld.compuserve.com/homepages/hstein/homepage.htm



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.deltabravo.net%2Fcustody%2Frorschach.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE4eRdBkvnBV1riJtYxR6nIci5WEw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.phil.gu.se%2Ffu%2Fro.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFF4nFJbMiwT1fz_xZVYuojyQ8W6g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fskepdic.com%2Finkblot.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEJZ-QbU9w2a5YU4ejpt_-wFS2_RQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.rorschach.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGCW94RvUJ8OuwZrAFUgQ3MMwSiLQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.leaonline.com%2Floi%2Fjprr%3FcookieSet%3D1&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEHL02pswEy2GZHyBiCqzuuZtBuvA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Flamar.colostate.edu%2F~aejmcpr%2Fjournal.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHqsY3SSDLZif2XH3VvaKTXUk7AMw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fexcellent.com.utk.edu%2F~journal%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEuc9SXeVmyxxUd8uzpxSnb1bC59g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fharvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu%2Fb02%2Fen%2Fhbr%2Fhbr_home.jhtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHu2_Dn1l9EBMGKZ0MN1O_-PJXKtQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fharvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu%2Fb02%2Fen%2Fhbr%2Fhbr_home.jhtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHu2_Dn1l9EBMGKZ0MN1O_-PJXKtQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.maslow.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEIGMclG17CEsgCYoC8YTtxH7uK9A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ffacultyweb.cortland.edu%2F~ANDERSMD%2FMASLOW%2FHOMEPAGE.HTML&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE4kI693w14p_kyIm--MORP79L5kQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ffacultyweb.cortland.edu%2F~ANDERSMD%2FMASLOW%2FHOMEPAGE.HTML&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE4kI693w14p_kyIm--MORP79L5kQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.accel-team.com%2Fhuman_relations%2Fhrels_02_maslow.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFSdBr7-kv-b3mOqtkI8nHfD3Zsqg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fourworld.compuserve.com%2Fhomepages%2Fhstein%2Fhomepage.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHAT0rVXI-duTzXiqy91AST7yd2Ug
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http://www.behavior.net/column/stein/

Carl G. Jung
http://www.cgjungpage.org/

http://www.ship.edu/~cgboeree/jung.html

http://www.cgjungboston.com/

http://www.fundacion-jung.com.ar/

http://www.junginla.org/

http://psiconet.org/jung/

http://oldsci.eiu.edu/psychology/Spencer/Jung.html

http://www.usd.edu/~tgannon/jung.html

http://www.junginstitut.ch/index2.html

http://www.cgjunghouston.org/

http://www.acs.appstate.edu/~davisct/nt/jung.html

http://www.netreach.net/~nhojem/jung.htm

http://www.jungchicago.org/

Joseph Campbell
http://www.jcf.org/

http://www.folkstory.com/campbell/campbell.html


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.behavior.net%2Fcolumn%2Fstein%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFsgwtaISIWv53BLUJyCpVSVFmnpg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cgjungpage.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE35kcGgG4hU_aZEymwoB0wi6vDVA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ship.edu%2F~cgboeree%2Fjung.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFcS_XhzGPM9hhie732SKk_TbvPbw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cgjungboston.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFulTrTt3Ez_M0-CGfFxLYRIm1gAw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fundacion-jung.com.ar%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGqhUgVP4FuXNXVvBtLWlOvJwRgeA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.junginla.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGb0rDiQvH6uHu3YtoOV1JBWiP1HA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fpsiconet.org%2Fjung%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFJzPyNuiVsBQsvRwCmDq6sGM1XYQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Foldsci.eiu.edu%2Fpsychology%2FSpencer%2FJung.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHEdir4HaobEVXJ28KKkGSXNVB9tA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.usd.edu%2F~tgannon%2Fjung.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGhvY9mKXdEGkvOiurGi3jUGdPtNQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.junginstitut.ch%2Findex2.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGBmN8dslyJrU4fJ-nP2_gDqfhhvQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.cgjunghouston.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG5R7A5QGCO2AtpswMcTCt2UE06jw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.acs.appstate.edu%2F~davisct%2Fnt%2Fjung.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF-E36BmNzHYfjAJ8QmMI0Ka-nRzg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.netreach.net%2F~nhojem%2Fjung.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGgCrSJeoFfz4fEnzmpNkLC1XEcbA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jungchicago.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH1SgKNcAuXjbNLThM_CyOq96NBDg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jcf.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGg_xf4mygf8d5g72XkyIE4-ihIBQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.folkstory.com%2Fcampbell%2Fcampbell.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF_q0VZwXWMHwcb0yDNZXSAyrjD3A
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http://www Kirjasto.sci.fi/campb.htm

