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RESUMO

Este projeto descreve a discussdo conceptual dsofih de marketing aplicada a gestéao
familiar. Pretendeu-se com isto mostrar como o gtarg pode ser aplicado como filosofia de
gestdo a familia, conduzindo a concretizacdo dgetietis educacionais de uma forma mais
pragmatica e na linha da perspetiva mais atualat&eting que defende a definicdo de valores
e ética como a condicao para a sustentabilidade duganizacdo que na nossa perspetiva pode

ser a familiar.

Nesse sentido procedeu-se a aplicacdo do planearastiatégico de marketing, ferramenta
fundamental na operacionalizacao nesta filosofiget#do, onde foram definidas as estratégias
de marketing passiveis de serem seguidas pelakafnmiomeadamente a religiosa, a tribal, a
da natureza e a civica, e a definicdo do marketperacional assente nos “4 E”, que sao
“Experience” (Experiéncia), “Exchange” (Troca), ‘&yplace” (Em todo Ilugar) e
“Evangelism” (Evangelizar).

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Familia, Valores, Estratégia, Sucesso
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ABSTRACT

This project describes the conceptual discussiahainarketing philosophy applied to family

management. It was intended to show how marketiag lbe applied as a management
philosophy to the family, leading to the achievetngineducational goals in a more pragmatic
way and in line with the current marketing perspecthat defends the definition of values and
ethics as a condition for the sustainability ofaaganization that, in our perspective, can be the

family.

Accordingly, the implementation of strategic mankgtplanning was proceeded, fundamental
tool to make this management philosophy operatjomddere were defined the marketing
strategies that can be followed by families, nameligious, tribal, nature and civic and to the
definition of operational marketing based on the E4 which are Experience, Exchange,
Everyplace and Evangelism.

KEYWORDS: Marketing, Family, Values, Strategy, Success
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INTRODUCAO

A elaboracdo deste projeto tem como finalidade reclosdo do mestrado em marketing e
comunicacao. Este mestrado visa acrescentar comitis e valor académicos, que possam

reproduzir e constituir uma mais-valia pessoalafigsional.

O tema adotado, é uma consequéncia da aprendizefggnada durante o primeiro ano de
mestrado, onde foram apreendidos todos os prircipice caraterizam o marketing. O
reconhecimento da importancia do marketing comar fatritico para o sucesso das
organizacdes, levou a que se ponderasse a suacdpli@a uma area sensivel, que ainda néo

tinha sido explorada, mas que é basica, fundamemtaium a toda a humanidade: a familia.

A familia é a unidade basica da sociedade (Laka@&l). E comum a todos os seres humanos.
A sua existéncia é tdo antiga como a HumanidadriaAimportancia é universal e fundamental
na formacdo da identidade, do carater e dos vatilmesada individuo. E a principal fonte de
felicidade do ser humano. Os pilares da sociedatio esolidamente assentes no alicerce

familiar.

Porém, na sociedade atual, vive-se uma crise @eeg(Di Franco, 2003). O modelo familiar
esta a sofrer drasticas e profundas alteracdee,das inUmeras mudangas paradigmaticas das
dltimas décadas. Entre muitos fatores, temos a$véis avangos tecnologicos, as alteracdes
climéaticas e ambientais, o éxodo rural e consequeriianizacéo, a crescente influéncia dos
meios de comunicagdo e as novas tecnologias dantcagéo, as crises econdémico-financeiras,
a globalizacdo, as alteracdes sociais como a #saita mulher no mercado de trabalho e
consequente auséncia do lar, a carreira profidsionaumento dos divércios, a procura da
satisfacdo e prazer pessoal (Setton, 2002; Zambh(W®3 e Toscano, 2004), culminaram com
a rutura do modelo familiar e levaram a transfoi@acno conceito, cultura e valores da
familia. Estas altera¢Bes culturais criaram vamosblemas na adaptacdo das familias a
sociedade atual, que se refletiram em maioresutiificies, por parte dos pais, em providenciar

uma educacdao aos filhos.

Tais alteracdes no ambito familiar e social, lenai@ marketing, uma vez mais, a ter de se
adaptar e acompanhar a evolucdo da sociedade. dguenfieixou de ser exclusivamente a
satisfagdo do cliente. A nova orientagdo do margetpara além de pretender continuar a
satisfazer o cliente, aspira a encontrar solucdes ps problemas, a contribuir positivamente

para a melhoria das condi¢bes do mundo e da sdegdaoferecer resposta as expectativas de
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sustentabilidade ambiental e responsabilidade Isec@evolver a esperanga ao espirito dos
consumidores. Tudo isso é feito através do enfogsevalores, para tocar e aplacar o espirito

humano (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013).

Dada a importancia do marketing como fator critgara o sucesso duma organizacao,
certamente que, se aplicado a familia, oferecenia ppoderoso contributo para ajudar a

ultrapassar as dificuldades do novo paradigma. &feece toda uma gama de analise das
envolventes, de identificagdo de todas as opordalelsl e ameacas que possam surgir,
proporciona um planeamento estratégico e operdciideel, propde-se a ultrapassar todas as
dificuldades e a aproveitar todas as oportunidgoles, que o resultado final seja o sucesso da
organizacdo. Logo, como uma familia também é urganizacédo, sugere-se a perenidade da

sua aplicacdo a familia, em busca do sucesso daanes

Deste modo, propde-se uma aplicacdo pragmaticaathe®itos e ferramentas de marketing que
sejam passiveis de ser aplicados a familia. Preteméproveitar as técnicas de marketing para
ajudar a preparar a familia, os pais, como prestaddo servico educativo, a conseguirem
cumprir com as suas responsabilidades de educaggidildos, especialmente, a incutir os

valores. E neste ponto que a nova orientacdo dketiray e a responsabilidade dos pais se
tocam: na importancia de transmitir valores. Ta&ones devem tocar o espirito dos

consumidores, ou dos filhos, para garantir queossiga fazer a diferenca na vida deles e tornar

0 mundo um lugar melhor.

O objetivo desta investigacdo € assim efetuar uimmeussdo conceptual da aplicagdo da
filosofia de marketing a gestdo da familia, nomesefgte, a responsabilidade educativa que os

pais tém para com os filhos.

Este projeto esta estruturado em trés partes ditsseNa primeira parte, que inclui os primeiros
trés capitulos, abordam-se conceitos e definicdes nthrketing, familia e mercado,

representando o capitulo um, dois e trés, respedinte. Na segunda parte, que inclui os
capitulos de quatro a sete, aborda-se o planeament@rketing estratégico. O quarto capitulo
fala sobre planeamento estratégico, o quinto ddisando meio envolvente, o sexto de
determinar objetivos e 0 sétimo aflora as estragedo marketing aplicado a familia. A terceira
parte, que inclui apenas o oitavo e ultimo capjt@borda o planeamento de marketing

operacional do marketing aplicado a gestao familiar

10
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PARTE | — CONCEITOS E DEFINICOES

CAPITULO 1 — O Marketing

“Marketing € a arte de saber o que fazer”

—Rein, Kotler e Stoller

1.1 — Discussao de conceito

O Marketing é umadtividade humana dirigida para a satisfacdo dasessidades e desejos,
através dos processos de tro¢Hotler, 1996: 31) de produtos, mercadorias owiges, entre
dois ou mais individuos (Cobra, 2005), para alcangs objetivos de organiza¢des ou
individuos, levando sempre em conta 0 meio amb@mi@uacdo e o impacto na sociedade que

estas interacdes representam (Las Casas, 2001).

O conceito de marketing, tal como definido em 18&3Universidade do Estado de Ohio, é o
processo de antecipacdo e satisfacdo da procuberde econdmicos e servigos, atraves da
producdo, promocéo, troca e distribuicio dos mesi@obra, 1997), sob a forma de livre
criacdo, oferta e negociacdo, para que individgogos ou organizacdes obtenham o que
necessitam e desejam (Kotler, 2000), satisfazelsdsuas necessidades humanas e sociais
(Kotler e Keller, 2006).

Os profissionais de marketing trabalham para pr@ntens, servicos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdesmafbes e ideias (Kotler, 2000), tendo
realmente a intencdo de procurar entender e atemndeleterminado mercado (Richers, 2000),
focalizando-se em identificar necessidades, deéininelhor forma de supri-las, determinar o
publico-alvo e qual a estratégia que sera adotadtef, 2000). Para tal, é fundamental prever
para onde caminham os consumidorefiefar la primeird (Kotler, 2000: 181) e entregar a

satisfacao pretendida, de forma mais eficaz daaquancorréncia (Hooley, 2011). Pode dizer-se
que é ver o negécio completo do ponto de vistaedaltado final, ou seja, da perspetiva do

consumidor (Drucker, 2007).

O lado cientifico do marketing surgiu de uma dikcgp de gestdo, que tinha como objetivo
aumentar as vendas. Desta forma, passou a seadapliomo a ciéncia comportamental que

assentava no equilibrio entre os sistemas de tmcagja, de compra e venda (Mendonga e

11
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Schommer, 2000). Desde entdo, o marketing asswerioesso a tiéncia e a arte de conquistar

e manter clientes e desenvolver relacionamentaativos com elés(Kotler, 2006: 155).

No entanto, apesar da palavra Marketing ser hoaanente divulgada e utilizada no mundo
atual, nem sempre é utilizada da forma correta In@muito rigor na aplicacdo da mesma. O
marketing é muitas vezes confundido, erradamewi®, publicidade, propaganda, vendas ou
como a arte de conseguir encontrar formas intakgepara vender melhor (Rein, Kotler e
Stoller, 1999). A venda é, sem duvida, fundamematém, € apenas o culminar de todo um
processo, € uma de muitas etapas, € apenas geata o iceberg”. O marketing abrange por
completo todas as areas de uma organizacéo (Dr&er), pois s6 se consegue vender tendo
um produto ou um servico, mas o marketing comecdonantes disso (Kotler, 2005). De
acordo com Peter Drucker, o objetivo do marketiegt&nder e compreender o cliente tdo bem,
que o produto ou servico apresentado venda poresinm, sem ser necessario um grande
esforco para vendé-lo, tornando assim a venda gm s¢m grande importancia (Kotler e
Armstrong, 1993).

Marketing, portanto, ndo é sé um departamento, secgdo. E uma cultura de empresa, uma
estratégia, um conjunto de técnicas e meios, uinaatpessoal, um estado de espirito, que
envolve todos dentro da organizagéo (Backer, 2@Bs}ler, 2003). Da mesma forma, tem uma
perspetiva abrangente e integrada de tudo o quelvena organizagdo, tanto interno como
externo e certifica-se que todas as decisdes smanentes, dentro do d&mbito da organizagéo
(Kotler, 2006). Para isso, € necessario analipaoeurar descodificar o consumidor, a realidade
envolvente, para poder prover todas as informagéesssarias a quem toma decisdes dentro da
organizacéo, para que o faga do ponto de vistaodsuenidor (Kotler, 1998), utilizando cada
elemento do mix de marketing — produto, preco, r@anais de distribuicdo) e promocéo
(comunicacdo de marketing) — para potenciar o gsmcee compra (Churchill e Peter, 2005),
satisfazendo ambas as partes. Portanto, é per@aague existe uma ligagdo direta entre a
qualidade do produto ou servigco oferecido, a sai#d do cliente e a rentabilidade da

organizacao (Kotler, 1996).

O enfoque do marketing adota uma perspetiva depfana dentro (Kotler, 2000) e esta baseado
em quatro grandes pilares: o mercado-alvo, as sideges dos clientes, o marketing integrado
e a lucratividade (Kotler, 2000); e cinco princpibasicos: o cliente é o centro de tudo, os
clientes ndo compram produtos compram beneficiomadketing é uma coisa importante

demais para ser deixado a cargo apenas do depattamie marketing, os mercados séo

heterogéneos e mercados e clientes mudam consénteefiiooley, Saunders e Percy, 2001).

12
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Deste modo, as empresas tém maior probabilidaderdsucesso quando escolhem os seus
mercados-alvo cuidadosamente e preparam prograenasudketing especificos que se adaptem
a estes (Kotler, 2000). A importancia de escolheatésfazer os clientes é vital na sociedade
atual, onde ja4 ndo basta responder e satisfazecessidade encontrada, € preciso “encantar” o
cliente (Kotler, 2000).

O que motiva as pessoas, os clientes, os conswsjdos mercados-alvo, sdo as necessidades
insatisfeitas. Progride-se quando é feito um esfpaya satisfazer essas mesmas necessidades
insatisfeitas. Quando se satisfaz uma necessidamtiéguia, surgem outras que passam a ocupar
0 primeiro lugar na lista de prioridades (Lacombeélailborn, 2003). Uma das fun¢cBes do
marketing € encontrar necessidades insatisfeias éncria-las (Kotler, 2000). Esta satisfacdo
das necessidades dos clientes tem dois objetivosigais: conseguir atrair novos clientes,
prometendo valor superior, € manter os atuais tekerproporcionando satisfacdo (Kotler e
Armstrong, 2003). Assim, sabendo que a maneira o@ée de conquistar o que se deseja é
ajudar outros a conseguir o que desejam (SoukB)2@0marketing procura entregar satisfacdo
ao cliente sob a forma de beneficio (Kotler e Arorgg, 2003).

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu e passoutnéer fases distintas, a que Philip Kotler
chama de marketing 1.0, 2.0 e 3.0, ou seja, a ‘@wanfoque no produto, a da orientagcéo para
o cliente e a movida por valores (Kotler, Kartajay@etiwan, 2013). Um dos responsaveis pelas
enormes alteracdes que se verificaram nos consusidoos mercados e no préprio marketing
nos ultimos anos, séo os grandes avancos tecnodo@{otler, Kartajaya e Setiwan, 2013). Por
isso, pode afirmar-se que o conceito de marketisth ediretamente ligado ao da
macroeconomia. Assim, sempre que a macroeconomaltey@, vai provocar modificagbes
consideraveis no comportamento do consumidor esetprentemente, no marketing (Kotler,

Kartajaya e Setiwan, 2013).

Numa primeira fase, o marketing centralizou-se noalpgto que édualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo,alsgonsumo, e que possa satisfazer um
desejo ou necessiddd@otler e Armstrong, 1997: 129). Aplicava-se aqpetiva tradicional

do mercado de compra e venda que presume qudrséun a empresa saber o que fazer para
ter lucro e que o mercado vai comprar o suficigratea que esse lucro se materialize (Kotler,
2000). Portanto, com a Revolucdo Industrial veiaparecimento e o desenvolvimento da
tecnologia e da maquinaria da industria. Nesteogerios produtos eram muito basicos e
produzidos para um mercado de massas. O produtavescapidamente dos pontos de venda

devido a grande procura e escassez de produtoei(Kidartajaya e Setiwan, 2013). Apesar do

13
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marketing se resumir, nessa altura, a produzirygosdque se escoavam dos pontos de venda,
comecava ja a ajudar as organizacdes a atingeussabjetivos (Kotler, 2000), aumentando as
receitas, o lucro para a empresa (Kotler, 1999nt@iw, a concorréncia apareceu e o produto
foi entdo valorizado. Este tinha de ter qualidade marketing comecou a concentrar-se na
qualidade e aperfeicoamento dos mesmos (KotlerQ)2@eixou de ser tdo facil escoar os
armazéns. Entédo, o marketing voltou-se para a véadgaoduto, para procurar vender o que ja
tinha fabricado e fabricava, em vez de se preocugan 0 que 0 mercado queria

verdadeiramente (Kotler, 2000).

Numa segunda fase, o enfoque mudou e os consumidangém mudaram. Os avancos
tecnolégicos continuaram a acontecer, a um ritnaa c@&z mais acelerado, especialmente nas
tecnologias da informacédo e a Internet (Kotler t&aya e Setiwan, 2013). Entdo, o marketing
passou a ter orientacdo mais focada no clientesupgndo incessantemente, construir uma
imagem positiva e sélida na mente do consumidar-afKotler, 2000). Contudo, essa
necessidade é confrontada cada vez mais com calm@®i muito mais informados, que
comparam precos facilmente, com preferéncias baswimergentes e que, por tudo o que
representam, acabam por definir o valor dos prad(Ketler, Kartajaya e Setiwan, 2013). A
comunicagcdo com o mercado passou a ter uma imp@tamucial. Em tudo o que era
comunicado, nada era deixado ao acaso, desde asgsak forma ao contexto. Para muitas
empresas a questdo ndo era se mas quanto iriaar gastomunicagdo e como (Kotler e
Armstrong, 2003). Para a comunicacgéo ser eficda, @svia concentrar-se em construir uma
empatia, um relacionamento individual com cada wondor (Gongalves, 2002). Logo, os
relacionamentos passaram a ser o bem mais predosma empresa, dando especial enfase a
gualidade de relacionamento com o cliente, parg qubngo prazo, as receitas e lucros

pudessem aumentar (Gordon, 2000).

