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	A psicologia do vendedor

	
 William Walker Atkinson

	 

	
1. Psicologia nos negócios

	 

	Até os últimos anos, a simples menção da palavra "psicologia" em relação aos negócios era recebida com um encolher de ombros, um significativo levantar de sobrancelhas e uma mudança de assunto. A psicologia era um assunto que lembrava a sala de aula, ou então era considerada como algo relacionado à alma, ou possivelmente relacionada aos fenômenos anormais geralmente classificados como "psíquicos". O homem de negócios comum estava apto a se ressentir impacientemente com a introdução nos negócios de tópicos de sala de aula, ou especulações a respeito da alma, ou de teorias e contos a respeito de clarividência, telepatia ou "assustadorismo" geral - pois essas eram as coisas incluídas em seu conceito de "psicologia".

	Mas o homem de negócios passou por uma mudança. Nos últimos anos, ele tem ouvido falar muito sobre a psicologia nos negócios e tem lido alguma coisa sobre o assunto. Agora ele entende que psicologia significa "a ciência da mente" e não é necessariamente o mesmo que metafísica ou "psiquismo". Ele percebeu o fato de que a psicologia desempenha um papel muito importante nos negócios e que vale a pena se familiarizar com seus princípios fundamentais. De fato, se ele tiver refletido o suficiente sobre o assunto, verá que todo o processo de venda de produtos, pessoalmente ou por meio de publicidade ou exposição, é essencialmente um processo mental que depende do estado mental induzido no comprador, e que esses estados mentais são induzidos exclusivamente em razão de certos princípios estabelecidos da psicologia. Quer o vendedor ou anunciante se dê conta disso ou não, ele está empregando princípios psicológicos para atrair a atenção, despertar o interesse, criar o desejo e mover a vontade do comprador de seus produtos.

	As melhores autoridades em vendas e publicidade agora reconhecem esse fato e o enfatizam em seus escritos. George French, em seu "Art and Science of Advertising" (Arte e ciência da propaganda), diz o seguinte a respeito da psicologia na propaganda "Portanto, podemos descartar a palavra estranho e simplesmente reconhecer que podemos vender coisas a um homem com mais facilidade se o conhecermos. Não podemos conhecer pessoalmente cada homem a quem desejamos vender produtos. Portanto, devemos considerar se não há certas maneiras de pensar e agir que são comuns a todos os homens ou a uma grande parte deles. Se pudermos descobrir as leis que regem a ação das mentes dos homens, saberemos como apelar a esses homens. Sabemos como apelar para Smith, porque conhecemos Smith. Sabemos o que agradará a Brown, porque conhecemos Brown. Sabemos como conseguir o que queremos com Jones, porque conhecemos Jones. O que o anunciante deve saber é como atingir Smith, Brown e Jones sem conhecer nenhum deles. Embora cada homem tenha suas peculiaridades pessoais e cada mente tenha seu método peculiar de lidar com os fatos da vida, cada homem e cada mente são controlados, em grande parte, por predileções e mecanismos mentais que foram estabelecidos antes de ele viver e que são operados de maneira separada de sua personalidade. Nossas mentes são mais automáticas, mais mecânicas do que estamos dispostos a admitir. Aquilo que chamamos vagamente de mente é, em grande parte, a expressão automática de tendências controladas por condições físicas totalmente independentes de motivos ou qualidades intelectuais ou morais conscientes. Quais são essas condições físicas e como o conhecimento sobre elas pode ser utilizado pelos publicitários formam o corpo desse novo conhecimento que alguns gostam de chamar de psicologia, no que diz respeito à publicidade." O Sr. French expressou bem a ideia do importante papel desempenhado pela psicologia nos negócios. O que ele diz é, obviamente, tão aplicável à venda pessoal quanto à venda por meio de anúncios - os mesmos princípios estão presentes e operam em ambos os casos.

	A fim de trazer à mente do leitor a ideia completa da operação dos princípios psicológicos na venda de mercadorias, mencionaremos alguns casos específicos em que esses princípios desempenharam um papel. Cada leitor será capaz de se lembrar de muitos casos semelhantes, uma vez que sua atenção seja chamada para o assunto.

