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      Dedico este livro às três pessoas mais importantes da minha vida:




      minha mãe Ester,




      meu marido Leandro




      e meu filho Dante.




      Sem vocês eu não seria quem eu sou hoje. Gratidão imensa por tudo!
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      Agradeço ainda meus amigos e familiares, e todas as pessoas que um dia cruzaram meu caminho, mesmo que por um breve instante, pois vocês de alguma forma, muito significativa, contribuíram e continuam contribuindo para a minha transformação.
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    O que são arquétipos?




    Ao iniciarmos um negócio, ou até mesmo anos após administrar o próprio negócio, podemos sentir falta de uma unidade que une o conceito estratégico da marca, seja ele no nível visual ou de comunicação.




    O que não percebemos é que contar a história certa traz significado, atenção e valor de mercado.




    O significado precisa ser fiel ao valor intrínseco da empresa, com produtos e serviços que ofereçam um benefício real ao consumidor.




    Em 1919, o psicanalista suíço Carl Gustav Jung criou o conceito dos arquétipos. Segundo ele, todos nós temos imagens fixadas no nosso imaginário, desde crianças.




    Essas imagens são formadas pela repetição de experiências, enraizadas no inconsciente coletivo.




    Assim, mesmo sem perceber, estão presentes em nossos pensamentos e moldam a nossa personalidade.




    São quatro os desejos do inconsciente coletivo: Estabilidade, Pertença, Independência e Mestria.




    Ao mesmo tempo que desejamos ser apreciados e pertencer a um grupo, também queremos viver a nossa individualidade e seguir o nosso próprio caminho.




    São desejos muito profundos, em direções opostas. O desejo da pertença, por exemplo, nos faz querer agradar ao outro, enquanto individualizar nos faz passar mais tempo sozinhos, e muitas vezes tomar decisões que a maioria das pessoas não entende.




    Também temos um desejo profundo de nos sentirmos seguros, buscando assim a segurança e a estabilidade, aderindo ao que já foi testado e aprovado, que possui maior garantia.




    Ao mesmo tempo, também queremos o êxtase da realização, e para isso é necessário correr riscos, se aventurar e não se importar com a opinião alheia.




    Por isso a crise da meia-idade costuma chegar como uma forma de expressar sentimentos que foram reprimidos durante muito tempo — quando deixamos de fazer várias coisas que desejávamos e sentimos que nosso tempo está “se esgotando”.




    A linguagem visual e verbal dos arquétipos é uma identidade — um significado único e irresistível — para a marca. As imagens se relacionam à emoção, e cada história que nos prende é a versão do “Era uma vez…”.




    No nível básico da comunicação, seus clientes sofrem com a incerteza econômica, e por esse motivo podem não adquirir o seu produto. No nível cotidiano, se o seu produto não acrescenta, deixarão de comprá-lo.




    Mas se, em um nível mais profundo, você conhece os seus consumidores e entende as suas necessidades, você produzirá serviços e produtos que acrescentam à vida deles, que são realmente necessários.




    É uma mudança de paradigma, não se trata apenas de pesquisas de mercado, mas de perceber o que os seus clientes realmente precisam. Eles geralmente ainda não sabem, mas você os ajudará a perceber, antes que eles mesmos saibam.




    Entender os arquétipos te ajuda a satisfazer necessidades invisíveis e emergentes, necessidades mais profundas que ainda não foram identificadas.
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    Como ser uma marca irresistível?




    A psiquê humana costuma ser tocada por histórias de martírio. Sendo assim, arquétipos são imagens de natureza coletiva: fantasias, visões e sentimentos.




    Quando o significado arquetípico escolhido é coerente com a essência da marca, e comunicado de maneira sutil e refinada, é muito provável que se atinja o sucesso desejado. Esse significado se conecta ao público e sugere a realização dos seus desejos, liberando emoções e anseios profundos.
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    Lembre-se: a sua empresa é você! A sua marca é a sua persona! A identidade da marca é a personalidade da empresa.




    Dessa maneira, ícones, imagens e símbolos são usados largamente na comunicação estratégica para o posicionamento da marca.




    Com a presença da concorrência, só existem dois caminhos a serem adotados para conquistar uma fatia do mercado: o primeiro, a mais comum e perigosa armadilha adotada pelas empresas: REDUZIR PREÇOS; ou a segunda opção, para quem tem coragem e visão de se estabelecer em longo prazo: dar SIGNIFICADO aos seus produtos e serviços, diferenciando a marca, não apenas por suas características e benefícios, mas por poderosos significados que são universais e maiores do que a vida.




    O significado fala ao sentimento, e diz: “É esse que eu quero!”. Cria uma afinidade emocional com o consumidor.




    Produtos e empresas alcançam diferenciação e relevância profunda e duradoura através de um arquétipo atemporal.




    Agora que sabemos que os arquétipos se baseiam nos profundos desejos do inconsciente coletivo, por se sentir seguro, ter amor, ser feliz, se realizar, ter independência e ao mesmo tempo se sentir parte da sociedade, vamos conhecer como são classificadas as categorias para cada grupo de arquétipos.