Com os incriveis novos avangos tecnoldgicos, o femd da globalizagdo instalou-se, o
paradigma da sociedade mudou, os consumidoresrigntd e, por consequéncia, o marketing
também. Desta forma, o marketing passou de loeah pacional e, por fim, para global, a
medida que as empresas e organizacdes se expanddéatd@ o mundo. Contudo, em vez de
assistirmos a uma guerra pelo poder de vendasysur@ nova batalha: ter mais informacdes e
mais rapido. Nunca foi tdo urgente ter informagdesnercado em tempo real como hoje. Quem
as tiver, tem uma vantagem competitiva fundamefiatler, 2000). Os Sistemas de
Informacdo de Marketing (SIM) representam uma goo@erosa, pois cruzam trés vertentes: o
que a organizacao pensa que precisa, 0 que realmenessita e 0 que € economicamente

viavel (Kotler, 2000). Da mesma forma que as extliadrias novas tecnologias da informacéao
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contribuiram decisivamente para o fenomenal fluzoirdormagfes que o marketing tem ao
dispor, também a extrema necessidade de informagiesulou de forma explosiva o avango
das novas tecnologias de informacao (Kotler, 20863im, toda a informagao disponivel online
representa um trunfo para conhecer melhor o comperito dos consumidores e ajustar
produtos e servigos as suas preferéncias (Sol0@8) 2No entanto,é'sta abordagem centrada
no consumidor parte do principio implicito de que @pnsumidores s@o alvos passivos das

campanhas de marketih@Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 18), sejamsafjuais forem.

Recentemente, 0 mundo passou e estd a passarriger eséprofundas alteracfes: colapsos
financeiros, mudancas climaticas, crescente paluigderentes taxas de crescimento e poder
econdmico entre paises do Ocidente e Oriente, gassda tecnologia mecanica para a digital,
e proliferacdo de redes sociais (Kotler, Kartaja@ysetiwan, 2013). E neste momento de
viragem que a sociedade, a macroeconomia e o rimgylset encontram atualmente. Urge que se

va mais além, ao encontro do espirito humano.

O marketing estd assim a entrar huma terceira fasenfoque no produto ja se esgotou. O
enfoque no consumidor, como alvo passivo, ja n&o demesmo impacto. Hoje, vemos as
empresas preocupadas também com questbes relativamianidade. Estamos a entrar numa
fase em que ds empresas deixam de se centrar nos consumid@ames g8 centrarem na
humanidade, a fase em que a rendibilidade estaradparesponsabilidade socialKotler,
Kartajaya e Setiwan, 2013: 11-12), unesid’ movida por valorégKotler, Kartajaya e Setiwan,
2013: 18), onde os consumidores sdo encarados ‘tsenes humanos num todo, com mentes,
coracles e espiritdgKotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 18) e serescenta o marketing do
espirito humano ao marketing emociohéKotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 18). E desta
forma que Philip Kotler introduz esta nova diregdorientacdo do marketing, o Marketing 3.0,
um novo paradigma necessario na jornada rumo &ssoccom o objetivo de fazer do mundo

um lugar melhor.

Existem trés forcas a impulsionar esta nova org&atalo marketing: a era da participacéo, a era
do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedadvar Foi através destas trés forcas que os
consumidores ficaram mais sensiveis a questbesiraiglt questdes de colaboracdo e,

principalmente, questbes de valores (Kotler, Kayiaje Setiwan, 2013). A compreensdo desta
alteracdo permite entender melhor esta nova ogé&atdo marketing, como sendo @xXo de

um marketing colaborativo, cultural e espirittéKotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 19).

Esta nova orientacdo também pressupbe a satisflacéliente. No entanto, as empresas que 0

praticam ‘bossuem missdes, visdes e valores mais relevaamtagsrpzer contributos positivos
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ao mundo; aspiram a fornecer solucdes para aborpeyblemas existentes na sociedade
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 18). Abordansliente como um ser humano completo,
com necessidades que ndo podem ser negligencladixsim de ser vistas como operadoras
solitérias e autossuficientes, para passarem arpert a uma rede de parceiros a escala global
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013). Para obteresso, a empresa deve partilhar a sua visao,
misséo e, especialmente, 0s seus valores comasdosembros da organizagdo, bem como com

todos os seus parceiros externos e consumidordie(Kidartajaya e Setiwan, 2013).

E, em plena crise econémica global, que esta noeatacio ganha ainda mais forca na vida do
consumidor, o mais afetado por toda edtabuléncia e pelas rapidas alteracbes na ordem
social, econémica e ambiental. As doencas evoluma pandemias, a pobreza aumenta e a
destruicdo ambiental estd em curs@otler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 18-19). Os
consumidores procuram empresas que defendam osvalrges e 0sS seus anseios mais
profundos de justica social, econémica e ambieRtalcuram empresas que os incluam na sua
visdo, missdo e valores. As empresas que seguamm@s direcdo, conseguem oferecer uma
resposta integra a todos os que se confrontam stam guestdes e devolvem-lhes a esperanca
de um futuro melhor. Tais empresas, chegam ao nodeu de forma contundente e a um nivel
mais elevado, diferenciando-se das out@slds seus valorégKotler, Kartajaya e Setiwan,
2013: 19). Em momentos de grande alvorogo, estxeifiacdo, por meio dos valores, é
deveras poderosa (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013

Nesta nova orientacéo voltada para os valores & @a&spirito humano, o grande objetivo é
fazer a diferenca. Para tal, os “4 P” do mix deketng — produto, preco, praga (canais de
distribuicdo) e promocéo (comunicacdo de marketingdstdo a transformar-se em “4 E” —
“Experience” (Experiéncia), “Exchange” (Troca), ‘#&yplace” (Em todo lugar) e

“Evangelism” (Evangelismo) — respetivamente

E esta nova direcdo que o marketing estd a ton@tada para o espirito humano e,
fundamentalmente, para os valores, que susteneremigade de se aplicar o marketing a
familia. A familia é a unidade béasica e fundamemtal sociedade (Lakatos, 1981). E,
essencialmente, movida pela cultura e pelos valdssomo uma organizagado procura obter o
seu sucesso e 0 dos seus consumidores, os paisdaet fazer a diferenca na vida dos filhos e

ajuda-los a ter sucesso em tudo o que fizerem. Baca nos dias de hoje, tal como no

L www.slideshare.net/theopenroom/the-4-es-of-manketigilvy-pr. Ultima consulta a 15-09-2013
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marketing, tém de chegar & mente, ao coragdo spaote dos filhos. Da mesma forma que o
fazem por uma organizagéo, os principios de madketio auxiliar os pais a cumprir com a
sua misséo de pais e fazer a diferenga na vidéldos. Desta forma, fomentando e incutindo
na vida dos filhos, os melhores valores da cukula sociedade em que estdo inseridos, 0s pais
estardo a ser socialmente responsaveis e confitbpara a sustentabilidade da vida humana,

indo ao encontro da nova orientagao do marketing.

1.2 — O Marketing como fator critico para o sucesdama organizacao

Para o mundo empresarial, 0 marketing tem sido asntémas mais fascinantes das ultimas
décadas, pois surgem sempre novos conceitos camosta ou reacao ao ambiente empresarial
e social em constante evolucdo, procurando uma grenmbe adaptacdo dos conceitos as
diferentes eras da vida humana (Kotler, Kartajaget@van, 2013). Contudo, ndo hé so o lado
feliz do marketing. Muitos pensam que o marketinggyser ¢ responsavel pelo declinio da
confianga por parte dos consumiddréKotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 43). No erntan
seja como for, é também o que tem mais e melh@péselses de resolver o problema, pois é o
processo de gestdo que atua de forma mais proxamecleentes ou consumidores (Kotler,
Kartajaya e Setiwan, 2013). Por este motivo, élmterste consideradaa“grande esperanca de
uma empresa para recuperar a confianga do consurhi@tler, Kartajaya e Setiwan, 2013:
57).

Para que uma organizagcdo tenha sucesso, esta wéqgoelesar apenas no lucro mas deve
procurd-lo como uma consequéncia natural de prapw@c ao cliente um beneficio, uma
satisfacdo ou um valor superior, sem esqueceramelé fazé-lo melhor do que a concorréncia
(Kotler, 2000). Uma das ferramentas do marketing mgrmite a uma organizacao obter sucesso
€ a analise e pesquisa de marketing. Esta comgstibtencdo de dados, de forma empirica,
sistematica e objetiva (Samara e Barros, 2008avéxdr da identificacdo, coleta, analise e
disseminacdo de informacdes e seu uso (Malhotr@l)2No processo, 0 marketing faz
descobertas especificas e muito relevantes parsitiezdes enfrentadas pela organizacéo
(Kotler, 1998), o que permite a quem tem de tomecisdes, melhorar a capacidade de
identificar e solucionar problemas e aproveitar rapodades (Malhotra, 2001). Estas
informagfes preciosas fornecidas pelas pesquisasadeeting, prévias as decis6es tomadas,
sdo a grande chave do sucesso, para se ser male, ramais eficaz e efetivo do que a

concorréncia (Kotler, 2000).
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Uma organizagao orientada para o marketing tenaaltave para atingir as suas metas, pois
faz um planeamento cuidadoso, uma execucao efecg@tado e uma avaliagédo sistematica dos
resultados obtidos (Cobra e Zwarg, 1987). Tomeroosexemplo uma organizagdo que esta a
iniciar. Apesar de muitas terem inicios promissovésias acabam por fracassar pois baseiam a
sua acao na intuicdo ou no “ou tudo ou nada”, m&emvolvendo um planeamento sério do seu
desenvolvimento a médio e longo prazo, ignorandmnplicidade do método (Badoc, 2001) e
gue o planeamento do marketingefmite melhorar as suas tomadas de decisdo coaterci
trazendo-lhes uma nova visdo, resultante de um anetbnhecimento da conjuntura, do
mercado e da concorrénciéBadoc, 2001: 165). Tal como aquelas que esia@iar, qualquer
organizacdo deve fazer-se acompanhar de um plameglirios, que permite ter uma visado
clara das escolhas possiveis e do futuro, assafpuarsua prépria sustentabilidade (Badoc,
2001). O plano de marketing € tdo fundamental patisigente de uma organizagdo como o séao
0 “estudo prévio dos mapas, das condi¢cdes atmosfédaascolha da rota e o tracado do cabo
para um capitdo de um barco. Tal como um veleiralempresa ndo pode parar, virar de
bordo e voltar para tras, quaisquer que sejam asdogbes externas. O planeamento é
precisamente o que deve permitir (...) prever as topadades ou 0s riscos da rota e refletir
com antecedéncia sobre as respostas que poderaaaeventuais problemas encontrddos
(Badoc, 2001: 114). Assim, elaborar um plano deketarg é vital para o sucesso de uma

organizacao.

Como excelentes exemplos de sucesso na utilizag@tados e estratégias de marketing temos
Howard Schultz, da Starbucks, Richard Branson, idginve Steve Jobs, da Apple, todos com
conceitos inovadores e de sucesso. A Starbucksocoonceito “o terceiro lugar para beber
café”, a Virgin com o “marketing pouco convencidrala Apple com a “imaginagéo criativa”,
sdo boas demonstracdes da aplicacdo de um markatiegionalmente relevante (Kotler,
Kartajaya e Setiwan, 2013). Outro exemplo de margete sucesso é a Coca-cola, um simbolo
iconico da felicidade norte-americana. Esta pomdarnos anos 1930 o retrato de um Pai Natal
feliz e com as cores da empresa. Também ensinos tmlnorte-americanos a serem felizes em
tempos conturbados e dificeis com a cancdo de 19dllike to teach the World to sifig

(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013).

Outra questdo importante é o facto dos profissiorml marketing possuirem técnicas e
ferramentas especificas para estimular e influedlgieisivamente a procura e promover 0s seus
produtos ou servicos (Kotler, 2000). Desta formrapprcionam satisfacdo ao consumidor pois
vao de encontro as suas necessidades, produzemdsoittados para a organizacdo e para 0s

acionistas e contribuem para a melhoria da quadidbed vida dos individuos e da sociedade
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(Cobra, 1992). Atualmente, o marketing aposta maci@enamento, privilegiando a interacéo
com o consumidor, para desenvolver para este ujordonde valores que |he proporcionarédo

satisfacdo e promoveréo a longevidade de tal cglamento (Madruga, 2004).

A sua proximidade com o cliente, os seus sistereasélise e pesquisa, todo o planeamento, as
vérias técnicas e ferramentas de que disp0e, dddeampatente que o marketing é um fator
critico, uma ferramenta indispensavel, para o soce® uma organizacdo e da necessidade
extrema de se utilizar uma orientacdo de markgtamg obter sucesso no que quer que se faga.
O marketing esté investido desta capacidade, desta porque, ém qualquer cenario e por
mais hostil que possa parecer, marketing é a agteaber o que faze(Rein, Kotler e Stoller,
1999: 27). Nesta conjuntura atual e no futuro, oketang constitui Um incontornavel fator-
chave para o sucess(Badoc, 2001: 316), para todas as organiza¢céesogncorporem na sua

gestdo, para chegar ao mercado, ao individuo, exdua® deste novo milénio (Badoc, 2001).

Portanto, se uma organizacdo atinge o sucesso tendwrientacdo de marketing, da mesma
forma, uma familia, que é também uma organizagih sertamente favorecida e fortalecida

pela utilizacéo e aplicacdo do marketing no seuaifumamento.

CAPITULO 2 — A Familia

"Nenhum sucesso na vida compensa o fracasso no lar”

— David O. Mckay

2.1 — Conceito

De acordo com as Constituicdes do mundo Ocidemtalamilia representa oelemento
fundamental da sociedatfee constitui uma unidade social basica e univeEshBsica porque a
sociedade depende dela e € universal porque existedas as formas de sociedades humanas

(Lakatos, 1981). Quando se decompde uma sociedagsultado final ndo é o individuo mas

2 www.parlamento.pt/Legislacao/Paginas/ConstituicacREgaPortuguesa.aspx. Ultima consulta a 20-09-2013
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sim a familia (Perry, 2011). Portanto, € um gruptural e primario da sociedade, onde o ser
humano se desenvolve (Knobel, 1996), afirmando-esmm como 0 mais importante grupo

social, o quadro de referéncia e a matriz da idadé humana (Stanhope e Lancaster, 1999).
Deste modo, a familia foi, € e continuara a sespinba dorsal de qualquer mudanca ou ajuste

na evolugdo do ser humano (Oso6rio, 1996).

Pode definir-se como familia eaglomerado de pessoas relacionadas entre si pahglss
casamento, alianga ou adogdo, vivendo juntas ou p@oum periodo de tempo indefinido
(Dias, 2005: 210), especialmente tasal e os filhos, o agregado familigiDicionario da
Lingua Portuguesa Contemporanea, 2001 da Linguadeesa Contemporanea, 2001: 1688).
Assim, a familia caracteriza-se pelas relacOesimp@a®s e intimas entre diferentes geracoes,
como pais, filhos e avis (Cusinato, 1996), alinsatloma estrutura hierarquizada, com ligacbes
afetivas duradouras (Carvalho, 1995), para cuidamoteger os seus membros (Mioto, 1997),
sendo um sistema governado por regras, que devewiviRas e respeitadas por todos os seus
membros (Ackerman, 1976), que tem como principaigdes a reproducdo da vida e sua
respetiva subsisténcia e perpetuacdo (Julien, 2@04ntisfacdo das necessidades bésicas, a
responsabilidade de educacdo e socializacdo dascas (Dias, 2005), proporcionando um
ambiente propicio e as condi¢cdes necessarias (Drb880) para a aprendizagem bésica de
autocontrolo, linguagem e valores (Coll, Palaciddaechesi, 1995). Em suma, € um sistema de

vinculos afetivos onde deveré ocorrepodtesso de humaniza¢gd®rsi, 2003: 68).