	Halleck, uma autoridade bem conhecida em psicologia, diz: "Os homens de negócios dizem que a capacidade de chamar a atenção é geralmente o segredo do sucesso na vida. Salários enormes são pagos a pessoas que conseguem escrever anúncios que certamente chamarão a atenção. Um editor disse que vendeu apenas cinco mil exemplares de uma excelente obra, simplesmente porque ela não conseguiu chamar a atenção de muitos, e que vinte e cinco mil exemplares poderiam ter sido vendidos no mesmo tempo, se os agentes os tivessem forçado a chamar a atenção das pessoas. Os farmacêuticos dizem que qualquer tipo de medicamento patenteado pode ser vendido, se for anunciado de forma a chamar a atenção de maneira forçada. A vida empresarial se transformou, em grande parte, em uma batalha para atrair a atenção das pessoas."

	A mesma excelente autoridade diz, com relação ao efeito de ideias associadas "Um eminente filósofo disse que o homem está completamente à mercê da associação de suas ideias. Todo novo objeto é visto à luz de suas ideias associadas. * O princípio da associação de ideias é suficiente para explicar a mudança nas modas. Uma mulher em uma cidade do sul tinha um gorro que ela admirava particularmente, até que um dia viu três negras usando exatamente o mesmo modelo. Ela nunca mais apareceu com aquele chapéu. Quando um estilo de roupa se torna "comum" e é usado pelas classes mais baixas, ele é descartado pelas pessoas da moda. As modas que são absolutamente repulsivas geralmente são adotadas se forem introduzidas por pessoas populares ou notáveis. * O conhecimento do poder da associação de ideias é de extrema importância nos negócios. Um homem tem sua loja planejada de tal forma que todas as associações são agradáveis, desde o modo de agir dos funcionários até os utensílios e as cortinas. Outra loja traz à tona associações desagradáveis. * Quando os chapéus negligee apareceram pela primeira vez, um chapeleiro astuto mandou chamar um universitário bem vestido e popular e ofereceu-lhe a escolha dos melhores chapéus da loja, se ele usasse um chapéu negligee por três dias. Ele se opôs a fazer tal exibição de si mesmo, até que foi lisonjeado pela aposta do chapeleiro de que os chapéus poderiam, dessa forma, se tornar a moda de toda a cidade. Quando o estudante universitário apareceu pela primeira vez no campus com o chapéu, ele foi criticado por sua estranheza. No final da tarde, alguns de seus amigos concluíram que o chapéu era tão bonito que eles iriam investir. No dia seguinte, um grande número de pessoas chegou à mesma conclusão. Por algum tempo depois disso, o chapeleiro teve dificuldade em manter um estoque suficiente. Se um homem impopular ou mal vestido tivesse aparecido primeiro no campus com aquele chapéu, o resultado teria sido o inverso. O chapéu teria sido o mesmo, mas a associação de ideias teria sido diferente. Algumas das senhoras da moda em uma grande cidade europeia escolheram, sob sua própria responsabilidade, sem consultar os modistas, um chapéu de manilha barato de primavera, que era muito bonito. Os moleiros se viram com um estoque de alto preço para o qual não havia demanda. Eles fizeram um conselho, compraram um grande número de chapéus baratos e os colocaram nas cabeças de todas as varredoras de rua e catadoras da cidade. Quando as senhoras da moda saíram no dia seguinte, ficaram surpresas ao ver a escória da cidade vestida com chapéus como os seus. Não demorou muito para que o resultado fosse o esperado."

	Em um trabalho anterior deste escritor, foram usadas as seguintes ilustrações do efeito da sugestão psicológica na publicidade:

	O uso do "comando direto", como os "publicitários" o chamam, é muito comum. Nesses anúncios, as pessoas são orientadas a fazer determinadas coisas. Elas são instruídas a "levar para casa um bolo de sabonete Hinky-dink hoje à noite; sua esposa precisa!". E elas fazem isso. Ou veem uma mão de mamute apontando para elas a partir de uma placa e quase ouvem a voz do mamute correspondente dizendo (em palavras pintadas): "Diga você! Fume Honey-Dope Cigars; eles são os melhores de todos os tempos!!!" E, se você conseguir rejeitar o comando na primeira vez, provavelmente cederá à sugestão repetida da mesma coisa que é lançada contra você em cada esquina e cerca alta, e "Honey-Dope" será sua marca favorita até que alguma outra sugestão o pegue. Sugestão por autoridade e repetição, lembre-se; é isso que faz o negócio para você! Isso é chamado de "Comando Direto" nas escolas de publicidade. Além disso, há outras formas sutis de sugestão na publicidade. Você vê a propaganda em todos os espaços, em outdoors, jornais e revistas: "Uwanta Cracker", ou algo do gênero - e você geralmente acaba concordando. E então lhe dizem constantemente que "os bebês uivam para a chupeta infantil da vovó Hankin", e quando você ouve algum bebê uivando, pensa no que lhe disseram que eles estão uivando, e então corre para comprar uma garrafa de "vovó Hankin". Depois lhe dizem que algum charuto é "generosamente liberal" em tamanho e qualidade; ou que algum tipo de cacau é "grato e refrescante"; ou que alguma marca de sabonete é "99,999% pura"; etc., etc. Ontem à noite, vi um novo - "Somebody's Whisky is Smooth" (O uísque de alguém é suave) - e todos os consumidores no carro estavam batendo os lábios e pensando na sensação de "suave" na boca e na garganta. Era suave - a ideia, não o produto, quero dizer. E outro homem do uísque mostra uma foto de um copo, uma garrafa, um pouco de gelo e um sifão de seltzer, com estas simples palavras: "Oldboy's Highball - Isso é tudo!" Todas essas coisas são sugestões, e algumas delas são muito poderosas também, quando constantemente impressas na mente por meio da repetição. * Conheço vendedores de produtos de primavera que forçam a estação enchendo suas vitrines com seu estoque antecipado. Já vi vendedores de chapéus iniciarem a temporada de chapéus de palha colocando eles mesmos uma palha, seus funcionários também, e depois alguns amigos. O fato de espalharem "palhas" deu uma sugestão para a rua, e a temporada de chapéus de palha foi aberta.

	O Dr. Herbert A. Parkyn, uma autoridade em Sugestão, desenha a seguinte imagem da vida de um comerciante varejista que está sofrendo o efeito de influências psicológicas adversas resultantes de sua atitude mental pessimista. O presente escritor pode garantir a exatidão do desenho do Dr. Parkyn, pois ele conhece o original do esboço. O Dr. Parkyn diz o seguinte sobre o lojista

	"Ele é o proprietário de uma loja em uma cidade vizinha; mas uma loja como essa - quase me dá tristeza entrar nela! Suas vitrines são decoradas ano após ano com os mesmos letreiros antigos, e não há nada que dê à loja a aparência alegre tão essencial para um estabelecimento comercial atualizado. Mas a atmosfera do local está de acordo com o proprietário. Quando começou a trabalhar, há trinta anos, ele empregava oito funcionários, mas seu negócio caiu até que ele mesmo faz todo o trabalho e mal consegue pagar o aluguel, embora os concorrentes ao seu redor estejam aumentando seus negócios de forma constante a cada ano. Durante uma conversa de quinze minutos, na primeira vez que o encontrei, ele me contou todos os seus problemas, que eram muitos. De acordo com sua história, todos estavam tentando levá-lo a melhor desde que ele começou a trabalhar; seus concorrentes recorriam a métodos de negócios injustos; seu senhorio estava tentando expulsá-lo aumentando o aluguel; ele não conseguia ter um funcionário honesto em sua loja; um homem velho não tinha a mesma chance que um jovem; ele não conseguia entender por que as pessoas que ele havia atendido tão fielmente deveriam ser tão ingratas ou tão inconstantes a ponto de dar seu patrocínio a qualquer novato que entrasse em um negócio no mesmo ramo que o dele; ele supunha que poderia trabalhar, como estava fazendo, de manhã à noite, sem férias, até ser levado para a casa dos pobres ou morrer, e, embora estivesse na mesma loja há quinze anos, não havia uma única pessoa a quem ele pudesse recorrer se precisasse de um amigo etc. Embora eu tenha tido a oportunidade de visitá-lo muitas vezes durante o horário comercial, nunca o ouvi fazer um comentário alegre ou encorajador a um cliente. Por outro lado, ele os atendia, não apenas com um ar de indiferença, mas aparentemente como se estivesse lhes fazendo um favor ao permitir que negociassem em sua loja, enquanto outros que apareciam para pedir permissão para usar seu telefone ou para perguntar sobre os moradores da vizinhança logo davam a entender, por seus modos e respostas, que ele os considerava um incômodo e esperava que não tivessem confundido sua loja com um escritório de informações. Eu o levei propositalmente a outros canais de conversa, com o mesmo resultado: tudo estava indo por água abaixo - a cidade, o campo, etc. Não importava sobre o que se falasse, suas observações eram saturadas de pessimismo. Ele estava pronto para culpar tudo e todos por sua condição e, quando me aventurei a sugerir que grande parte de seu problema se devia à sua atitude, ele estava pronto para me mostrar a porta. * Se ele apenas jogasse seu pão sobre as águas por algumas semanas, dando um sorriso aqui e outro ali, ou uma palavra alegre e encorajadora para este ou aquele cliente, ele certamente se sentiria melhor por isso, e os clientes lhe dariam um retorno mil vezes maior. Se ele apenas presumisse que é próspero e passasse a dar à sua loja um ar de prosperidade, quão mais atraente ele poderia tornar seu local e quão mais convidativo seria para os clientes! Se ele presumisse que cada pessoa que entrasse em sua loja fosse seu convidado, quer fizesse uma compra ou não, as pessoas teriam vontade de voltar à sua loja quando quisessem qualquer coisa de sua linha. Eu poderia sugerir uma centena de maneiras pelas quais esse homem poderia empregar a sugestão e a auto-sugestão para aumentar seus negócios, atrair amigos para ele, em vez de afastá-los, e tornar o mundo e a si mesmo melhores e mais felizes enquanto ele vive nele."