http://online.pacifica.edu/cgl/about

Mircea Eliade
http://www.westminster.edu/staff/brennie/eliade/mebio.htm

http://www.friesian.com/eliade.htm

http://www .kirjasto.sci.fi/eliade.htm

http://alexm.here.ru/mirrors/www.enteract.com/jwalz/Eliade/

http://ssmu.mcgill.ca/romanian/Eliade.html

John Weir Perry
http://www.global-vision.org/interview/perry.html

http://www.global-vision.org/dream/dreamch2.html

http://www.tygersofwrath.com/psychosis.htm

James Hillman
http://www.mythosandlogos.com/Hillman.html

http://www.online.pacifica.edu/cgl/Hillmanchronology

http://www.jungatlanta.com/DecodingHillman.html

Royal College of Psychiatrists


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.kirjasto.sci.fi%2Fcampb.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGDoC8q8f0Q0PDbcfPtJk3_PKeirw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fonline.pacifica.edu%2Fcgl%2Fabout&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFYMgS-CKhO7ch_AisZwvtEjenivQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.westminster.edu%2Fstaff%2Fbrennie%2Feliade%2Fmebio.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFPcQzcH7MsJmGkhfYEnMJCYW9Ngw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.friesian.com%2Feliade.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHHjE0Zb7NBsvPlv-U47NJX5kY9Rw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.kirjasto.sci.fi%2Feliade.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEX7cdmje1MwhsH_wI_HnYGsUbg2w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Falexm.here.ru%2Fmirrors%2Fwww.enteract.com%2Fjwalz%2FEliade%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHcjodr2P9TB9VHcjq6ha7_Q6muYA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fssmu.mcgill.ca%2Fromanian%2FEliade.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE8y1vEhuQddpwEo5d9Kt0kQjxpHA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.global-vision.org%2Finterview%2Fperry.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHf6vxQcy-yYQtJPZH9LYRL0OugTA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.global-vision.org%2Fdream%2Fdreamch2.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEApN0LNiOLSE7FfvwqSEwHNF1cqg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.tygersofwrath.com%2Fpsychosis.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG_h-Uz9I-dbbdfgCwmUd_9k0kOBA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.mythosandlogos.com%2FHillman.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGCcg0h4OlbpNrDY8pSc5eadZtinA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.online.pacifica.edu%2Fcgl%2FHillmanchronology&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGQfnQulJt-7Nk3vOWVXvoXbonTiw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jungatlanta.com%2FDecodingHillman.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEGcYWvBOrItWL7A4X1AXV0JppZ5A
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http://www.rcpsych.ac.uk/

National Library of Medicine

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/entrez/query.fcgi?cmd=Retrieve&db=Pu
bMed&list uids=1342030&dopt=Abstract