A familia é, portanto, uma instituicdo historicdp ancestral como a histéria e repleta de
interligag6es com ela (Hironaka, 1999). A Histdl@m humanidade €, no fundo, um relato da
familia, das suas variadas formas e evolucdo (Pra@®8). Esta vai variando através da
historia, podendo apresentar formas e finalidademdas (Prado, 1988) e que se transforma
sincrdnica e diacronicamente (Szymanski, 1992)s goum sistema aberto e em permanente
transformacdo devido as trocas constantes com elemeu fatores, internos e externos, a
prépria familia (Minuchin, 1981). A sua histériaveéa uma extraordinaria capacidade de
adaptacdo e resisténcia face as alteracbes a pugeida, pela evolucdo da conjuntura
envolvente (Setton, 2002), para responder as esim@rde trabalho, producdo, consumo,
socializacdo, urbanizacdo, entre outros. Logo, ausm&sume uma forma linear, comum e

transversal dentro da sociedade (Carvalho, 1998).

A familia esté estruturada por dois tipos de redacés de poder e as de afetividade. As relagbes
de poder e autoridade sé@o as que dao estruturhjeraequizam, que dao ordem a familia, onde

cada parte integrante (marido e esposa, paisasfilbcupa uma posicao definida e tem direitos
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e deveres inerentes, embora desiguais. As relaféggas sao criadas e estabelecidas entre os
seus membros, com intensidades e contetdos var@del@eordo com o vinculo existente e de
acordo com a idade e género de cada um. Tal osggiuzdas relagdes estruturais € variavel,
conforme os diferentes segmentos sociais (RomaheBi7). Mas é a afetividade, o amor, que
leva a que se estabelecam estruturas familiarésgrsemitam tradigdes, se planeie o futuro e se

formem e acolham criancas, adolescentes e idoggméski, 2002).

No tocante a fung¢des bésicas da familia, a madws autores reconhece no minimo quatro
funcdes relacionadas com a crianga: primeiro, o&recuidados e protecdo as criangas,
garantindo condi¢des bésicas e dignas de subsst&egundo, contribuir para a socializacao
dos filhos, transmitindo valores que estejam sowale instituidos e determinar o ambiente
onde estes se vao desenvolver; terceiro, aporslagéio das criangas, ajudando-as a controlar-
se, a determinar praticas de educacgédo e integrag@scola, dando instrugdo progressiva em
todas as areas; e quarto, proporcionar as criangassuporte para que sejam pessoas
emocionalmente equilibradas, capazes de cuidardossoutros e de estabelecer vinculos
afetivos satisfatorios e respeitosos, tanto conmosutomo consigo mesmos (Bock, 1996; Coll,
1999 e Biasoli-Alves, 2005).

N&o obstante, as mdltiplas e importantes fun¢éssmpenhadas pela familia, aponta-se como a
mais dificil, porém fundamental, é a educacéo dbss Ser pai ou ser mae € um processo de
enorme responsabilidade, pleno de implicagbes.uilnama elevada dose de paciéncia,
persisténcia e amor. E descrita como uma das sanedés dificeis, exigentes e consequentes.
Apesar disso é também uma das experiéncias mainpenisadoras e fascinantes da vida (Hart,
1992). Quer tenham consciéncia disso ou ndo, os fommam diariamente a crianca e
determinam, melhor ou pior, o nivel de preparagia dara a vida (Marchand e Rebelo Pinto,
1997). Os pais que preparam melhor as criancaslodhrs possibilidade de obter valores e
habilidades sociais, desde a primeira infanciamjtem que estas tenham uma menor
probabilidade de ter comportamentos antissociaisdeuisolamento, no decorrer da vida
(Brandao, 2003). Isto reveste-se de grande impuogtarspecialmente na adolescéncia, onde

este sistema de valores serd testado ao limita@¥ale Santos, 1997).

Desta forma, a familia é o pré-requisito fundameguasa um sistema social estavel (Serapioni,
2005), sendo vista como o embrido, o prototipojiragira experiéncia de relacionamento com
outros que a crianca tem. As interacbes familiaess,regras, os limites, os padrbes de
relacionamento e a cultura familiar, vao permitarianca adquirir competéncias e capacidades
de autocontrolo, autonomia, independéncia e rasgego vai-lhe proporcionar a possibilidade
de interagir adequadamente com 0 mundo exteriantegrar-se na sociedade com maior

L ______________________________________________________________________________________________________________________|]
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facilidade (Macedo, 1994). Para além das competénsociais, a familia tem a solene
responsabilidade de ajudar a crianca a formar adsmidade, o seu carater, para que possa
enfrentar os desafios da vida, sair vencedorapeper os valores éticos e morais, pertencentes
ao equilibrio e ordem da sociedade (Chalita, 20P4ada tal, ndo pode haver mascaras, mentiras
ou disfarces. Tem de haver interesse genuino,gtialds pais tém de estar “de corpo e alma”,
presentes, com os olhos nos olhos dos filhoguerer saber como o filho est4 indo, suas
conquistas, temores, expectativas de vida, visGouteo, preocupagdeévasconcelos, 1989:
123), entre outros. Esta capacidade para educasinae os filhos de forma harmoniosa e
completa, € melhor conseguida se existir um ambimiliar propicio, ou seja, uma atmosfera

de felicidade, amor e compreenséao (Kaloustian, 2004

Ao longo da histéria, a familia e a respetiva edéoae valores que a acompanham, sofreram
alterag@es significativas (Wagner, 2005). A fampassou por diversas fases até chegar ao
modelo que conhecemos hoje. O termo “familia” deido latim “Famulus”, que quer dizer
escravo, ou conjunto de escravos pertencentesrmasmo homem (Engels, 1984). Talvez por
isso, os modelos antigos impunham a superioridaaeutina. No entanto, a familia de hoje é
muito mais do que isto, € um local que tem por leaamor romantico entre marido e mulher,
como parceiros iguais (Fernandes, 1998), que premaym espac¢o onde se pode desenvolver
companheirismo, amor e um nucleo formador de peg&zias e Pereira, 2001). Até ha alguns
anos atras, o modelo de familia em vigor declacapai, ou marido, como o chefe da familia e
principal provedor do sustento e a mae, ou esmusag principal responsavel pelos afazeres
domeésticos e por cuidar dos filhos (Gittins, 1988aenara, 1998). Ao contrario do que se passa
hoje, os pais esperavam que os filhos comecasseajudar cedo, trabalhando e que se
tornassem independentes logo que possivel. Atugdmers criangas sdo definidas como
dependentes no agregado familiar por um periodermdpo mais extenso do que em qualquer
outra época (Gittins, 1985). Foi a importancia qassou a ser dada a educagdo, que
possibilitou que o lar se tornasse um lugar corfega@o necessaria para que esta acontecesse.
Tudo o que era referente as criangas tornou-sessunt sério, relevante, de tal forma que esta

assumiu um papel central dentro da familia (Arl&€3,8).

Contudo, o tipo de relacdes familiares, os sentioeer emoc¢des desenvolvidos, os vinculos
que se criam, sdo tdo belos e profundos que séarawea tarefa dificil e complexa tentar
transmitir a sua beleza e riqueza com exatiddo @8anil992). Portanto, a sua definicdo ndo é
algo exato, universal e consensual. Nos nossos d&ta a sua complexidade, € possivel
descrever as varias estruturas familiares, masuiia whificuldade para definir um conceito que

seja comum a todas (Osorio, 1996). Ao contrarigui® o passado nos poderia levar a pensar, a
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familia ainda € uma institui¢cdo influente e comtandiorca na sociedade. Porém, esté a tornar-

se cada vez mais complexa (Valsiner e Connolly3R00

Na atualidade, nas sociedades ocidentais modarmmsjrdo € a familia monogamica, baseada
no casamento de duas pessoas, marido e mulhepagaam a ter obrigacdo de viver juntos e
ajudar-se mutuamente ao longo da vida (Bock, 1988} base no modelo social composto
pelo pai, mée e filhos, por forma a potenciar alpgdo de pessoas saudaveis e emocionalmente
estaveis, felizes e equilibradas (Carvalho, 2008ntudo, este modelo familiar, h& ja algumas
décadas que vive transformagfes graduais, poréfiunglas, tais como a inser¢do da mulher no
mercado de trabalho e consequente auséncia do dmento dos divércios (Setton, 2002), a
urbanizacdo violenta, o éxodo rural, a crescenfieéincia dos meios de comunicagdo, 0s
grandes avangos tecnologicos e a globalizacdo &hosc2004). As alteragbes também

ocorreram a nivel econémico, cultural e dos val@@asnberlan, 2003).

Nos dias de hoje, existem muitas tipologias delfamiAs recentes alterages na sociedade, na
economia e no mundo, provocaram uma rutura do raddediliar vigente. Agora, para além do
modelo de pai, mae e filhos, passou a haver fasrilifos pais ndo sdo casados, temos familias
onde houve um divoércio ficando apenas um dos prtmer e os filhos, temos mées solteiras,
casais que tém filhos de casamentos anterioregjscA®emossexuais, pessoas que vivem
sozinhas, familias cujos filhos nunca saem de dasaais e outras que tém os pais, os filhos e
0s avos todos debaixo do mesmo teto (Vaitsman, E®Bbck, 1996). Desta forma, na
atualidade, falar de familia é referir uma real@a&en desordem (Carvalho, 1995), pois estes
diferentes modelos familiares coexistem na socie@dadal, o que vem madificar o conceito de
familia e provoca um processo de assimilacdo, adapte formulacdo de novos valores e

praticas nessa instituicdo (Zamberlan, 2003).

Como consequéncia, perante este novo paradigmajoeass adaptacdes e reconstrucdes
familiares trazem alteracBes significativas aocdietsamento familiar, pois vieram provocar
situacBes novas, sem precedentes, para as quaexisiEm nem exemplos nem experiéncias
que possam servir de ajuda ou referéncia (Os®i@6)1 Deste modo, cada vez menos criangas
crescem juntas com pai e mae, ambos fundamentaisundesenvolvimento. Seja como for, o
mais importante € que sejam amadas e queridasmgmwsa(Nolte e Harris, 2009), pois desde
que tenham uma familia para se desenvolver cons Isa@didas e equilibradas, ndo importa qual
o formato. E parecido com a vitamina C. Se naonaatmos, ficamos doentes. No entanto,
desde que a tomemos, tudo estarq bem. Mas se emtosnam excesso também néo ficaremos

mais saudaveis (Ridley, 2003).
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Tendo tudo isto em conta, pode afirmar-se que ditathessencial a cada individuo e faz-nos
muita falta, pois torna-se o refugio, o porto degabe a prote¢éo contra o mundo exterior (Dias
e Pereira, 2001). Ao contrario do mito popular,casncas ainda fornecem fontes muito

significativas de felicidade aos seus pais e, parv&z, os pais ainda tém muita importancia e

influéncia na transmisséo de valores, em especsaimais relevantes (Demo, 1992).

Pode-se assim dizer que o modelo atual de fanfifiajnstituicdo mais fundamental da
sociedade, esta sob ataque de todos os lados. {Péaduo divércio, a coabitacdo, os maus-
tratos ao cbnjuge e aos filhos, o homossexualismaborto, a gravidez na adolescéncia, a
pornografia, os filhos desobedientes, as dificutadconbmicas e a hesitacdo cada vez maior
dos casais para terem e criarem filhos — todossefa®res e outros constituem evidéhtia
disso. Muitos cientistas sociais, tém percebidedidio da familia, a sua perda de autoridade
moral e sentido de responsabilidade, e alertam gmerigos que isso acarreta, enfatizando a
necessidade de se regressar aos valores da faradiaional para impedir e reverter esse
declinio moral (Serapioni, 2005). A pertinénciatdesabalho deve-se a tal necessidade de
regressar aos valores tradicionais, de incutirgmrigo dos filhos os valores que os levardo ao
sucesso neste mundo em alvoroco, de ajudar oa paiscobrir novas e melhores solugdes, para
gue estes tomem as melhores decisdes, enquanag@a ao mundo atual, e colocar ao

servigo da familia todas as técnicas, ferramentapacidades que incorporam o marketing.

2.2 — O que é ter sucesso familiar?

“Existem muitas maneiras de medir 0 sucesso; makurea delas se compara
com a descri¢do que seu filho faz de vocé quandeersa com um amigo”

— Autor desconhecido

A familia, para além de ser reprodutora e transrésga cultura e valores, pode ser igualmente
um lugar onde as pessoas procuram o seu bem-8zyandnski, 1992). Quando se pensa em ter

sucesso, especialmente em ter sucesso na vida-peme imediato em conseguir ter um bom

3 www.lds.org/liahona/2004/12/7?lang=por. Ultima soita a 30-09-2013
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trabalho, mais dinheiro, uma boa educacdo, ser jovem, mdezbemelhor saddgAndrews,
2011: 20), entre outros, certamente. Todos o pancuw perseguem, de uma forma ou de outra,

almejando partilhar dos seus doces frutos.

No entanto, 0 sucesso € o que cada um percecidhaalezar. Como diz o ditado popular “cada
cabega, sua sentenca”. Assim, o significado de steesso” varia de pessoa para pessoa e
mesmo 0 que para alguém era “ter sucesso” ha enos, hoje pode ja ndo o ser. Portanto,

s

definir “ter sucesso” & uma tarefa bastante djffwilis € algo muito pessoal. A primeira coisa
fundamental a ser efetuada pela familia é definique € “ter sucesso”, individual e
coletivamente. Para tal, € necessario uma viaggwspetiva profunda e sincera, para que se
certifique a genuinidade e autenticidade da dd€fmie para que cada membro da familia possa

sentir-se parte do que foi definido, de forma radtur

Posto isto, a definicdo da palavra sucessaqgifo que acontece, que sucede, especialmente
quando é de grande importancia; resultado de um deouma atividade; resultado feliz; o que
suscita a admiracdo do publico; sair-se bem, tdtoéxagradar geralmente(Dicionario da
Lingua Portuguesa Contemporanea, 2001: 3475). Agsode-se afirmar que ter sucesso

implica duas coisas fundamentais: acéo e felicidade

Primeiro, abordar-se-4 a questdo da felicidade phter sucesso. De acordo com Leis “
homens existem para que tenham alégf@ Livro de Mérmon (2 Néfi 2: 25), 1997: 66), ou
seja, o grande proposito da existéncia humanaeg alielicidade. Mas para isso é preciso saber
ser feliz para que possamos obter o sucesso, pbngioeé 0 sucesso que traz a felicidade. A
felicidade é que traz o suces¢Andrews, 2011: 13).

Alguns estudos recentes demonstraram que as pdstinas tém mais hipoteses de se casar,
casamentos mais felizes e menor possibilidade diveeciar; mais e melhores amigos e um
apoio social mais significativo; mais criatividadeaior produtividade; melhor desempenho
laboral e, consequentemente, maior sucesso porfasi saldrios mais altos; e mais
autocontrole, lideranca e competéncia para lidar situacGes adversas (Andrews, 2011). Sdo
também pessoas mais socidveis, cooperativas, gasemtruistas, de quem 0s outros gostam
mais e, além disso, segundo estudos, vivem majsot€até cerca de nove anos a mais), o que é

um feito extraordinario (Andrews, 2011).

Mas afinal, o que é que nos faz realmente felifag?varios estudos realizados por todo o
mundo, tém sido repetidamente apontados dois fatessenciais, como sendo aqueles que

proporcionam felicidade duradourdoftes lacos afetivos com familiares e amigos eresacao
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de significado de vida, ou seja, a crenca em algmesor, um proposito fora de né6s mesmos ou

a sensagdo de estar contribuindo para algo impdgafAndrews, 2011: 20-21).