	Mas, você pode perguntar, o que tudo isso tem a ver com psicologia em vendas - o que a questão da propaganda, da exposição da loja, das maneiras pessoais, etc., tem a ver com vendas? Apenas o fato de que todas essas coisas se baseiam nos mesmos princípios fundamentais do vendedor, e que esses princípios fundamentais são os da psicologia. Tudo o que foi dito se refere à psicologia - tudo é o efeito da psicologia pura e simples. Tudo depende da atitude mental, das sugestões oferecidas, dos estados mentais induzidos, da motivação da vontade - todas essas coisas externas são meramente os efeitos de estados mentais internos.

	J.W. Kennedy, em "Judicious Advertising", diz: "A publicidade é apenas uma técnica de vendas no papel; um mero meio de ganhar dinheiro vendendo mercadorias rapidamente. Esse 'algo misterioso' é apenas persuasão impressa e seu outro nome é 'venda de convicção'. A convicção pode ser transmitida à vontade por aqueles poucos escritores que estudaram de perto os processos de pensamento pelos quais a convicção é induzida. A missão de todo anúncio é converter leitores em compradores." Geo. Dyers, na mesma revista, diz: "A publicidade leva em conta as impressões subconscientes, as várias fases de sugestão e associação recebidas através dos olhos, a psicologia do comando direto - tudo isso merece consideração séria e deve ser levado em conta, por mais que possamos nos esquivar dos termos." Seth Brown, em "Salesmanship", diz: "Fazer uma propaganda que venda produtos exige o desenvolvimento da parte humana do redator. Ele deve perceber as diferentes forças que comandam a atenção, o interesse, o desejo e a convicção. O comprador quer seus produtos porque eles produzirão para ele algum efeito ou resultado definido. É esse resultado que o publicitário deve ter em mente."

	"Mas", você também pode dizer, "afinal de contas, essa 'psicologia' parece ser nada mais do que o que sempre conhecemos como 'natureza humana' - não há nada de novo nisso." Exatamente isso! A psicologia é a ciência interna da natureza humana. A natureza humana depende inteiramente dos processos psicológicos - ela está ligada às atividades da mente. O estudo da natureza humana é o estudo da mente das pessoas. Mas enquanto o estudo da natureza humana, como normalmente conduzido, é um empreendimento casual, do tipo acertar ou errar, o estudo da mente, de acordo com os princípios estabelecidos da psicologia, é da natureza do estudo da ciência e é realizado de acordo com métodos científicos.