    Os arquétipos são 12 e se dividem em 4 categorias motivacionais:




    

      

        



        



        



        

      



      

        

          	

            Estabilidade / Segurança


          



          	

            Correr Riscos / Realização


          



          	

            Pertença e Prazer / Amor


          



          	

            Independência / Ser Feliz


          

        




        

          	

            Criador


          



          	

            Herói


          



          	

            Bobo da Corte


          



          	

            Inocente


          

        




        

          	

            Prestativo


          



          	

            Fora da Lei


          



          	

            Cara Comum


          



          	

            Sábio


          

        




        

          	

            Governante


          



          	

            Mago


          



          	

            Amante


          



          	

            Explorador


          

        


      

    




    O arquétipo provoca sentimentos profundos e possui significados ou tradições ligados a ele. Por exemplo: comer peru no dia de Ação de Graças; comemorar a virada do ano estourando uma champanhe; ou até mesmo a simples convenção de que “deve-se” presentear em datas especiais… A partir desse conceito, linhas de produtos inteiras podem ser montadas, ganhando significado simbólico.




    Outros exemplos de tradições associadas a um conceito arquetípico de marca são: presentear noivos com eletrodomésticos; fazer uma viagem de lua de mel; ganhar o seu primeiro carro ao completar 18 anos…




    O arquétipo traz uma experiência cheia de significado, e esse significado faz parte da vida do consumidor, remetendo às lembranças e às histórias.




    A mulher compra uma roupa nova para se sentir linda. Homens e mulheres sacam o cartão para pagar uma conta, para se sentirem poderosos. Essa crença por trás de uma marca é o que vende seu produto.




    Marcas icônicas são arquetípicas da cabeça aos pés! Possuem produtos que atendem a necessidades fundamentais, portanto suas logomarcas (símbolos) remetem a símbolos antigos. Elas escolhem um único arquétipo para identificação, o que gera uma grande proximidade e fixação na mente do consumidor.




    Ótimo exemplo disso foi quando a Levis se perdeu entre arquétipos na sua comunicação. A marca, que fazia parte do arquétipo do Amante, começou também a divulgar campanhas envolvendo o Cara Comum e o Fora da Lei.
Foi o suficiente para começar a perder vendas e mercado.




    Os arquétipos variam nos detalhes, mas a essência é a mesma: refletir a nossa realidade e lutas interiores.




    Vemos isso em livros, filmes, anúncios…




    Para alinhar o significado, o objetivo e a comunicação a um arquétipo, é preciso conhecer o impacto que o nosso produto/serviço causa na sociedade.




    Hoje em dia, o consumidor espera se identificar com indivíduos (marcas) realizados, com personalidade e valores bem definidos, pontos fortes e pontos fracos bem identificáveis — e não superficiais.




    A consciência humana está em constante evolução; assim, as histórias arquetípicas permanecem as mesmas, porém são mostradas de maneiras diferentes.




    Cada arquétipo possui em si três níveis de consciência — do mais simples ao mais evoluído — e um quarto nível considerado “a Sombra” deste, o aspecto negativo, causado quando há um uso sem limites e sem objetivos do significado.




    Os contos de fadas apresentam muito sobre o caráter de cada um dos seus personagens. Para uma pessoa com pensamento mais superficial, isso pode passar despercebido. O que estou tentando dizer é: se a sua base de clientes possui um pensamento mais avançado, uma sofisticação psicológica, sua mensagem será mais bem percebida e aceita, se trabalhar com o nível mais profundo do arquétipo escolhido. A sua mensagem se torna mais irresistível quando se conecta ao mais profundo desejo e anseio do seu cliente.




    Empresas que não ajudam o consumidor a adquirir essa capacidade de autodefinição e escolha responsável serão vítimas do ressentimento.




    Um mesmo perfil de consumidor pode se identificar com diferentes tipos de arquétipos. Por exemplo: uma executiva de sucesso se sentiria atraída por um anúncio do Governante, que reforça o seu senso de status e poder.




    Mas ela também, por trabalhar duro, começa a se sentir pressionada, e sente necessidade de obter prazer e aventura; logo, arquétipos como do Amante e do Fora da Lei podem também se comunicar com ela.




    Abordagem de vendas, baseadas nas suas preferências pessoais, podem não ser as ideais para o seu cliente. Sem o conhecimento do seu arquétipo, a comunicação acaba deixando a desejar.




    Empresas são atraídas para determinado ramo, por motivos que vão além do dinheiro e do sucesso. Os valores mais profundos são refletidos nos detalhes das ambições pessoais de seus fundadores.




    São os sonhos que os movem. Os valores e os sonhos refletem a identidade da marca. E para que essa identidade se torne irresistível, ela precisa ter unidade, ou seja, trabalhar com um único arquétipo.




    Quando as empresas se expandem e adquirem outras organizações, criam fusões, precisam ter a sabedoria de permanecer dentro da mesma identidade de marca arquetípica. Precisam ser simples e fáceis de reconhecer, precisam estar alinhadas à missão, visão e valores da marca. Estar alinhadas aos valores empresariais e à cultura organizacional, conectando esse todo à identidade arquetípica da marca.




    Quando a persona — imagem que você mostra ao mundo — é muito diferente da realidade do eu, temos a neurose. O mesmo acontece com as empresas. Quando elas não possuem unidade, se tornam doentias. As políticas são diferentes dos valores, os processos e procedimentos adotados, não se conectam à identidade de marca. A empresa vai perdendo credibilidade com os seus clientes, funcionários e investidores.




    O significado transmitido pela empresa se refere a uma necessidade psicológica e carrega consigo uma experiência de significado — uma representação de um símbolo, de um sentimento profundo. Por exemplo: a criança abraça o ursinho e se sente amada, mas o urso é só um objeto, ele não ama a criança, porém ele representa o amor da mãe no abraço.
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