Programa Biblioteca Eletronica
http://www.probe.br/letra-a.htm

Atlas
http://www.med.harvard.edu/AANLIB/home.html

Neuronio
http://www.escolavesper.com.br/neuronio.htm

The Lancet Neurology
http://neurology.thelancet.com/

The Journal of Neuroscience

http://www.jneurosci.org/

http://www.hmc.psu.edu/library/CatCollection/serialssublist/neuroscie
nces.htm

Harvard
http://lib.harvard.edu/e-resources/details/p/pharmbio.html

American Academy of Neurology
http://www.neurology.org/

Archives of Neurology


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.rcpsych.ac.uk%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGr2RdOr9HDv1_VUD48GQsEs6Dfbg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ncbi.nlm.nih.gov%2Fentrez%2Fquery.fcgi%3Fcmd%3DRetrieve%26db%3DPubMed%26list_uids%3D1342030%26dopt%3DAbstract&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFnL9Tev-7TmKHst1kYRcoUqM7Qsw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ncbi.nlm.nih.gov%2Fentrez%2Fquery.fcgi%3Fcmd%3DRetrieve%26db%3DPubMed%26list_uids%3D1342030%26dopt%3DAbstract&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFnL9Tev-7TmKHst1kYRcoUqM7Qsw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.probe.br%2Fletra-a.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEs_8YngzVqhyIAotpVHGMq-KCUeg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.med.harvard.edu%2FAANLIB%2Fhome.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNExV7G1nGxYfGB4eRk1ZpPRX5gh5A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.escolavesper.com.br%2Fneuronio.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEbjkBB3AnarSgAE5AhJGh6tNMo8g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fneurology.thelancet.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGCD9UWT9GLHUi-WhhGJh0ZpK1DZA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jneurosci.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHyZX3qUW9lefdDU6BErnoyYjtd6A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hmc.psu.edu%2Flibrary%2FCatCollection%2Fserialssublist%2Fneurosciences.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEO0cOCbEIYRIyfLw6szXrx2LJBkQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.hmc.psu.edu%2Flibrary%2FCatCollection%2Fserialssublist%2Fneurosciences.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEO0cOCbEIYRIyfLw6szXrx2LJBkQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Flib.harvard.edu%2Fe-resources%2Fdetails%2Fp%2Fpharmbio.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHgqGjXgFItY3QeSgFBxRJ86sLvCQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.neurology.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE0hOhiFcAqbN3oDWRgS7rq_-kHmQ
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http://archneur.ama-assn.org/

New Scientist
Placebo effect revealed in calmed brain cells
16 May 2004

http://www.newscientist.com/news/news.jsp?id=ns99994996

European College of Neuropsychopharmacology
http://www.ecnp.nl/

American Psychological Science
http://www.psychologicalscience.org/

The American Journal of Psychiatry

http://ajp.psychiatryonline.org/cgi/collection/other_neuroleptics?page=
3

Institute of Psychiatry
http://www.iop.kcl.ac.uk/Main/default.htm

The Journal of Nervous and Mental Disease

http://www.jonmd.com/pt/re/jnmd/home.htm;jsessionid=AkdXmODsT
aetGkYh1QROoN6w6xB3tRoIDS5ggOc5bg4g8shy41HOvV!-90723528

1-949856032!9001!-1

The Journal of the American Medical Association
http://jama.ama-assn.org/

The New England Journal of Medicine
http://content.nejm.org/


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Farchneur.ama-assn.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHSxkX8RIzQEfeR4ZR-wmnYgDCGaQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.newscientist.com%2Fnews%2Fnews.jsp%3Fid%3Dns99994996&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG5yosd1RFYDnBnabFwcMaBVQQHKg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ecnp.nl%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHZ2TACK1C7CzXVu2tMK1A6pfpr2Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.psychologicalscience.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFTg3OkRnvra0rDYs30--wFGgbCDQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fajp.psychiatryonline.org%2Fcgi%2Fcollection%2Fother_neuroleptics%3Fpage%3D3&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGj8wOt5VT5LZ6dmxFnclb7aAgvRA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fajp.psychiatryonline.org%2Fcgi%2Fcollection%2Fother_neuroleptics%3Fpage%3D3&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGj8wOt5VT5LZ6dmxFnclb7aAgvRA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.iop.kcl.ac.uk%2FMain%2Fdefault.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFWcGl5bbfkqivBI4dc0pNQ7fI8Mw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jonmd.com%2Fpt%2Fre%2Fjnmd%2Fhome.htm%3Bjsessionid%3DAkdXmODsTaetGkYh1QROoN6w6xB3tRoID5ggOc5bq4g8shy41HOv!-90723528!-949856032!9001!-1&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGg8Vw-Md2QbV1yJO6-m5tllt7jxg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jonmd.com%2Fpt%2Fre%2Fjnmd%2Fhome.htm%3Bjsessionid%3DAkdXmODsTaetGkYh1QROoN6w6xB3tRoID5ggOc5bq4g8shy41HOv!-90723528!-949856032!9001!-1&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGg8Vw-Md2QbV1yJO6-m5tllt7jxg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.jonmd.com%2Fpt%2Fre%2Fjnmd%2Fhome.htm%3Bjsessionid%3DAkdXmODsTaetGkYh1QROoN6w6xB3tRoID5ggOc5bq4g8shy41HOv!-90723528!-949856032!9001!-1&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGg8Vw-Md2QbV1yJO6-m5tllt7jxg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fjama.ama-assn.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHVsSok_yi3Tf220KMJorNyxgKtOQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fcontent.nejm.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGvExgP6IMWVYVJjDu2aeqOueEitQ
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Nature Publishing Group
http://www.nature.com/nature/

http://www.nature.com/neuro/

American Association for the Advancement of Science
http://www.aaas.org/

American Medical Association
http://www.ama-assn.org/

Medline plus
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/ency/encyclopedia E-Ep.htm