	Particularmente em sua fase de vendedor, o estudo da natureza humana segundo as linhas da psicologia se torna uma ciência. Do primeiro ao último passo, o vendedor é um assunto psicológico. Cada etapa do processo de uma venda é um processo mental. A atitude mental e a expressão mental do vendedor; a atitude mental e a impressão mental do cliente; o processo de despertar a atenção, despertar a curiosidade ou o interesse, criar o desejo, satisfazer a razão e mover a vontade - todos esses são processos puramente mentais, e o estudo deles se torna um ramo do estudo da psicologia. A exibição de produtos nos balcões, prateleiras ou vitrines de uma loja, ou nas mãos do vendedor na rua, deve se basear em princípios psicológicos. O argumento do vendedor não deve ser apenas lógico, mas deve ser organizado e redigido de forma a despertar certos sentimentos ou faculdades na mente do comprador em potencial - isso é psicologia. E, finalmente, o fechamento da venda, no qual o objetivo é despertar a vontade do comprador para uma ação final favorável - isso também é psicologia. Desde a entrada do vendedor até o fechamento final da venda, cada passo é um processo psicológico. Uma venda é a ação e a reação da mente sobre a mente, de acordo com princípios e regras psicológicos bem estabelecidos. O trabalho de vendas é essencialmente uma ciência psicológica, como todos devem admitir se fizerem uma análise lógica do assunto. Para aqueles que se opõem ao termo "psicologia" por causa de sua novidade e de seu som pouco familiar, não nos interessa insistir no termo. Que eles se apeguem ao seu antigo termo "natureza humana", lembrando, entretanto, que a "natureza humana" é essencialmente mental. Um homem morto, um homem adormecido ou em transe, ou um idiota, não manifesta "natureza humana" no sentido em que a palavra é geralmente usada. Um homem deve estar vivo, bem desperto e de posse de seus sentidos, antes de ser capaz de manifestar a "natureza humana" e antes que sua "natureza humana" possa ser invocada de acordo com os princípios bem conhecidos. A "natureza humana" não pode ser separada da psicologia, por mais que tentemos.

	Não queremos, nem por um momento, sugerir que a habilidade de vendas depende inteiramente de um conhecimento de psicologia. Há outros fatores envolvidos. Por exemplo, o vendedor deve ter um conhecimento prático de seus produtos; das estações do ano; da tendência da moda em relação à sua linha; da adaptabilidade de determinados produtos a determinadas seções. Mas, deixando de lado, por enquanto, o fato de que mesmo esses aspectos estão relacionados à mente das pessoas e admitindo que podem ser considerados independentes da psicologia, todos esses pontos de nada valerão se o vendedor violar os princípios psicológicos da venda. Dê a esse homem as melhores mercadorias, da melhor casa, com um conhecimento profundo das exigências do comércio e das próprias mercadorias, e envie-o para vender essas mercadorias. O resultado será que suas vendas ficarão abaixo da marca de um homem muito menos bem equipado em outros aspectos, mas que entende a psicologia da venda, seja intuitivamente ou por aquisição consciente.

	Como a essência do trabalho de vendedor é o emprego dos princípios psicológicos adequados, não parece imperativo que o vendedor saiba algo sobre a Mente do Homem - o instrumento com o qual ele deve tocar ao exercer sua vocação? O vendedor não deveria ter o mesmo tipo de conhecimento de seu instrumento que o músico, o mecânico, o artesão, o artista? O que pensaríamos de alguém que esperasse se tornar um exímio espadachim sem conhecer os princípios da esgrima, ou de alguém que esperasse se tornar um boxeador sem dominar o princípio estabelecido do boxe? Os instrumentos do vendedor são sua própria mente e a mente de seus clientes. Ele deve se familiarizar completamente com ambos.

	 

	
2. A mente do vendedor

	 

	Na psicologia do vendedor, há dois elementos importantes, a saber: (1) a mente do vendedor; e (2) a mente do comprador. A proposta ou os produtos a serem vendidos constituem o elo de ligação entre as duas mentes, ou o ponto comum sobre o qual as duas mentes devem se unir, misturar e chegar a um acordo. A venda em si é o resultado da fusão e do acordo das duas mentes - o produto da ação e da reação entre elas. Passemos agora a considerar os dois elementos importantes, as duas mentes envolvidas no processo de vendas.

	Ao começarmos a analisar a mente do vendedor, devemos perceber que dela dependem seu caráter e sua personalidade. Seu caráter é composto por suas qualidades ou atributos mentais individuais. Sua personalidade é a expressão externa habitual de seu caráter. Tanto o caráter quanto a personalidade podem ser alterados, mudados e aprimorados. E há em cada pessoa algo central que ela chama de "eu", que é capaz de ordenar e manifestar essas mudanças em seu caráter e personalidade. Embora se possa argumentar de forma plausível que um homem é meramente um composto de suas características e nada mais, ainda assim há sempre em cada um a consciência de que em seu "eu" real há algo que está acima e atrás das características e que pode regular essas últimas. Sem tentar levar o leitor ao labirinto da metafísica ou às armadilhas da filosofia, queremos impressioná-lo com o fato de que seu ser mental tem como centro mais íntimo de consciência esse misterioso "eu", cuja natureza ninguém jamais foi capaz de determinar, mas que, quando plenamente realizado, transmite a alguém uma força e um vigor nunca antes sonhados.