Em segundo lugar, abordar-se-4 a questdo da acdocopter sucesso. Para que estes lagos
afetivos possam surtir efeito, é necessario satisfas necessidades mais bésicas. Tal como
sugere Maslow com a sua piramide de necessidadesisgamos satisfazer primeiro as
necessidades mais bésicas, as fisiolégicas (Madlrh). Segundo ele, s6 quando satisfazemos
as necessidades fisiologicas € que podemos subipirAmide e procurar satisfazer as
necessidades de seguranca, e assim sucessivanéenis de autorrealizacdo. Se todas as
necessidades estiverem insatisfeitas, o organisnuibnéinado pela fome, ou seja, pelas
necessidades fisioldgicas, e as outras tornamsignificantes ou inexistentes. O organismo
fica faminto e a consciéncia completamente domimeda fome, e vai empregar todas as suas
capacidades para satisfazer a fome, satisfazesdmesessidade (Maslow, 1975). No entanto,
€ necessario declarar que sdo as necessidadesodealizacdo que permitem a todo o ser
humano realizar de forma plena o seu potenciateja, ser feliz e ter sucesso. Tal motivacao
expressa 0 desejo da pessoa em progredir e congequar-se sempre mais do que € no
momento, sendo tudo o que possa vir a ser (Madl®wg). Porém, para o aparecimento destas,

pressupfe-se que as anteriores estejam razoavelsadisfeitas.

Todos precisam da familia para se desenvolver. &ampodemos sobreviver mas nunca nos
permitird atingir patamares téo altos como se @semos. Pois um filho criado com desejo,
carinho e amor vai ser sempre um ser humano melbogue outro que seja criado em

condi¢gdes menos generosas (Wagner, 2005). Semad@/fdmilia faz a diferenga, porquece “

fator isolado que mais determina o resultado docpeso de formacg&o de carater e das
capacidades de cada individuo. A nossa familiardet®u fortemente aquilo em que nos
tornamos e aquilo que pensamos de nds mesmos. Bonaesntecera com os nossos filhos. E
por isso que, de todas as palavras que existenhumea tem mais significado para os seres

humanos do que a palavra ‘familigMcGraw, 2007: 7).

Portanto, ter sucesso familiar é algo de extrenpgoiténcia. E procurar seguir o exemplo de
uma aguia, que proporciona um ninho, nutricdo depém as suas crias e, n0 momento
adequado, encoraja-os para fora do ninho, dandod®xemplo, batendo as asas em direcédo ao
sol (Smith, 1982). Entdo, pode-se concluir que édt@r sucesso familiar € necessario criar
lacos afetivos fortes, criar a sensacao de estarilmgindo para algo importante para que a

recompensa de cada acdo seja a felicidade, tendecassidades basicas supridas e conseguir
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incutir com sucesso os valores que permitam aossfiter equilibrio e resiliéncia na vida, para

gue possam bater as asas e atingir todo o sewf@dten

2.3 — A mais-valia do Marketing para o sucesso @sfgo familiar

“Sucesso € 0 encontro da preparagdo com a oporaget
—Kaizen

Como ja foi dito anteriormente, uma vez que had eessidade de regressar aos valores
tradicionais de familia para combater o decliniorahoou seja, é preciso promover uma
mudanca na familia, na sociedade. Logo, o markdgng tudo para ajudar a familia a ter
sucesso nessa cruzada, pois o marketing constitai das ferramentas mais poderosas para

promover mudancas de comportamentos, atitudediegx&Schiavo, 1999).

A funcao priméaria do marketing € ligar uma orgagdmaao meio envolvente e aos valores, as
normas e a cultura da sociedade. E muito mais doagenas sentir o mercado e adaptar os
produtos ou servicos, € um compromisso permanente wma qualidade de vida melhor e

superior (Cobra, 1992). Assim, permitird aproveitatas oportunidades que vao surgindo para
fortalecer os lagcos afetivos, incutir valores, ¢rafelicidade e bem-estar a todos os seus

membros.

Para além de ter como objetivo melhorar a qualidiedeida e ajudar os clientes a tornarem-se
melhores, o marketing possui ja um conhecimentéupdw da familia, pois tem sistematicos e
exaustivos estudos para analisar e compreendegesté a mais importante organizacao de
consumo em toda a sociedade (Kotler, 2000). Estebecimentos ja adquiridos, podem ser
muito Uteis quando utilizados em beneficio da famnpara ajuda-la a obter sucesso nas suas
responsabilidades. Em contrapartida, quanto melsiiver a familia, melhor esta a sociedade e
as organizacdes que dela dependem. Por consequé&ac&gudar diretamente as familias, o
marketing esta também a ser beneficiado por edaslostudo efetuado dentro dos principios da

ética e responsabilidade.

Uma das maiores ajudas do marketing para o suocesgestdo familiar € a analise prévia das
envolventes de forma a permitir tomar melhores ses. Este plano de marketing é tédo

essencial como o sdo o estudo prévio dos mapas aeeviagens. O planeamento é
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precisamente o que permite prever oportunidadessoas, refletir com antecedéncia sobre
possiveis formas de agir perante os problemas #ados (Badoc, 2001). Portanto, elaborar
um plano de marketing consisteri tomar com antecedéncia, e de uma maneira e@plion
conjunto de decisfes necessarias para o fut(Badoc, 2001: 114), trazendo assionfa nova
visdo, resultante de um melhor conhecimento daucdmja, do mercado e da concorréricia
(Badoc, 2001: 165). O marketing vai assim ajudareparar a familia a planear a sua atuacéo e
a perceber que valores serdo mais adequados paratespirito dos filhos. Esta analise prévia,
com vista a tomada de decisGes, permite fazer hesoimais adequadas, assertivas e
determinantes rumo ao sucesso da familia e sewequdrste acompanhamento e analise de

desempenho para uma melhoria constante.

A intencdo de aplicar o marketing a familia ndeemtar mudar tudo e todos na familia, até
porque é bastante dificil mudar os valores centEais relacdo a valores secundarios, mesmo
depois de estabelecidos, € possivel que se comsigédgum sucesso na sua mudanca (Kotler,
2000). Por esta razdo, € que é urgente trabalmaripeutir os valores centrais corretos nos
filhos, desde o principio, enquanto sdo pequencgupadepois sera uma missdo extremamente
dificil. O marketing é a ferramenta certa para ajuss pais a saber, de antemao, o que fazer e
gue caminho seguir para gravar de forma permament@ente, no cora¢do e no espirito dos

filhos, os valores que melhor servirdo a famileasociedade.

O grande objetivo do marketing aplicado a familguglar na criacdo, educacgédo e formacéo de
individuos equilibrados, socialmente responsaveiapazes de fazer a diferenga na sociedade,
para assegurar a sustentabilidade da mesma. Pagartgerativo que se aborde os filhos, os
“consumidores”, como seres humanos completos, wnajue cada um tenuth corpo fisico,
uma mente capaz de pensamento e andlise indepesdemh coragdo que consiga sentir
emocgOes e um espirito — a sua alma ou centro fimso(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013:
47). O marketing aplicado a familia procura cumpstes objetivos, para ajudar a familia a ter
sucesso. Procura acrescentar valor & base queigi.eldo se pretende destruir tudo e
recomecar de novo. Pelo contrario, pretende-seaaatia um a encontrar a sua estrutura mais
adequada, que permitird valorizar todas as potetaikes e que proporcionara equilibrio e
felicidade (Lapierre, 2002). Pretende-se aproveitaova orientacdo do marketing, voltado para
os valores e o espirito humano, para aplicar tudaeode bom esta pode dar e trazer a uma
organizacao, pois quando bem aplicada, leva-angilati sucesso, e aplica-lo a familia, que por

sinal é também uma organizacéao.
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Com a sua nova dimensdo mais voltada para os sam espirito humano, o marketing
procura dar resposta as novas dindmicas do ampemnteendéncias do meio envolvente. As
organizacbes estdo propensas a questbes relagonem@a a humanidade, com a
sustentabilidade e com a responsabilidade sociaetldi{ Kartajaya e Setiwan, 2013). O
marketing procura acompanhar as alteracdes de ctanpntos da sociedade, adaptando-se a
eles. Estas novas tendéncias revelam as preocspdgdedos os consumidores atuais em geral,
ou seja, da familia em particular. Se esta noventacao é a resposta do marketing a todas as
recentes alteracdes, para continuar a satisfazeecassidades dos consumidores e se estas sdo
as mesmas preocupacfes das familias, entdo acdplida marketing de valores a familia é a

melhor resposta para 0s problemas das familiasatua

CAPITULO 3 — O Mercado

“A mao que embala o bergo governa o mundo”
—Abraham Lincoln

Define-se como mercado sendoamrijunto de consumidores reais e potenciais de oi@ea

de mercadb (Kotler e Fox, 1994: 188), cujas necessidadepatem satisfazer através de
produtos ou servicos (Dias, 2006) e que se in@nesgalmente pelo produto ou servigo e
podem pagar o preco para o ter (Kotler e Fox, 1994jnercado € uma instituicdo onde se
procedem trocas (Durkheim, 1975).

A orientacdo de marketing tem quatro pilares: ndwevo, necessidades dos clientes,
marketing integrado e lucratividade (Kotler, 2000hbm uma perspetiva de fora para dentro,
concentra-se num mercado especifico, enfoca-seneesssidades dos clientes, planeia e
coordena todas as atividades que terdo impacte melgpor consequéncia, produz receitas

enquanto os satisfaz (Kotler, 2000).

Em todas as familias, independentemente da soegedada membro que a constitui ocupa uma
determinada posicdo (marido, pai, mulher, maeg filrmao), tem um papel especifico, aos
quais estdo associados espectativas de comportandéeitos e obrigacdes, inerentes a cada

um deles (Stanhope e Lancaster, 1999).
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3.1 — Os clientes-alvo (os filhos)

“Educai as criangas, para que nao seja necessauioipos adultos”

— Pitagoras

Como diz o rei Salomé&o:Etduca a crianga no caminho em que deve andar; egando
envelhecer ndo se desviara degla Biblia Sagrada (Provérbios 22:6), 1994: 7239. se cuidar
bem das criancas, os bons resultados serdo umagu@meia (Gandini, Edwards e Bambini,
2002). Portanto, o mercado-alvo do marketing agéica familia sdo os filhos. Desta forma, o
marketing de valores atinge o seu objetivo de iemoontro do espirito humano para tornar o

mundo um lugar melhor.

No processo educativo dos filhos, considera-seagaprendizado e o desenvolvimento estéo
interligados desde o nascimento da crianca (Vygots®91) e que a primeira educacéao é de tal
forma importante na formacédo do individuo, que egepcompara-la aos alicerces duma casa.
Subsequentemente, surgirdo novas experiénciasogtiawardo a edificar sobre os alicerces, ao
longo da sua vida (Bock, Furtado e Teixeira, 19H89)a fase é ao mesmo tempo a mais critica e
a mais vulneravel no desenvolvimento duma criapgis, € nos primeiros anos de vida que esta
estabelece as bases para o desenvolvimento intdleetmocional e moral. Se ndo as adquirir
nesta fase, ainda o podera fazer no futuro. Nonemtpagara um preco muito mais elevado e as
hipoteses de sucesso diminuem drasticamente. Nowigs anos de vida ndo se pode
negligenciar as criancas (Brazelton e Greenspaif)2@orque um ser humano € como uma
arvore. Se vocé fizer um arranh@o no galho de uwaréi crescida, afetard somente aquele
galho. Porém, se fizer um risco numa semente,@eéjamais crescera reta, se é que chegara a

crescer.

O Dr. Glenn J. Doman, conhecido escritor e autdedaédica, afirmou:A crianca recém-
nascida € quase uma coOpia exata de um computadrp,vambora seja superior a um
computador em quase todos os aspetos. (...) O goe&do na mente da crianca durante os
oito primeiros anos de vida provavelmente ficaigpaka sempre. Se vocé colocar informacdes
falsas em sua mente durante esse periodo, seengnente dificil apaga-las “a idade mais
recetiva na vida humana é a de dois ou trés a(@eman, 1964: 43-45). E por volta dos trés
anos que o grupo passa a desempenhar um novongajeeimacao da crianca, pois esta comeca

a diferenciar-se do outro (Mahoney e Almeida, 2004)

A disciplina € um sinénimo de aprendizagem. Feliztmedurante ospgtimeiros seis anos de

vida, existem imensas oportunidades para essa dpagem se fazer. Mais tarde, algumas
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licbes podem ainda ser aprendidas, mas tal acorfreceientemente de uma forma mais dificil
e mais dolorosa para a crian¢#Brazelton e Sparrow, 2005: 17). O periodo dos @os seis
anos em meédia, € quanto a criangca precisa parairiadqe principios e habilidades
fundamentais, como por exemplo o processo de cemg§enna e Bedin, 2007). Como define
Piaget, € no estagio pré-operacional, mais ou meéo®2 aos 6 anos, que a crian¢a desenvolve
a capacidade simbdlica e ja ndo esta totalmentendepte das suas sensagdes e movimentos,
mas ja distingue um significador (imagem, palawasémbolo) daquilo que ele significa (o
objeto ausente), o significado (Biaggio, 1976)amlhém por volta dos seis anos que se inicia o
estagio categorial que, fruto do que ja aprendadaqeiriu no estagio anterior, a crianca faz
importantes avancos no plano da inteligéncia, panhecimento e conquista do mundo
exterior (Galvao, 2007). Desta formagta atravessar com éxito as fases da primeiranicifd,

as criancas ndo precisam apenas de passar privagdesxisam de cuidados sensiveis e
afetivos para poderem formar as capacidades de iaugd, empatia e solidariedate

(Brazelton e Greenspan, 2009: 27).

Portanto, se o filho ainda é pequeno, esta no mimnoemto para aplicar o marketing a familia.
Se ja € mais crescido, tera mais trabalho e davenais firme para a disciplina surtir efeito
(Oom, 2011), pois quando um filho chega a adolesaéndas ascapacidades vitais tém um
objetivo definido, tal como ao longo de toda a vifla ndo for feita na infancia, a sua posterior
aquisicdo sera mais dificil. Sem elas, os desafios anos futuros serdo ainda maidres
(Brazelton e Sparrow, 2005: 17). O que fizermos osrfilhos hoje, enquanto sdo pequenos, ira
determinar o que eles fardo no futuro, como adetdéss e adultos. Estamos a criar adultos
(McGraw, 2007). Posto isto, devido a importanctalve relevancia determinante dos primeiros
anos de vida da crianga (nomeadamente os primseg®s onde os pais tém um papel
fundamental e Unico), define-se como mercado-alw@ este trabalho as criangas desde o
nascimento até aos seis anos de idade, altura erargtam para a escola e iniciam um novo

capitulo da sua aprendizagem.

Cada crianca € Unica. E muito importante adaptaxperiéncias as diferencas individuais de
cada um, especialmente na educacdo precoce (BraselBreenspan, 2009). A disciplina tem
de ser adaptada a cada crianca e deve ser equilibra@@razelton e Sparrow, 2005: 15), pois
sdo todas diferentes, com temperamentos ou terdéineitas para agir de certa forma perante
determinada situacdo (Oom, 2011). Portanto, é fuedtal conhecer esses tracos, para que
possamos antecipar a reacdo da crianca a deteaniegth ou situacdo e possamos assim
adaptar a nossa prépria forma de educar ao tempetarde cada um, sendo mais eficazes
(Oom, 2011).
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Desta forma, para aplicar o marketing a familiseéessario segmentar. Cada filho sera entéo
um segmento diferente com necessidades e compartasndiferentes do resto do mercado
(Blackwell, Miniard e Engel, 2008).

3.2 — Os prestadores do servigo (0s pais)

E a relagdo entre pais e filhos que apresentaauieimais forte dentro da envolvente familiar
(Carvalho, 1995), pois desde o0 nascimento, osgd&@isas pessoas com quem a crianca interage
mais regularmente e durante mais tempo. Os paiassim a fonte primaria de influéncia para
os filhos (Dessen e Costa Jr., 2005). Quando agaiaasce ja encontra um mundo organizado
com cultura, simbolos e valores (Szymanski, 2009pe norma, encontra o modelo de familia

tradicional composto por pai, mée e filhos (Cargaltf95).