U.S. National Library of Medicine
http://www.nlm.nih.gov/

National Institutes of Health
http://www.nih.gov/

Instituto de Psicologia - USP
http://www.usp.br/ip/posg/nec/bif5772.htm

Laboratory of Neuro Imaging
http://www.loni.ucla.edu/



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nature.com%2Fnature%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF4RMXUM_5v1aBU3KgXgg4Q0ermkg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nature.com%2Fneuro%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFvr3oDtAyWTkLQPHfKqS6sRIMEGA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.aaas.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGBKF3dmyp3c8-wm8KaMm5md2o5mA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.ama-assn.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE3ukB46bgiUXFrLo1uOAGXuiTSwQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nlm.nih.gov%2Fmedlineplus%2Fency%2Fencyclopedia_E-Ep.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHRxMk34BN9vE82BazDY4b_DDJj4A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nlm.nih.gov%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE6_EYFOdMZui0jS_vqmYRwZxz59g
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nih.gov%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEWHu9Pos8uY7llYsUg6Ivurzeb0w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.usp.br%2Fip%2Fposg%2Fnec%2Fbif5772.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEFT-MsoCFQRJHNVu9D-MTSmIQWYQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.loni.ucla.edu%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG0jWPTr6Z_n8xKOEPmttjBL__4Fw
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Neuropsychiatric Institute - UCLA
http://www.npi.ucla.edu/

Journal of Neural Engineering
http://www.iop.org/EJ/journal/JNE

Neuro-Psychoanalysis
http://www.neuro-psa.org/neuro/default.asp

Neurologia
http://www.neuron.org/

Nature Neuroscience
http://www.in-cites.com/journals/Nature_Neuroscience.html

http://www.nature.com/npp/author_index/ais19.html

http://www.nature.com/neurosci/

SAGE Publications
http://www.sagepub.com/journal.aspx?pid=31

The Lancet
http://www.thelancet.com/

The Lancet Neurology
http://neurology.thelancet.com/

Biblioteca Médica
http://www.bibliomed.com.br/



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.npi.ucla.edu%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG7YZuiGxD2jKz0GmYxsmEHQfOQKg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.iop.org%2FEJ%2Fjournal%2FJNE&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF_cXPWu_Mh7l9vtv6EHnhRkQpgFA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.neuro-psa.org%2Fneuro%2Fdefault.asp&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEENeOVy4-0y0TlxE5GKhoqyqU5sQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.neuron.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEKK3qq-tdcU3NXJDF-xbxdwMjxMg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.in-cites.com%2Fjournals%2FNature_Neuroscience.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFTH6RbDnhBP7s35UrizT8AnzKGDg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nature.com%2Fnpp%2Fauthor_index%2Fais19.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEWbwpVDB7XHQn9tJZY1f74afUGDQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nature.com%2Fneurosci%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFqJRhO7wiuTej1bdvcEKvJ8PxzHg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.sagepub.com%2Fjournal.aspx%3Fpid%3D31&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEf-5uGI-m-6PnGvPCeXz1NxZ8O6Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.thelancet.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGTMjVC1u4jAnFIMaJmi7M84qRXfA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fneurology.thelancet.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGCD9UWT9GLHUi-WhhGJh0ZpK1DZA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bibliomed.com.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF-8CS1NcPjCEQklb5GPm8f3jwZMQ
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Biblioteca Virtual em Saude
http://www.bireme.br/