	E vale a pena que todos que buscam o autodesenvolvimento e o autoaperfeiçoamento despertem para uma clara compreensão desse "eu" dentro de si, para o qual cada faculdade, cada qualidade, cada característica é um instrumento de expressão e manifestação. O verdadeiro "você" não são as características ou traços da personalidade, que mudam de tempos em tempos, mas um centro e pano de fundo permanente e imutável das mudanças da personalidade - algo que perdura em todas as mudanças e que você simplesmente conhece como "eu". No volume desta série, intitulado "A Nova Psicologia", no capítulo intitulado "O Ego ou Self", falamos sobre isso em detalhes. Uma menção mais detalhada não caberia no presente volume, mas podemos ser perdoados por citar o seguinte do referido capítulo, pois sentimos que a compreensão desse "eu" é muito importante para cada pessoa que deseja dominar sua própria mente e criar sua própria personalidade. A seguir, a citação:

	"A consciência do 'eu' está acima da personalidade - é algo inseparável da individualidade. * A consciência do "eu" é uma experiência real, assim como a consciência da página que está diante de você. * Todo o tema da Nova Psicologia está ligado a esse reconhecimento do "eu" - ele gira em torno desse "eu" como uma roda em torno de seu centro. Consideramos as faculdades mentais, os poderes, os órgãos, as qualidades e os modos de expressão como meros instrumentos, ferramentas ou canais de expressão desse Algo maravilhoso - o Self, o Ego puro - o "Eu". E essa é a mensagem da Nova Psicologia - que você, o "eu", tem sob seu comando uma maravilhosa gama de instrumentos mentais, ferramentas, maquinário que, se usados adequadamente, criarão para você qualquer tipo de personalidade que desejar. Você é o Mestre Operário que pode fazer de si mesmo o que quiser. Mas antes que você possa apreciar essa verdade - antes que você possa torná-la sua - antes que você possa aplicá-la - você deve reconhecer e perceber esse maravilhoso "eu" que você é, para o qual o corpo e os sentidos, sim, até mesmo a própria mente, são apenas canais de expressão. Você é algo mais do que corpo, sentidos ou mente - você é esse Algo maravilhoso, mestre de todas essas coisas, mas do qual você só pode dizer uma coisa: 'EU SOU'".

	Mas lembre-se, sempre, de que essa realização do Ego não significa egoísmo, presunção ou comparação de seu caráter ou personalidade com o dos outros. É Egoísmo, não Egotismo - e Egoísmo significa simplesmente a realização dessa "Consciência Mestra" à qual todas as outras faculdades mentais estão subordinadas. Se quiser outro nome para isso, você pode considerar esse "eu" como a "vontade da vontade", pois é a própria essência da força de vontade - é, por assim dizer, a vontade consciente de si mesma. Por meio da realização, você achará muito mais fácil cultivar as qualidades mentais nas quais é deficiente e restringir as características indesejáveis. O espírito da ideia pode ser obtido por meio de uma compreensão cuidadosa do seguinte trecho da pena de Charles F. Lummis: "Estou bem. Sou maior do que qualquer coisa que possa me acontecer. Todas essas coisas estão do lado de fora da minha porta, e eu tenho a chave!"

	As qualidades mentais mais necessárias para o vendedor podem ser descritas da seguinte forma:

	1. Respeito próprio. É importante para o vendedor que ele cultive a faculdade do autorrespeito. Com isso não queremos dizer egoísmo, presunção, arrogância, imperiosidade, altivez, esnobismo, etc., que são qualidades prejudiciais. O autorrespeito, ao contrário, transmite o senso de verdadeira masculinidade ou feminilidade, autoconfiança, dignidade, coragem e independência. É o espírito de Black Hawk, o chefe indígena, que, levantando a cabeça, disse a Jackson: "Eu sou um homem!" É totalmente oposto à atitude mental "verme do pó", rastejante e encolhida, de Uriah Heep, que estava sempre afirmando o quanto era humilde - o quanto era humilde. Aprenda a olhar o mundo nos olhos sem hesitar. Livre-se do medo da multidão e da impressão de que você não é digno. Aprenda a acreditar em si mesmo e a se respeitar. Deixe seu lema ser "Eu posso; eu vou; eu ouso; eu faço!"
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