Os pais, como os prestadores do servi¢o aos fittmem estabelecer uma atmosfera amorosa
para que os filhos aprendam principios corretogemeaconselhar-se mutuamente em todos 0s
assuntos pertinentes a familia e ao lar para gssaposer unidos e procurem falar em unissono
na educacdo dos filhos. O entendimento entre G éairitico para o sucesso da educacao
(Reiss e Hoffman, 1979). Os pais nunca devem esqug®e tim dos melhores presentes que

um pai pode dar a um filho é amar a mée déleRara além disso, os pais devem tomar
consciéncia de tudo o que possa ter um impactongiatee significativo sobre as nossas

familias (McGraw, 2007) e assegurar-se que naels&qroprios a ameacar as suas familias, os
seus filhos, devido a incapacidade pessoal de agfpta prioridades mal definidas, a auséncia
de lideranca ou porque repetimos formas erradaddeacdo de que fomos alvo. Os pais nao
sdo certamente as Unicas influéncias nas vida8lldos, como tal devem procurar garantir que,

pelo menos, sdo a melhor e a mais convincente (Me&007).

Quando néo for possivel manter o casamento e acitivéenha de ir avante, é preciso ter
cuidado para ndo mergulhar a crianca numa batalzal@aldade dos seus pais, que € o pior
conflito para ela (Kaslow, 2001). Os pais devenesajue quem se separa € o casal amoroso,
mas o casal parental continuara para sempre casnagsresponsabilidades de cuidar, nutrir,

proteger e prover afeto aos filhos (Féres-Carn&Beg).

4 https://www.lds.org/general-conference/2011/M@#Her-mother?lang=por. Ultima consulta a 27-092201
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Um dos problemas atuais dos pais, € a falta deafgefo. Na sua maioria, sdo carinhosos e
bem-intencionados mas, muitas vezes, mal prepar@dcSraw, 2007). A educagao de que
foram alvo, a avalanche de transformacdes sociaisoadémicas, a deterioracdo dos valores,
causam confusdo aos pais de hoje (Corréa, 2000enkmto, ninguém quer errar, ninguém
quer se arriscar a falhar (Comparato e Monteir@1p®nas também ninguém nasce ensinado.
Por certo, todos os pais querem saber como estimaesenvolvimento psicologico dos filhos,
como transformar aquele ser fragil e indefeso npessoa equilibrada, autbnoma e feliz. Para
isso tém de se empreender uma jornada que ird dwia toda (Marchand e Rebelo Pinto,
1997).

Os pais tém papeis distintos mas complementareso@dultos sdo, acima de tudo, ouvintes e
observadores e devem evitar ser juizes para quErc@& possa recorrer a eles sempre que
precisar (Edwards, Gandini e Forman, 1999). Hagepapéis sociais exercidos por cada um ja
nao se distinguem por sexo como antigamente. Agdnamem tem de saber participar das

atividades domésticas e na educacado dos filhosmellzer tem de saber exercer uma profissdo
(Medina, 1997). Quando a crianga nasce, € totakrampiendente da mae. No entanto, para que
a crianca possa ir buscar a sua propria identidadecessario que a mae nao viva sé para o
bebé e volte a exercer a sua funcdo de mulhervastoermitir a entrada dum terceiro elemento

na relagdo: o pai (Dessen e Costa Jr., 2005). Bluiédicos admitem que o pai € essencial na

separacao entre mée e bebé, pois introduz a ciadifarenca (Camus, 2002).

Deste modo, o pai personifica a autoridade, a aegar os ideais e os valores (Baruffi, 2000),
ou seja, 0 pai integra simultaneamente, e em aHa, gralores pessoais de conhecimento e
dominio sobre a natureza bem como de valores deisahmento humano que fazem dele o
amigo respeitador e protetor da pessoa humana U&as@980). Varios estudos apontam
também para os ganhos em termos de desenvolvirderitebé: QI, humor, atencéo, vontade
de aprender... Estes estudos mostram que o pasi@eésos filhos enriquece a imagem que
eles fazem de si mesmos, e também ddo a enterglersge envolvimento paterno contribui
para a maior estabilidade do apoio familiar dadargancd’ (Brazelton, 1994: 513). Portanto, o
pai contribui essencialmente para a construcdoujgsiqdas criancas de ambos 0s sexos e
desempenha um papel fundamental na construcdoedtidiade sexual da crianca, ou seja, 0
“papel da ‘confirmacdo’ para o rapaz, de ‘revelacq@ra a raparigd (Camus, 2002: 11). O
pai quando estabelece interacdo com os filhos neredtividades fisicas e que chamem a
atencao, € mais encorajador e representa as hdomagndo exterior e os valores da sociedade
(Horvath, 1995).
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A mae €, por sua vez, representante de valoresimuser humano deve possuir, dotado de
habilidade intelectual, de agéo, realismo e autieoga (Pasquali, 1980). As maes, como raiz

da sua histéria e esséncia, desenvolvem cuidadiosigalmente relacionados ao corpo e a

alimentacdo e sdo o elemento que cuida dos outmasité 0s momentos criticos da vida tais

como o nascimento, a doenca e a morte (Elsen, 2Q@@ndo interage com o seu bebé, a sua
acao é mais verbal e didatica (Horvath, 1995).

Apesar de ndo ser facil ser pai ou mée, ndo tostea tarefa menos importante nem menos
necessaria (McGraw, 2007). Nos dias que corrarép “basta ser bom pai, pois a crise da
educacao imp8e que procuremos a exceléncia. Oppaissam de adquirir os habitos dos pais
brilhantes para revolucionar a educa¢afCury, 2004: 16). Os pais devem recordar que nao
foram incumbidos de ser amigos dos filhos. Receb@raolene responsabilidade de serem seus

pais e suas maes, protetores e lideres (McGraw)200

Portanto, como prestadores do servico aos fillwpas devem procurar conhecer o seu papel e
as suas responsabilidades, aprender quais as eelfftvmas de poderem prestar o servico e
fazerem o seu melhor para ajudar os filhos a atiegio o seu potencial. Devem procurar ter
sempre em mente ques' filhos ndo precisam de pais extraordindrios, rdasseres humanos

gue falem a sua linguagem e sejam capazes de penetseu coracdo(Cury, 2004: 19).

3.3 — O servico prestado

3.3.1 — A educacgéo

O principal papel dos pais € o de educar os filedsicar € &star sempre em contato com seus
filhos, dando amor, compreensédo e carinho, pardiogo de sua vida, estimulando atitudes
positivas, dando forca no desenvolvimento de tafendando bons exemplos, estabelecendo
limites, direitos e deverégMurad, 2003: 20), € dlimentar, lavar, trocar, curar, proteger,
consolat (Campos, 1994: 15), é dar espaco para que assfitbnstruam o seu ser em termos
individuais e sociais (Costa, 1991). Enfim, educagalizar a mais maravilhosa e complexa arte
de inteligéncia, € acreditar na vida, apesar dganas, é ter esperanca no futuro, mesmo que

nos dececionem no presente (Cury, 2004).

O servico de educacéo prestado pelos pais aos fikh@ste-se de uma importancia extrema

porque a familia é a base de toda a formacao endwsamento dos filhos (Murad, 2003).
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Ensinar uma crianga a aprender é talvez a mai@o lig vida que os pais podem transmitir aos
filhos. A crianca pode aprender sozinha, mas faniormelhor se fizer sozinha depois de
aprender o basico (Tiba, 2005). As criangas queeslicadas em ambientes familiares com
normas claras e consistentes, altos niveis de doagéo entre os varios membros da familia, e
com pais carinhosos e que procurem potenciar apémdi€ncia, sdo as que acabam por

manifestar melhores habilidades sociais (Coll, 7995

E importante reter o impacto desta fras@uénto pior for a qualidade da educagdo, mais
importante sera o papel da psiquiatria neste séc(@ury, 2004: 16). Quando a familia, os
pais, ndo sdo capazes de fornecer a educacdo shddague as criancas tanto precisam, o
impacto sera de tal ordem que as vai impedir da seelhor pessoa em que se poderiam tornar
(McGraw, 2007). O facto de os pais desejarem famby pelos filhos, até o que deveriam ser
eles a fazer, é também muito prejudicial. Se os gaerem que amor dure para sempre tem de
“deixa-lo transformar-se, suportar os embates, osflitos, as auséncias, as ruturas e os
eclipses. Se quisermos que o laco resista semnggerg € preciso saber deixa-lo solto. Amor,

sim, sob condi¢cédo de ndo impedir a autonomia indial mas de a favorecefRufo, 2007: 17).

Por fim, certamente, sera o desejo de todos ogdpaisundo ver um dia o seu filho, ou filha, a
tornar-se um velejador extraordinario, pois sermaginal de que teriam cumprido o seu papel,
com benevoléncia e distanciamento bastantes paegudar a encontrar o caminho da
independéncia. Amar os filhos, educar corretamemstefilhos, € ajuda-los a encontrar a

autoestima necesséria para que nos deixem logsegsiatam preparados (Rufo, 2007).

3.3.2-0s“ +”

No processo de educar, 0 primeiro e mais importénteamor. Amar é amparar, proteger,
dividir, tolerar, aceitar as diferengas, respest@spaco da vida dos outros, deixar o ser amado
descobrir os proprios valores, valorizar o outreti@&li, 2005). Uma crian¢ca amada tem mais
hipteses de conseguir um desenvolvimento cognéiemocional completo e saudavel, num
lar onde os pais estdo a dar o seu melhor panawrialima de harmonia na familia (Zagury,
1996). Esse amor, esse afeto, é fundamental patdoastima da criangca porque, quando o
amor é genuino, tem a capacidade de amar mesnavaesiglade e a crianca precisa de sentir

que é amada tanto na vitéria e como na derrota,acamesma intensidade (Marinho e Caballo,
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2001). Com pais altamente envolvidos (Lamb, 1997 aéeto deles, a crianca ndo desenvolve a

sua capacidade de confiar e de se relacionar cautass (Sampaio e Gameiro, 1998).

Em segundo lugar, temos a disciplina, que é o skgpresente mais importante que um pai
pode dar a uma crianga, logo depois do amor. Eessipnante a seguranca que as criancas
encontram na disciplina. Esta é essencial poisedaméao héa limites. As criangas precisam de
limites pois sentem-se seguras com eles. Sabem que s&o amauaia®d qum pai se preocupa
em lhes impor uma disciplina. A disciplina tem & gem 0 ensino e ndo com a punitao
(Brazelton e Sparrow, 2005: 13). De acordo com aomaadas definicbes da palavra
“disciplinar”, esta divide-se em dois grandes casnpom, controlar, punir e corrigir; 0 outro,
ensinar, guiar e influenciar. Apesar de a maiodsa estudos atuais (Patterson, Reid e Dishion,
1992; Hyman, 1997; Garbarino, 1999; Straus, 200012por exemplo) comprovarem que a
segunda definicdo €, de facto, a mais eficient@roducdo de comportamentos desejados, a
punicao fisica ainda € considerada por muitosqmiso a melhor forma de disciplinar os filhos
(Brandao, 2003). Atualmente, no entanto, existeas dealidades contraditérias nas familias:
ou a auséncia de regras, ou a imposicao autoritasianesmas (Vasconcelos, 1989). Contudo, a
disciplina € uma componente vital na educacdo ptiayés dela, podemos literalmente moldar
o temperamento dos filhos e ajuda-los a atingiew gotencial maximo (Oom, 2011). Por
conseguinte, no processo eles podem atingir imp@taconquistas, tais como: o autocontrolo,
quando aprendem a reconhecer 0s seus propriossospulomo estes se desencadeiam, como
magoam 0s outros e como podem controla-los; o hexdmento dos seus proprios sentimentos
e de tudo o que isso envolve, aprendendo a ideartifexpressar ou esconder os sentimentos de
acordo com a situagdo; a percecdo dos sentimeo®®utros, procurando compreender as
causas, desenvolver preocupagao com 0 que 0s setntesn e reconhecer o efeito que 0s seus
atos produzem nos outros; o desenvolvimento deamid®e de justica, obtendo a motivacéo
para se comportar de forma justa; e o altruismecateindo a felicidade no ato de dar e de se

sacrificar em prol de outras pessoas (Brazeltgpaer&w, 2005).

A palavra “amor”, o que os pais sentem pelos fillmmetra-se “T-E-M-P-O”. Assim, outro
aspeto de extrema relevancia na educacdo de uamg&e o tempo, pois educar exige tempo e
de qualidade. Resumir ou condensar nao funcionadacar, como num curso intensivo do
género “anda ca e senta-te aqui ao meu lado queleensinar-te tudo o que precisas saber
para te saberes comportar bem”. Educar significanan e “transmitirvalores e isto s6 se
consegue com calma e com o exemplo continuo da-dia- Nao existem formulas méagicas ou
truques milagrosos que transformem instantaneamguédgquer pestinha num anjo celestial
Oom, 2011: 25).
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Durante esse tempo que os filhos estdo com osgsdes devem ser o exemplo de tudo que o
que ensinam. O ditado “olha para o que eu digo oftdEs para o que eu fago” € um dos piores
erros em que podemos facilmente cair quando queremginar algo a um filho. Os pais s&o o

modelo preferencial dos seus filhos. De nada servido o que dizemos, as regras que
estabelecemos, os limites que impomos ou as ne&jesague estabelecemos, se néo lhes
servirmos como exemplo. Mais importante ainda de lhes possamos dizer, € o que eles nos
veem fazer, é a forma como nos comportamos a sraefrque vai determinar o seu

comportamento. E 0 nosso comportamento, atitudesmiéamentalmente, a nossa forma de ver
e de estar no mundo, que serdo 0s instrumentos poderosos para ensinar quais sdo 0s
comportamentos, atitudes e principios adequadosie gdo sdo (Oom, 2011). Por exemplo, se

as criancas estdo sempre a ouvir criticas, apreadamdenar (Nolte e Harris, 2009).

Enquanto os pais passam tempo com os filhos e yocser um exemplo para eles, é
determinante que os pais se divirtam com eles agweiancas gostem de brincar e rir com 0s
pais. A diversdo em conjunto é um aspeto fundarheataducacdo de qualquer crianca, pois é
através da diversao, do jogo, que pais e filhosraj@m a gostar de estar uns com 0s outros e
criam uma relacao forte. Se a crianca sentir queasa amam, viver com eles momentos de
grande prazer, tudo o resto vir4 naturalmente vArdéo aliada ao amor vai facilitar a aceitacéo
e a assimilacé@o de todos os outros aspetos ndoessareducacdo (Oom, 2011). Na entrada do
museu da criangca em Nova Orledes, Louisiana, sstéceum texto, de autor anénimo, que diz,
mais ou menos, o seguint&Ed tentei educar o meu filho com livros, mas el@wolpara mim
desconfiado. Tentei ensina-lo com palavras, queaswiezes ndo foram ouvidas. Desesperado,
gritei para quem pudesse ouvir: ‘Como devo educaneu filho?” Na minha méo ele mesmo

colocou a resposta: ‘Vem — disse ele — brinca cofhi@®om, 2011: 65).

Fundamentalmente, os filhos precisam de pais éaalin desafio e que entendam que os filhos
ndo existem para satisfazer os seus desejos, ltapmer sonhos, mas sim para alcangarem os
seus proprios sonhos e desejos. Os filhos naaeexigara serem troféus, ou para abrilhantar a
percurso dos pais, mas sim para tracar e brilhaisaos préprios caminhos. Eles ndo nasceram

para fazer os pais felizes, mas sim para serepe$e(Parolin, 2002).

Em suma, o servico prestado pelos pais na educhgsgiseus filhos, no marketing aplicado a
familia, caracteriza-se pelos “5+”, ou seja: maisog mais disciplina, mais tempo, mais
diversdo e mais e melhor exemplo. Os pais eductandespresentes, abdicam de si mesmos e
do seu tempo para dar muito amor, a disciplinass&, o melhor exemplo e muita e boa

diversao.
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PARTE Il —- PLANEAMENTO DE MARKETING
ESTRATEGICO

CAPITULO 4 — Planeamento Estratégico

“Temos de saber o que devemos de saber, fazer
0 que devemos fazer e ser o que devemos ser”
— Thomas S. Monson

O plano de marketing deve ser considerado come jradgrante do planeamento estratégico
para educacdo dos filhos. Tal como numa organiza€dom documento estratégico, que
considera, analisa e sistematiza diversos fatqresdera e avalia alternativas e prepara o

cominho para a tomada de deciséo (Dias, 2006).