Sistema Integrado de Bibliotecas da USP
http://www.usp.br/sibi/

Sistema de Bibliotecas da Unicamp
http://www.unicamp.br/bc/

Capes — Portal de Periddicos
http://www.periodicos.capes.gov.br/

Link para mais de 25.000 periddicos medicos
http://sciencekomm.at/

Arquivos de Neurologia
http://archneur.ama-assn.org/

Revista Forbes
http://www.forbes.com/

Revista Fortune
http://www.fortune.com/fortune/home channel/

Pesquisa sobre tortura
http://www.stanleymilgram.com/milgram.html

http://www.new-life.net/milgram.htm

http://home.swbell.net/revscat/perilsOfObedience.html

http://www.stanleymilgram.com/


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bireme.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEPfsH7mzcDYN8wY8yD7vcbfXkh0w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.usp.br%2Fsibi%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEx87krhPWAwyqFWvjAa-OUKrklmg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.unicamp.br%2Fbc%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFEVvyPVy-XkKkumjrEaxmwBBIlpQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.periodicos.capes.gov.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHbkUCZ7DG86Xsz5gTG3bhTT36whA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fsciencekomm.at%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH3zxZxCW0eqisSfNVGUwyA0EAvbg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Farchneur.ama-assn.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHSxkX8RIzQEfeR4ZR-wmnYgDCGaQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.forbes.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFnO35eZaoDjBbMz5SpT5wW9qNdaQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.fortune.com%2Ffortune%2Fhome_channel%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGTSebhX6XfPcOjTH7Z4o9kS-oCrA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.stanleymilgram.com%2Fmilgram.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHbgZCycAxeNKA8XrJxlQf5uWwsvw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.new-life.net%2Fmilgram.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGUA7-07_E3nvOPpUihzbkKQjC8Xg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fhome.swbell.net%2Frevscat%2FperilsOfObedience.html&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHZGt6NsGtP9Oi4-FrcaoVgKbwHmA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.stanleymilgram.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGBYdCm87BIB0aSf1szZivXJExKvA
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http://designweb.otago.ac.nz/grant/psyc/ OBEDIANCE.HTML

http://www.prisonexp.org/

Cognitive and Psychological Sciences on the Internet

http://www-psych.stanford.edu/cogsci/

Enciclopédia Britanica
http://www.britannica.com/browse

Biblioteca Médica
http://www.bibliomed.com.br/

Medline Plus
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/ency/encyclopedia E-Ep.htm

Proceedings of the National Academy of Sciences
http://www.pnas.org/

Bireme
http://cochrane.bireme.br/

Contra-terrorismo

Detection of FBI Agents using Brain Fingerprinting Technology
A New Paradigm for Psychophysiological Detection of Concealed
Information

http://www.brainwavescience.com/counterterrorism.php

Midia Politica
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/story/2004/05/040525 cai



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fdesignweb.otago.ac.nz%2Fgrant%2Fpsyc%2FOBEDIANCE.HTML&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG-FiPpjtyFS92gW3kRcT7J_StVDA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.prisonexp.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGKu1owtY_3Tsc2xir5kb8mPMjsIg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww-psych.stanford.edu%2Fcogsci%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE7mGRTRcN94nyOYsAKWMHLj9PuMg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.britannica.com%2Fbrowse&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG6Pvub6DSp7yH8UhzU19JQZoqnHA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bibliomed.com.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF-8CS1NcPjCEQklb5GPm8f3jwZMQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nlm.nih.gov%2Fmedlineplus%2Fency%2Fencyclopedia_E-Ep.htm&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHRxMk34BN9vE82BazDY4b_DDJj4A
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.pnas.org%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFe-lLDoRrajR3U4P5LKgPbqqdWsw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fcochrane.bireme.br%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEGS9U8RPm8K0r9uBg68d9z15HxPg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.brainwavescience.com%2Fcounterterrorism.php&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEu8UeNfP_Q20aJZhM0CB0jP-ZyXQ
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bbc.co.uk%2Fportuguese%2Fnoticias%2Fstory%2F2004%2F05%2F040525_caioblinderrc.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNvtFzlNc3tO_cIvGrB6gR41AOmg
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oblinderrc.shtml

The New York Times
http://www.nytimes.com/



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bbc.co.uk%2Fportuguese%2Fnoticias%2Fstory%2F2004%2F05%2F040525_caioblinderrc.shtml&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNvtFzlNc3tO_cIvGrB6gR41AOmg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.nytimes.com%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHf5MjYEPqyhsCzvVHRYn5sccfi4w
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Contra capa

Este é um livro sobre controle da mente através do uso dos Arquétipos.
A importancia dos Arquétipos até hoje nao foi entendida. O quanto
cles influem na vida das pessoas, instituicdes € paises. Seu uso no
Marketing propicia um elevadissimo grau de resultados que nao
poderiam ser obtidos de outra forma.

Podem ser aplicados em todas as areas de atuacdo humana, com pleno
sucesso. Sao ferramentas extremamente poderosas, para moldar
qualquer tipo de reagdo emocional e mental, em quem quer que seja.
Sao de importancia extrema para todos aqueles que querem ter sucesso
nesta era tdo competitiva. De fato, € impossivel competir com alguém
que ja conhece este assunto, sem que noOs mesmos também o
conhecamos.

Agora este conhecimento esta a disposicdo de todos que tenham
interesse em progredir sem cessar.