O plano de marketing € constituido pela anédlisendecado, voltada para o conhecimento dos
clientes, dos concorrentes, dos fornecedores entbeeate em que a organizagdo vai atuar, para
avaliar a viabilidade do negdcio, determinar quaktratégia a adotar, planear a forma como a
organizacdo oferecera os seus produtos ao mertauy como objetivo otimizar todas as
potencialidades de sucesso do negdcio e da organid®olabela, 2004). Este visa também
identificar oportunidades promissoras e planearccemrar noutros mercados identificados,
conquista-los e manter a posicéo. E, igualmentepamieroso instrumento de comunicacdo que
combina todos os elementos num plano de acao &speblo plano, sdo também estabelecidos
0s objetivos e é escolhida a estratégia, ou egi@atémais vidveis para se atingirem o0s
respetivos objetivos. O plano de marketing incuma dorte disciplina ao planeador que o leva a

colocar as suas ideias, fatos e conclusées dumeiraamples e l6gica (Dolabela, 2004).

O plano estratégico de marketing € um conjunto é®dos escolhidos para se conseguir atingir
determinados objetivos, onde se descrevem os Ipaiasse atingir os fins, 0s objetivos, dentro
do prazo de tempo exigido (Westwood, 1996) e desemevestir datfipla qualidade de ser

simples, flexivel e de se prolongar no tefnfRadoc, 2001: 115). Em suma, o planeamento
estratégico consiste no processo de formulacda@haesde estratégias, que culminam num
documento formal, que sintetiza as intencdes danizgcdo a longo prazo, bem como
apresenta todo o conjunto de agbes a serem impladasn(Born, 2006). Se ndo se planear

convenientemente, o que quer que se faca cornecors&o de fracassar. O marketing aplicado
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a familia vai aplicar o planeamento estratégicandeketing, para analisar o meio envolvente,
tracar objetivos e formular estratégias que possamaplicadas de acordo com as novas

orientagdes do marketing voltado para os valores.

CAPITULO 5 — Andlise do Meio Envolvente

"Aquele que ndo prevé as coisas longinquas,
expde-se a desgragas proximas”

— Confucio

Definido que esta o mercado e os intervenientggrocesso, € necessario escolher o caminho a
seguir para se alcancarem os objetivos, ou sgjeeoiso analisar, planear e elaborar um plano
estratégico. Para se poder elaborar um plano dketiveg estratégico, é imperativo que se
comece por proceder a uma andlise das diferentév@ia, ou seja, uma analise ao mercado e a
envolvente interna e externa da organizacdo, fikantios seus pontos fortes e fracos,
reconhecer possiveis oportunidades e ameacagy@deadelinear as estratégias e implementa-
las com sucesso (Kotler, 2000). Uma analise eficaz prefacio do sucesso do plano de
marketing estratégico, pois este determina osigbgegerais a atingir e delineia a estratégia de
marketing a seguir, tudo baseado nessa mesmaeafi@ider, 2000). Como ja foi abordado nos
capitulos dois e trés, esta analise € tdo fundainemino o sdo o estudo de mapas e condicbes
atmosféricas a quem vai fazer uma grande viagerdo®@&001). Esta analise e planeamento
tém, como primeira grande vantagem, proporcionalidey, a quem toma as decisfes, uma

visdo clara das possiveis escolhas e suas cons#gIém relacdo ao futuro (Badoc, 2001).

Nos dias de hoje, pode-se comparar o esforco geeassario fazer para uma organizagéo obter
sucesso, a subir uma escada rolante mas no s@mtefso, ou seja, tentar subi-la no lado em
que esta esta a descer. E necessario um esfoalwadd e significativo para a conseguir subir.
Se apenas for feito o esforco normal, ndo se saitido Quem parar, comega a andar para tras.
O mesmo se passa hoje em dia com as organizagiiesegtas tém de correr mais para, no
minimo, conseguir o mesmo (Kotler, 2000). Portaston duvida que, para poupar esforgos e

recursos, € mais importante adotar a estratégia cer que procurar o lucro rapido mas

inconsistente (Kotler, 2000).

Para aplicar tal analise a familia e, especificamarlacionada com a educacéao dos filhos, esta

deve ser efetuada, pelos pais, logo desde o ifBeidoc, 2001), da mesma forma que um atleta
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principiante tem de comecar a cumprir o plano dfipecde treino imposto pelo treinador, é

imperativo que o lider, o dirigente, os pais, inkeg esta pratica desde o principio, pois a
medida que o tempo passa vai ser mais dificil giorei melhorar (Badoc, 2001). Para obterem
sucesso na implementacdo de um plano de marketirggégico, os pais terdo de ser como as
organizacdes bem-sucedidas, que tém uma visdo etamd cendrio em que estdo inseridas
(Kotler, 2000), preparando-se constantemente, @éstaempre alerta para que, quando o
mercado mudar, pois este estd em constante mutat&omo os filhos, possam tranquilamente

agir em conformidade (Kotler, 2000).

A crianca, ao nascer, € afetada, influenciada edadal por todas as circunstancias que a
rodeiam, para além da sua escolha pessoal (Wdlgig). O desenvolvimento humano é um
resultado da interacdo entre o organismo humancresecimento e tudo o que o envolve, 0 seu
meio ambiente (Bronfenbrenner, 1996), ou seja, lgamtes internas e externas. Dai a
necessidade de se fazer uma andlise adequada alveates de influéncia da crianca,
identificar tudo o que afeta positiva e negativaimentracar planos de acdo para combater o

que tem impacto negativo e solidificar o aliceros iinpactos positivos.

5.1 — Analise interna

O ser humano esta em constante mudanca, seusslséejaconstantemente alterados pelas
forcas envolventes e instituicdes sociais tais cagnejas, escolas, familias e organizagdes
(Kotler, 1993). Para o marketing aplicado a famiaer uma andlise interna é analisar tudo o
que rodeia, influencia e caracteriza a familiapais e os filhos, de forma préxima e regular.

Devem ser analisados todos os tipos de interacdocomdicbes de vida, os tragos de

personalidade e tudo o que possa ter impacto nmssistema familia (Pereira-Silva e Dessen,
2003).
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5.1.1 — A familia, o lar

A familia, o lar, é o local priméario para promowesobrevivéncia, a socializacdo e transmitir
significado social a vida da crianca (Valsiner en@uly, 2003), pois é o principal ambiente
onde as criangas interagem (Zamberlan, 2003).

A nivel de personalidade e temperamento, cada @pésgso 0 seu. Em relagdo a crianca, cada
uma ‘tem o seu temperamento, ou seja, tem uma tendérate para agir de determinada
forma perante uma situacdo. Esta tendéncia estéepite desde o nascimento e € composta por
diferentes tracos individuais que existem em taasriangas, cada um deles em maior ou
menor grau. Se conhecermos bem os tracos de temesta dos nossos filhos podemos
facilmente prever como eles vao reagir a determansitlacad (Oom, 2011: 38). De acordo
com vérios estudos, os diferentes tipos de temparEmsao: persisténcia, intensidade,
regularidade, distraimento, sensibilidade, adalidaoie, reatividade e humor (Oom, 2011). Os
pais devem também analisar o seu estilo de engir®,pode ser autoritario, igualitario ou
permissivo (Oom, 2011 e McGraw, 2007). Cada pessmaum estilo dominante, podendo

variar “consoante o seu estado de humor e energia figam, 2011: 46).

Para uma andlise assertiva dos filhos, os paisevieneiro olhar para si mesmaos, pois muito
do que os filhos sao, € fruto da forma como os g&s Estes servem de modelo, quer queiram
quer ndo e para o0 bem e para o mal. Deste moditaléque os pais facam uma introspecéo
sobre que valores defendem e praticam, que tipaditteles tomam e que disponibilidade tém
para os filhos? E importante reter que a qualiddmldempo que passam com os filhos e
essencial mas ndo sem o minimo de quantidade (@0f1). As criangas sdo verdadeiras
esponjas, apanham literalmente tudo o que fazemd&emos, mesmo quando parece que nao

estéo a prestar muita ateng&o (Nolte e Harris,)2009

Portanto, é necessario identificar e analisar toddatores que fazem de n6s quem somos, onde
vivemos, o que fazemos e como fazemos. Quer ogjpaisam ou ndo, é isso que influencia e
passa para os filhos. O que cada um faz, ou digentia o outro reciprocamente e é esse
reconhecimento da reciprocidade que representage ams mudancas no desenvolvimento e
comportamento, ndo s6 das criancas, mas tambénaele pais, avos, educadores e professores
(Haddad, 1997 e Wagner, 2005).
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5.1.2 — Restantes familiares e outras envolventes

Para além dos pais, ha outras pessoas que intex@genas criancas, especialmente, pessoas
mais velhas, como professores, parentes, irmaesigos, muito importantes no processo de
socializagcdo (Bronfenbrenner, 1996). Embora umviddio possa pensar que é livre, esta
subordinado a uma multiddo de cidadaos, permanentenativos, que |he dao pareceres
favoraveis ou desfavoraveis (Costa, 1991), do meswao que tém todos os outros membros
da familia: pais, irméos, avés e outros membrosifgigtivos da familia, que interferem nos
seus atos, apoiando ou condenando (Wagner, 2085)e Niclo de interferéncias e influéncias,
onde se configuram os tracos de personalidadeassva@lhos, mais maduros e experientes, vao

ser os modelos que 0os mais novos imitardo (Kndbéek).

Portanto, os outros familiares como os avés, ags tie primos, entre outros existentes, vao
influenciar a educacao que os pais dao aos filhespdo como os pais pensam e as vivéncias
que tiveram. Em suma, sdo um todo indissociavelel@ssim, ser analisado e ponderado o
impacto que os restantes familiares, amigos, vi®nlescola, trabalho, comunidade, religido,
clube, entre outros, irdo ser igualmente relevaudes o tipo de educacéo, o tipo de servico, que

0s pais dardo a seus filhos (Pereira-Silva e De26613).

5.2 — Analise externa

Para efetuar uma andlise a envolvente externaesseio ter em conta as for¢cas fundamentais
de grande escala, as quais 0s pais ndo controtpra possibilitam oportunidades e apresentam
ameacas para a familia. Entre estas, temos assfateaograficas, econémicas, ecoldgicas,
politicas, culturais (Kotler e Fox, 1994) e tecryidds (Kotler, 2000). Os pais, tal como os

profissionais de marketing, tém de estar tambémsaentes e atentos as ameacas e
oportunidades associadas aos quatro denominadareamtbiente natural: a escassez de
matérias-primas, o custo mais elevado de energiniveis mais altos de poluicdo e a mudanca

no papel dos governos (Kotler, 2000).

No paradigma mundial atual, ser pai ou mae envebrinfluenciado por diversos fatores
relativos a relacionamentos sociais, circunstansiasioecondmicas e contexto ambiental

(Bennett, 2000), tal como guerras, catastrofesraigtucrises econoémicas, tudo coisas com
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grande impacto mas que 0s pais ndo podem contidaverdade, muito se tem modificado no
panorama global nas ultimas décadas. Muitas dessatancas trouxeram significativas
alteracdes ao paradigma familiar (Rossetti Ferr&smon e Silva, 2002).

5.3 — Analise SWOT

"Nao prever, é ja lamentar”

—Leonardo da Vinci

Tendo em mente estas micro e macro envolventesefainternos e externos, importa entao aos
pais fazer uma andlise prévia ao planeamento, ldssquehama analise SWOT. As iniciais vém
do inglés e querem dizer Strengths (Forcas), Weskse (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas). Logo, estlisanéonsiste na avaliacdo completa de
todas as forcas, fraquezas, oportunidades e amdatgaeas e externas a organizacao (Kotler,
2000). Como ja foi referido anteriormente, tal comma organizacdo, a familia deve uma
analise global a todos os fatores envolventes, agas possa entender. S6 assim podera tracar
objetivos e metas concretos e relevantes. Quandos@dconhecem nem se reconhecem os
possiveis riscos associados ao que pretendemas éaaen sinal inequivoco de impreparacao
(Dornellas, 2005).

5.3.1 — Pontos fortes e fracos

Esta € uma analise interna, que visa identificdoass e as fraquezas da familia, de forma a
procurar trabalhar e reparar as fraquezas, dentpmsisivel, e a utilizar as forcas para enfrentar
as ameacgas ou aproveitar as oportunidades no amlarterno (Casarotto Filho, 2002). Tal

como uma organizacgdo, a familia deve analisar #oelavolvente do mercado, tirando também
partido da comparacdo com as outras organizagdsstdo(Oliveira, 2005), ou seja, fazer uma

comparacgao com as outras familias que integramiadame circundante, para que seja possivel
tirar bons exemplos e evitar cometer 0s mesmos @r@oabordagem do mercado. Mas mais
importante do que as comparacoes €, analisar @aaverdadeira personalidade da familia

tanto individualmente como em grupo. Devem sertiflemados quais sdo os pontos fortes e
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fracos que a familia e seus membros tém. Tal @dleleve ser o mais sincera possivel para

poder refletir resultados inteiramente adequados.

5.3.2 — Oportunidades e ameacas

Analisar as oportunidades e as ameacas, € analisegs externos, que a familia ndo controla.
Por conseguinte, o objetivo fulcral é identificar @ameacas e oportunidades que o ambiente
externo proporciona, tendo em consideracdo todasbjgtivos da organizacdo, ou da familia
(Casarotto Filho, 2002), através dum processo dbsansistematica das condi¢cdes atuais, das

ameacas e oportunidades futuras, para se podamagionformidade (Casarotto Filho, 2002).

As oportunidades sdo todas as variaveis exterrdas,cantrolaveis, que poderdo vir a criar
condicBes favoraveis de atuacdo, desde que hajesse de usufruir delas. Por seu lado, as
ameacas sao todas as variaveis externas, nao lageisp que poderdo vir a criar condi¢cdes
desfavoraveis para a organizacdo (Oliveira, 20@bxeja, sdo contraproducentes, contrarias ao
desenvolvimento e progresso. Se a familia ndo $ender delas, poderdo resultar danos
irreparaveis (Kotler, 1998). Assim, os pais devemaligar e avaliar as oportunidades e as
ameacas que vao surgindo ao seu redor. Para itapagtante estar atento e informado, sob
pena de se gorarem oportunidades de ouro ou sgraniados de surpresa por uma ameaca

emergente.

5.4 — Vantagens competitivas

“O importante ndo é o que fizeram de nds, mas o que
nds proprios faremos com aquilo que fizeram de nos”

— Sartre

Com a analise SWOT efetuada, a familia esta emigiesl de identificar os seus fatores
criticos de sucesso e as suas competéncias dmssintDs fatores criticos de sucesso sao
determinados como resultado da equacao entre iseadal envolvente externa e a identificacdo
das oportunidades e ameacas. Depois de identificadéamilia deve procurar aproveitar as
oportunidades e evitar as ameacas, assim estatfichdos os fatores criticos de sucesso,

daquela familia em patrticular. De igual forma, ampeténcias distintivas sdo determinadas
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como resultado da equagédo entre a analise da emelinterna e a identificagdo dos pontos
fortes e fracos. Depois de identificados, a famdkae procurar aproveitar as suas forcas e
melhorar as fraquezas, estando assim identificasl@®mpeténcias distintivas, daquela familia
em particular. A combinagdo dos fatores criticosulgesso com as competéncias distintivas €

que vai determinar quais as vantagens competitieasda familia.

A identificacdo das vantagens competitivas permde pais identificar competéncias que os
tornam capazes, melhores e Unicos, para produaredncacdo mais eficaz nos seus filhos,
ajudando a estabelecer e definir metas mais oajatinte (Dornellas, 2005). Ter uma vantagem
competitiva, pode definir-se como sendo uma conmmg&témuito especifica, uma espécie de
“saber fazer”, que vai perdurar no tempo e que coiadicbes para a obtencdo do sucesso
(Kotler, 2000). Para a familia ter uma vantagempgtitiva € necessario encontrar uma virtude
ou competéncia que, quando comparada com as datndisas, possa trazer vantagem ao tipo
de ensino e educacdo dos filhos. Um exemplo deparssivel vantagem competitiva, € um dos
pais ser muasico ou praticar uma arte marcial e asaeus conhecimentos para produzir 0s
efeitos desejados na educacdo dos filhos. No entesso s6 se tornard huma vantagem se

traduzir uma vantagem Util para a educacao dassfithque lhes agrade (Kotler, 2000).

Um fator chave para que a familia encontre vantgempetitivas € estar sempre muito bem
informada. Na sociedade atual, baseada na infoonagdo faltam motivos e iniUmeras

ferramentas para ajudar os pais a obter todasf@snmgoes relevantes, de forma a encontrar
vantagens competitivas (Kotler, 2000). Uma formaodéazer é procurar bons exemplos,

exemplos de sucesso, boas praticas na sociedamgrasifamilias e procurar aplica-los a sua.
Desta forma, os pais devem procurar obter, sisteama¢nte, informacdes que Ihes permitam
ter vantagens competitivas e os ajudem a cumprseas objetivos na educagédo dos filhos, na

transmisséo de valores, de modo a fazer a diferemgala deles, tocando no seu espirito.

CAPITULO 6 — Determinar Objetivos

“Se 0 homem ndo sabe a que porto se dirige, nentaumto Ihe serd favoravel”

—LUcio Anneo Séneca

Apbs realizar a andlise SWOT, tal como uma orggéizaos pais estdo em condi¢cdes de

continuar a elaboracdo do planeamento estratégicnarketing e de desenvolver metas e
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objetivos especificos (Kotler, 2000). Aqueles qagdam metas e escrevem-nas, atingem melhor
0S objetivos e superam 0s outros que nédo as faoemseguem medir, comparar e avaliar o que
foi feito. Os objetivos sé@o as intengdes geraisareseios de ordem macro, o caminho basico
para chegar a meta, por forma a cumprir a sua mdsaegocio e alcancar a sua visdo, e sdo
definidos com palavras e frases. Por seu lado,easnsdo as acdes especificas e mensuraveis

gue permitem atingir o objetivo (Dornellas, 2005).

Os pais devem conseguir identificar os desejosseias dos filhos, para chegarem as suas
mentes, coracdes e espiritos. Numa época em gegefdyenérico dos consumidores é tornar a
sociedade, 0 mundo que os envolve, um local melhdeal para se viver, € fundamental que os
pais partilhem desse objetivo, desse sonho, déas8a, ara conseguirem fazer a diferenca
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013), quer na vides dilhos, quer na sociedade em si, por

consequéncia. Para isso, nada melhor do que iredsies desejos como parte integrante da
visdo, valores e missdo da familia. Assim, as lagass serdo mantidas no seio da familia e o
compromisso serd integramente cumprido, pois paassen o préprio ADN da familia (Kotler,

Kartajaya e Setiwan, 2013).

6.1 — Visao

“A visdo é a arte de ver coisas invisiveis”

—Jonathan Swift

Os pais tém de ter a visdo do que pretendem fdeeaspirar a algo. Para tal, tem de se tentar
ver o fim desde o principio, até porque futuro ndo esta a nossa frente. Ele jA acontéceu
(Kotler, 2000: 23). Para tal, é preciso escrevea daclaracdo de visdo, onde se vai definir onde

a familia quer chegar, a dire¢@o que pretendeisegugue ela quer ser (Dornellas, 2005).

Enquanto a misséo esté enraizada no passado, qaanganizacao foi fundada, a viséo tem no
horizonte inventar o futuro, tem como imagem untartusituacdo agradavel e desejavel para a
organizagao, como se fosse uma bussola. Resunmieaeas aspiracdes da organizagdo, aquilo
gue esta visa tornar-se e alcancar. Para defingéa e criar uma declaragao escrita da mesma,
a organizagao tem de tentar criar uma imagem meatalturo, tendo em mente a sua defini¢cao

de missédo (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013).cbaho uma organizagéo, a familia tem de ter
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uma visdo daquilo que quer ser. Deve escrevédarde sucinta (uma pequena frase), que seja

coerente com a misséo, e depois fazer tudo pdcarcar.

6.2 — Missao

“Sem missao ndao ha homem”

—José Ortega y Gasset

A missao €, simplesmente, pdpel que a empresa tem de cumprir na sociedédasarotto
Filho, 2002: 36) e deve expressar a razao de sergdaizacdo, o que é e também o que faz.
Com a definicdo de missado, a elaboracdo de umatéritt € a aquisicdo duma visdo, ficam
facilitadas (Dornellas, 2005).

Uma boa declaracdo de missdo deve ter trés catai@si essenciais: ter um nimero bastante
reduzido de metas, enfatizar as principais pofiteaespecialmente, valores da organizacdo e
definir o seu objetivo principal (Kotler, 2000). Aselhores declaracbes de missdo séo guiadas
por uma visao clara, um sonho do estilo “missdocossfvel”, para direcionar e impulsionar a
organizacdo por varios anos (Kotler, 2000). As ategides de missdo ndo devem ser revistas
com regularidade, a cada reviravolta nos mercadogsaosociedade. Porém, se esta j4 ndo
definir o melhor curso ou perder a credibilidadegg ser revista e alterada (Kotler, 2000), mas
iISSO serd uma excegao pois € algo que se deve poitda missdo da empresa é o nucleo que

ndo pode ser alteraddKotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 53).

Normalmente, quando uma organizagdo inicia um negdem uma missdo ou objetivo

especifico bastante claro. Mas, com o passar dpaeesta tende a perder relevancia, a tornar-
se nebulosa, seja pelas alteracées de mercaddasoadigdo de novos produtos e mercados ao
negocio (Kotler, 2000). Para evitar o desgaste dm&o de uma organizacdo, é preferivel
“definir uma missdo em termos mais duradouros comaza@o de ser da sua empresa, reflete o
propésito basico de existéncia da empresa. Uma esapdeve caraterizar a sua missao o mais
fundamentalmente possivel, uma vez que isso igandietar a sua propria sustentabiliddde

(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 53).

Portanto, a visdo lembra a familia aquilo que elercer, os valores indicam a forma como
pretendem chegar la e a missdo da-lhes o motivaz&o pela qual o vao fazer. Assim, a

declaracdo de missao, tal como a visdo e os valdege ser elaborada pela familia, partilhada,
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relembrada frequentemente, até fazer parte doitesgé cada um de seus membros. Desta
maneira, todos os envolvidos ficam com um sentimdatproposito, que € comum e partilhado
por todos (Kotler, 2000).

6.3 — Valores

“Prepare o seu filho para ‘ser’, pois 0 mundo aeparara para ‘ter

— Augusto Cury

Os valores podem ser considerados como os padedesntportamento de uma organizacao e
“comunicam um conjunto de prioridades corporativasrg¢ativas de gestado para os incluir nas
suas praticas, o que se espera vir a reforcar cataptentos que beneficiam a empresa e as
comunidades dentro e fora dela — 0 que, por sua feetalece os valores da organiza¢ao
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 53-54). Os kedadefinem a esséncia de uma organizacéo e

carregam o significado de uma marca (Kotler, 2000).

A sociedade que nos envolve acaba por moldar aasa@sencas e 0s nossos valores. De tal
forma, que essa absorcdo é feita quase inconstiente (Kotler, 2000). Os valores estdo
entranhados na cultura envolvente. A sua assinilag&onstante, profunda, porém lenta.
Qualquer mudanga abrupta demora muito a entradiasdli-Alves, 2000). Por essa razao, €
tdo dificil mudar crengas, valores, habitos e paéti E aqui que a familia adquire uma
importancia essencial (Szymanski, 2002), pois @ssituicdo fundamental onde ocorrera a

formacéao de valores (Valadao e Santos, 1997).

A familia é, portanto, uma forte e poderosa tragsora de valores. A sua fungdo social é
transmitir os valores que representam e constienltura, as ideias e os padrdes dominantes
e hegemodnicos (Bock, 1996). De todos os valorgsspeito pela lei moral € um sentimento
inteligente e talvez o Unico que conhecemos parfehte e percebemos a necessidade (Kant,
1943). Dos pais a crianca adquire os valores eiemtacdo relativa a religido, a politica, a
economia, ao amor e também uma nocdo de ambicd@dore pessoal (Kotler, 2000). Uma
correta ministracdo de valores aumenta o discemone a responsabilidade das escolhas da
crianca, dai que ndo devem ser encarados comahbgjmto, mas sim especifico (Martinelli,
1999).
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A medida que vai crescendo, a crianca aprende scemtores, percecgbes, preferéncias e
comportamentos que lhe séo transmitidos pela sndidamas também por outras instituicbes
(Kotler, 2000). Ela convive com vérias realidadegerdntes, com valores diferentes,
contribuem para a formacdo da sua identidade pesssacial (Sarmento e Cerisara 2003).
Deste modo, estando inserida em diferentes cujtwasrianca recebe também diferentes
realidades para construir a sua infancia (Pinto @&m8nto, 1997). No entanto,
independentemente da cultura em que se estiverdasa crianca deve ser ensinada a ter bons
sentimentos. Desta maneira, é-lhe ensinada a étioaral, o respeito pelos outros, a cortesia, a
educacdao, a solidariedade, a percecao clara daedjmirtudes fundamentais para toda a sua

vida, onde quer que esteja ou va (Antunes, 2004).

Contudo, no mundo atual, € preciso ter muita ateRagd valores que sdo passados aos filhos.
N&do bastam amor e boas inten¢gdes. A sociedade nt@ideom o seu elevado nivel de
consumismo, “conspira” contra os valores tradid®mia familia e influencia de outra forma a
mente das criancas. Os herdis das criancas des&ojmodelos, cantores, jogadores de futebol,
entre outros. Sao idolatrados, ndo pelo saber log palores morais que representam, mas sim
pela fama e sucesso financeiro que alcancaramngrana em pouco tempo (Zagury, 2006).
Como os pais ndo séo a unica influéncia na viddfittaxs, devem pelo menos procurar ser a
melhor de todas, para contrabalangar as influémggativas externas a que eles estdo sujeitos
no seu dia-a-dia (McGraw, 2007).

Na sociedade atual, com a alteracdo de valoresteenin desequilibrio que pende para uma
preocupacgdo maior na procura do prazer, ndo havem@oconcreta definicdo de limites no
comportamento individual e a exposi¢cao a figurag transmitam comportamentos mais
disciplinados é muitas vezes fraca ou insuficieRt@. outro lado, o sacrificio, a renuncia e o
sofrimento, realidades inerentes ao nosso cotidianouito importantes para 0 NosSso
desenvolvimento e maturidade, sdo gradual e preigesente substituidos por atos de
protecdo e de prazer, que tendem a tornar tudo faEis Deste modo, a sociedade atual tem
uma certa dificuldade em definir limites e de apntgr modelos coerentes, porém atuais, de
comportamento adequado, o que provoca um sutil roastinuo esbatimento da
responsabilidade por atos cometidos (Di Franco3R(®e, por um lado, ha pais que procuram
evitar ser demasiado severos ao disciplinar osdjldeixando andar as situacfes, tornando-se
permissivos e tolerantes para ndo acabarem parisartos “maus da fita”, tendo receio de
perder, de alguma forma, o amor dos filhos, poroolgdo, ha pais que também tendem a
exercer controlo de quase todos os detalhes ecagpeetvida dos filhos, incorrendo por vezes na

superprotecédo, para que de alguma forma, consigamemo amor dos filhos (Oom, 2011). A
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falta de uma definicdo concreta dos limites e cataprentos adequados ou a superprotecéo,
podem levar a uma atrofia das pernas, no seu peraumo a autonomia (Tiba, 2005).
Contudo, mais relevante do que uma possivel atdafsapernas € a possibilidade real de causar

uma atrofia dos valores e do espirito humano.

Posto isto, é fundamental identificar os melhoraleres, aqueles que irdo ajudar os filhos a
“ser” e ndo a ter (Cury, 2004), para que os passg@m chegar ndo s6 a mente dos filhos, mas
também ao coracdo e, em especial, ao espirito.8eyup uma organizagao pretende chegar as
mentes, 0s coracdes e 0s espiritos dos seus calmsamiimpde-se uma abordagem com uma
matriz baseada em valores, que também inclui admiss visdo e os valores da empresa
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013). Os valores péocurar, acima de tudo, “fazer toda a

diferenca”.

INDIVIDUAL

Mission
(Why)

ANVdWNOD

/--». Deliver Realize Practice
\0) SATISFACTION]  AsPIRATION | compAssioN

Vision
{What)

g

ProfitAbility ReturnAbility SustainAbility

Make a

Be BETTER | DIFFERENTIATE | b\ crERENCE

Figura 1 —Modelo de Matriz Baseada em Valores
Fonte: (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013: 54).

Portanto, os pais, tal como uma organizacéo, d@erguntar-se sobre o tipo de valores estdo a
passar aos filhos. Se estes forem bons e bem adpticos filhos ficardo com eles para o resto
das suas vidas (Suzuki, 2004). Para que resulte, gd@m de explicar e comunicar bem os

valores aos filhos, os pais devem partilhar a sisadu, visdo e valores com todos os que de
forma direta e proxima, trabalham para a educaelesdde modo que todos trabalhem em

unissono e os objetivos sejam alcancados (Kotkntajaya e Setiwan, 2013). E imperativo que
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esses valores sejam bem ponderados, bem escolhii®sao o “como”, a forma, o veiculo que
vai permitir alcancar a visdo do que se quer sertaRto, devem ser escritos, debatidos,
mostrados, guardados e aplicados no seio da fapaileaque todos estejam “na mesma pagina

da musica”.

6.4 — Determinar objetivos

“Quem sabe concentrar-se numa coisa e insistir wel@o unico objetivo, obtém,
ao fim e ao cabo, a capacidade de fazer qualquisato
—Mahatma Gandhi

No marketing aplicado a familia, apés ter estaliddeocma visdo de futuro, ter determinado os
valores que os vao integrar e elaborado uma mfagéitiar, € chegada a hora de determinar os
objetivos a atingir, de modo a chegar ndo s6 aenergo coracao dos filhos mas também ao
espirito. Pode definir-se objetivos como sendoessiitados a atingir, num certo periodo de
tempo. Todas as organizacGes tém diferentes atgetwscalados por importancia, nivel e
urgéncia (Chiavenato e Sapiro, 2004). Na orientadi@anarketing para o espirito humano,
procura-se obter umastciedade economicamente viavel, socialmente pistanbientalmente
sustentavél(Dowbor, 2000: 71).

7

Ao tracar objetivos, para que os pais consigamatievdgua ao seu moinho”, é importante ter
em conta a personalidade, o temperamento e ostagidos filhos, bem como a personalidade,
temperamento e atributos dos pais e 0 seu estilcaddo, ou seja, € imperativo conhecer bem
os filhos e conhecer bem os pais. O conhecimerdeedetracos é fundamental pois se poder
antecipar reacdes e comportamentos (Oom, 2011dedsp considerar que apenas pensar, ou
simplesmente sonhar, em educar, forjar consciénai@stir valores ndo muda nada e fica tudo

na mesma. E no agir, em fazer algo que esta ad©dsta, 1991).

Para além dos objetivos pessoais que possam s@dda pelos membros da familia, é
fundamental ter em conta o foco central do margetiplicado a familia, com os objetivos
especificos de educacéo dos filhos e estabilidaudiar, sem esquecer as novas orientacdes do

marketing de valores que devem ser concretizadas.
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6.4.1 — Objetivos educativos

6.4.1.1 — Disciplinar

Disciplinar é incutir regras, limites e atitudegn@® ja foi abordado nos “5 +”, a disciplina tem

a ver com ensinar e ndo tanto com a questao de @méio acontece instantaneamente. Requer
muita repeticdo, paciéncia e, especialmente meipd (muitas vezes anos), para que se
consiga atingir o objetivo de promover o autocdoteincutir na crianga a capacidade de ser
capaz de estabelecer os seus proprios limites €Boaz e Sparrow, 2005). Contudo,
normalmente, 0 maior obstaculo a uma disciplineagfindo sdo nem as criancas, hem amigos
ou familiares, nem mesmo os avds, sdo geralmenpaiss|sso deve-se muito a inseguranca,
estilo educativo desadequado, limites pouco precisodemasiadas mensagens negativas
transmitidas aos filhos (Oom, 2011). A disciplineve ser exercida pela positiva, prestando
atencdo aos filhos, encorajando-os e elogiandd~axjuentemente, dizer “ndo” € a melhor
maneira de Ilhes demonstrar o nosso amor (Oom, 20&1fjilhos precisam ddithites claros e
firmes: da-lhes um sentimento de segurdri€om, 2011: 49). Sem a disciplina adequada, na
auséncia de valores, ou na implementacdo dos megsefmgorca, a crianca ndo é feliz e nédo
fica preparada para uma vida adulta responsavelosT@s pais precisam de saber que a
disciplina, se aplicada corretamente, transform&da de pais e filhos, mais simples, alegre e
divertida (Oom, 2011). Deve-se, igualmente, pracpatenciar as capacidades e habilidades
dos filhos, através da disciplina, pois dtravés dela que podemos moldar o temperamento de

cada crianca e leva-la a conseguir atingir o sewmé potencidl (Oom, 2011: 13).

6.4.1.2 — Formar o carater

A formacéo de caréater dos filhos esté intrinsecaenkgada a transmisséo de valores. De que
forma se consegue que a crianga adquira, como@euajores fundamentais como a familia, o
respeito, a amizade, a sinceridade, a coerénsididariedade, a justica, o trabalho, a iniciativa,
a persisténcia, a criatividade, a responsabilidade otimismo? Como incluir nisso um
sentimento de autodisciplina, elevada autoestimesiééncia mesmo quando as coisas correm
mal? (Oom, 2011). A resposta € muito simplésd® comeca em cdséOom, 2011: 56). Cabe

a pais e maes, transmitir e incutir valores nangdapara ajuda-la a ser boa cidada, cumpridora

da lei, resiliente, equilibrada, com empatia e eantrolo, educada e com valores, capaz de
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controlar os seus impulsos e emocdes, de confiasienesma e respeitar os sentimentos dos
outros. Quando uma crianga consegue fazer todas @sisas sem ser necessario ter os pais, ou

um adulto, presentes, ent&o o principal objetivalwancado (Oom, 2011).

6.4.1.3 — Proporcionar felicidade

Proporcionar felicidade a filhos e pais, como jadbordado no segundo capitulo, é a chave
para o sucesso e deveria ser o proposito centrdhméia, o verdadeiro motivo da sua
existéncia. Todas as pessoas desejam ser feliaes.qBe iSSO aconteca e 0 sucCesso seja a
consequéncia natural € necessario: suprir as ngaess basicas, criar fortes lagos afetivos com
familiares e amigos, proporcionar a sensacao aéfisedo de vida ou crenca em algo superior
e procurar providenciar a melhor qualidade de ddaem-estar possiveis (Andrews, 2011).
Desta forma, faremos com quas‘nossas criancas tenham raizes fortes e fundasltms
proporcionem um sentimento de pertencer a algo m@doogue elas proprias, mas ao mesmo
tempo asas grandes e libertas para poderem semarmtdentes e bem- sucedidos na ‘vida
(Oom, 2011: 52).

6.4.1.4 — Estabilidade familiar

Para que a crianga efetue uma aprendizagem efecazle ter estabilidade em casa, no lar, na
familia. Portanto, o ambiente familiar, a forma cops seus membros vivem o dia-a-dia e
interagem entre si €, decididamente, fundamentalel@ionamento entre o pai e a mée, o
tempo dedicado aos filhos, a forma como os tratamasnor, a tranquilidade e a confianga que
lhes transmitimos, a diversdo em conjunto, a foom@o ouvimos e falamos com eles e a
coeréncia que colocamos em tudo o que fazemsés, ds alicerces mais fortes que a disciplina
pode tet (Oom, 2011: 56).

Assim, revestem-se de especial importancia, pefatava aquisicdo de competéncias, por parte
da crianca, as seguintes variaveis: ter a mae a@,@pnido entre o casal parental e o saber
educar. Como j& foi abordado anteriormente, osdilrecisam de ter o pai e a mae, pois cada
um desempenha um papel essencial na educacaogfmmarescimento saudaveis da crianca.
Os pais podem estar separados mas ndo deixamrdsgensabilidade nos cuidados e educacao
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dos filhos. Ao fazé-lo, porém, como somos todosrdiftes, deve haver coeréncia entre o casal,
devem combinar com antecedéncia o que fazer meddeierminados comportamentos dos
filnos, para evitar contradiges prejudiciais (O@@11). Se o casal estiver junto, deve nutrir o
amor romantico, pois todos os filhos gostam queseass pais se amem. No entanto, nesta
cruzada como ninguém nasce ensinado, € imperiaugoobter conhecimentos sobre como
educar os filhos. Assim, para ter uma familia seelda filhos bem-sucedidos, é necessario ter,
assumir e concretizar o compromisso de obter ormgdimero de conhecimentos e capacidades
verdadeiramente fundamentais para produzir umaagdocsignificativa e incutir e viver os
valores mais importantes nos filhos (McGraw, 20@6ygue im excelente educador ndo é um
ser humano perfeito, mas alguém que tem serenigdade se esvaziar e sensibilidade para
aprendet (Cury, 2004: 17).

6.4.2 — Objetivos estratégicos

6.4.2.1 — Cumprir o modelo dos “3 I”

A nova orientacdo do marketing de valores traz onorsignificado do marketing, o modelo
dos “3 I”, que é a harmonia de trés conceitos:tidade, integridade e imagem. Estes assentam
em trés outros conceitos de marca, posicionamerddeesnciacdo. A mensagem € direta.
Pretende-se criar uma identidade clara e Unictgléoida com uma integridade auténtica, que
por sua vez construira uma imagem forte (Kotlerité§aya e Setiwan, 2013). Este triangulo
pretende ser relevantpdra seres humanos inteiros, com mentes, coracéspiatos (Kotler,
Kartajaya e Setiwan, 2013: 49) e para este sefveleem de ser completo (Kotler, Kartajaya e
Setiwan, 2013).

A identidade da marca corresponde ao tipo de prsiociento que a marca coloca na mente do
consumidor. Este deve ser Unico e muito relevarae @s necessidades e desejos do
consumidor (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013).t&do, os pais devem ter uma identidade na
educacado que oferecem aos filhos, que deve serantepara as necessidades e desejos dos
filhos e, a0 mesmo tempo, ser Unica para que aleepais possa ser identificada pelos filhos

como o caminho a seguir, no meio de um turbilhdwodes que os rodeiam.

A integridade da marca é, tdo simplesmente, cungpdue se promete. Inclui ser credivel,
cumprir as promessas e, por consequéncia, estabaleonfianca dos consumidores na marca.

A integridade da marca é a verdadeira essénciaatleetng de valores, € a variavel que toca o

L ______________________________________________________________________________________________________________________|]
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espirito dos consumidores (Kotler, Kartajaya eV@ati 2013). Os pais devem ser integros, ou
seja, devem ser crediveis e cumprir tudo 0 que @temm quer seja bom ou mau, e por mais
dificil que seja a tarefa de manter a promessagie forma, devem praticar o que ensinam.
Os filhos ndo podem ouvir os pais apregoar ou anslaterminado comportamento e depois

vé-los a fazer precisamente o contrério.

A imagem da marca é apoderar-se duma porcao coimsdlelas emocdes do consumidor. O
valor da marca deve ser apelativo quer as neceesidquer aos desejos emocionais do
consumidor (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2013).e@sinamentos e educacdo dos pais devem ir
ao encontro das necessidades dos filhos e devedfesecidos de forma cativante e apelativa,

para que estimule as melhores emocdes neles.

Desta forma, os pais devem assumir como publiom-atvmentes e os espiritos dos filhos, em
simultaneo, para chegarem aos seus coractes (Kideajaya e Setiwan, 2013). Portanto, a

identidade do tipo de ensino dos pais, a genuie@cppac¢do e o amor com que o fazem levam
o filho a ponderar obedecer e aprender. Se osopfitkerem de forma coerente, consistente e
integra, o espirito dos filhos vai confirmar a déoi. Até que, o coracéo deles vai leva-los a agir

em conformidade.

6.4.2.2 — Aplicar o marketing de valores

Para além da aplicagdo do modelo dos “3 I”, ostivoje estratégicos do marketing aplicado a
familia passam por uma correta implementagdo do£™4- “Experience” (Experiéncia),
“Exchange” (Troca), “Everyplace” (Em todo lugar)“Evangelism” (Evangelismo) — para
atingir os objetivos educativos, certificando-see qus “5 +”, ou seja, mais amor, mais
disciplina, mais tempo, mais diversdo e mais e anetiemplo, todos elementos fundamentais

a todas as criangas, estdo presentes para promeueesso das estratégias.
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CAPITULO 7 — Determinar Estratégias

“O valor do homem n&o € medido pelo que ele dim pelo
gue ele faz, mas sim por aquilo em que se transform

— Sri Aurobindo Ghosh

E antigo e de origem militar o conceito de estiaté@ palavra tem origem no grego
“strategos, que significa lider de exeército. Assim, nas peda de Antdnio Mexia, a estratégia
consiste nadisposicdo dos meios militares para vencer o inimkgfetivamente a estratégia de
uma empresa tem muitas similitudes com o planeamaiiitar, no sentido em que ha que
definir o campo de batalha e os meios envolvidagjue estabelecer a forma como derrotar o
inimigo e um plano de acdes para concretizar esgai®” (Lindon, Lendrevie, Rodrigues,
Lévi e Dionisio, 2010: 447). Deste modo, tal com® generais gregos que tinham como
objetivos conquistar, manter territérios e protegercidades-estado dos inimigos e, para terem
sucesso tinham de possuir e desenvolver conhedmerds areas das relagdes humanas,
planeamento, logistica para além da necessidagerdeber as caracteristicas dos territérios,
das suas tropas, dos inimigos, também aconteceoamarketing familiar. J&4 naquela época o
conceito de estratégia compreendia uma variedad®mponentes necessarios a uma tomada

de deciséo (Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi eriisio, 2010).

Nos tempos modernos, a estratégia tem sido obgetpedquisas e estudos, dedicados ao
marketing, de inUmeros e conceituados autores, aameente Drucker (1995), Porter (2000) e
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000). A estratégiipressa assim 0s objetivos que se pretende
que sejam alcancados pela organizacao, revelafama como o vai fazer, utilizando os seus
pontos fortes existentes e potenciais para totalvejiamento das oportunidades ou superacéo
de ameacas externas (Casarotto Filho, 2002). Elngute, o comportamento global da
organizacdo relativamente a envolvente circundasexndo quase sempre uma resposta
organizacional as exigéncias ambientais (Chiaveaaapiro, 2004). E o padrdo ou plano que
redne, num todo coerente, todas as principais mptalicas e sequéncia de acbes de uma
organizacdo. Quando bem formulada, esta ajuda enarde alinhar os objetivos, a alocar
adequadamente os recursos, viabilizando o futurordanizagdo. Isto é feito com base na
andlise das suas competéncias e deficiéncias &stema antecipacdo de possiveis mudancas no

ambiente envolvente (Mintzberg e Quinn, 2001).
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Os pais, tal como uma organizacéo, devem procedé@bédracdo de um plano de marketing,
mesmo que este seja simplificado e adaptado amisel (Badoc, 2001). As estratégias de
marketing aplicado a familia traduzem diferentesnfs de ajudar os filhos a adquirir as
competéncias que lhes permitirdo ter sucesso fieemlies etapas da vida deles. Permitem
incutir neles, de forma mais rapida, eficaz e prdéy todos os valores, disciplina e educagéo
que os pais tragcaram como objetivo, de modo a fazdiferenca na vida deles. Como as
estratégias assentam em estilos de vida que asapgzsdem adotar, sdo também uma forma de
conceder um propdésito duradouro e profundo a vagafithos, esperando tocar e moldar a sua
mente, coracdo e espirito, para que a sociedaasssientavel e o mundo seja um mundo bem

melhor.

7.1 — Estratégia Religiosa

A estratégia religiosa permite aos pais adotarcfpias religiosos (como, por exemplo, uma
religido especifica) e todos os atributos inereatasligido, e aproveita-los para incutir nos
filhos os valores e principios desejados e promavelisciplina e formag¢do de carater dos
mesmos. Apesar de muitas pessoas terem perdid@rgagfo religiosa e terem passado a
procurar a autossatisfagéo e a gratificacao imesligtotler, 2000), talvez seja a hora de voltar.
A religido é rica em rituais, crencgas, valores peencias que podem ser aproveitados para
promover o marketing aplicado a familia, o marlgetiie valores e leva-lo até aos espiritos dos
filhos. Permite também ajudar a melhorar a sociedsmtnando o mundo um local melhor,

criando assim, consequentemente, a sustentabiltdadesma.

7.2 — Estratégia Tribal

Por norma, a familia génte com quem se coh{®liveira, 2007: 107). Os avés e irmdos que
foram, durante muito tempo, negligenciados e maeaspos na interacdo e apoio familiar, tém
recebido reconhecimento recente como agentes @aqi@is cuidados (Zamberlan e Biasoli-
Alves, 1997). Uma vez que existe uma crescentesaglz@le das pessoas se associarem ou
pertencerem a grupos para poderem enfrentar o m{imtter, 2000) e quanto maior for o

namero de pessoas intimas, maior é a possibilidadeonstrucdo de mais lacos amorosos
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(Wagner, 2005), uma das estratégias € criar aquiose pode chamar uma tribo, um cl&, um

grupo de familiares e amigos.

A estratégia tribal permite aos pais incorporarestantes familiares e amigos, com todos os
atributos que estes tenham, e aproveita-los padamagtivamente a incutir nos filhos os valores

e principios desejados e promover a disciplinamdgéo de carater dos mesmos.

7.3 — Estratégia da Natureza

A responsabilidade social, a sustentabilidade,dastas questdes relativas ao ambiente séo
valores e preocupacdes da sociedade. O amor gal@zeaé uma questdo atual. Cada vez mais
pessoas fazem atividades de campismo, caminhaaieseips de barco, pesca, entre outros. As
organizacdes passaram a estar atentas a estasidedes. Os operadores turisticos continuam
a preparar mais pacotes de passeios ecologicogblitigdade procura, cada vez mais, cenarios
com panoramas mais naturais. O mercado crescenpeodatos naturais, como o alimentar
(Kotler, 2000). O préprio marketing verde, sdo tdéononstracdes do crescimento exponencial

que a importancia da natureza tem vindo a ganhaditimos anos.

A estratégia da natureza permite aos pais addtasijpios de amor pela natureza, ambientais e
de contato com a natureza, por forma a aproveitgphra incutir nos filhos os valores e

principios desejados e promover a disciplina e égdo de carater dos mesmos.

7.4 — Estratégia Civica

A estratégia civica permite aos pais adotar priosipivicos (como, por exemplo, 0
patriotismo) e todos os atributos de respeito parsabilidade sociais, e aproveita-los para
incutir nos filhos os valores e principios desefa@opromover a disciplina e formacdo de

carater dos mesmos.

A definicdo de civico declaraglie se refere aos cidaddos, como membros de uradegide
uma nacado, de um estado. Que denota amor pelo &sy que demonstra patriotismo. Que

denota respeito e consideracdo pelos outros, quelaecivilidade ou civisnio(Dicionario da
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Lingua Portuguesa Contemporanea, 2001: 832-838lefilvicdo de civismo declaragfande
dedicacdo ao interesse publico, patriotismo. Respaelos valores de uma sociedade e pelas
suas instituicdes, sentido das responsabilidadeto® deveres de cidaddo, sentido ciVico
(Dicionario da Lingua Portuguesa Contemporaneal:2834). Portanto, esta assente nos
valores de sociabilizacdo das diferentes cultuspelbada na legislacdo de cada pais e nas
cartas dos direitos humanos. S&o as normas csltg@ indicam como as pessoas se
relacionam tendo em conta os valores em que aanedibmeadamente nas culturas ocidentais:

0 respeito mutuo e a alimentacao da liberdade ishat.

PARTE Il - PLANEAMENTO DE MARKETING
OPERACIONAL

CAPITULO 8 — Marketing Operacional

“Se ndo tentamos néo fazemos e, se ndo fazemas, ® que estamos aqui a fazer?
—Thomas S. Monson

Com a andlise das envolventes internas e exteomsuéda, encontrados que estdo 0s pontos
fortes e fracos, as oportunidades e as ameacavantgens competitivas, determinados os
objetivos através duma visdo, missdo e valoreoglar inequivocos e definidas todas as
estratégias, esta concluida a parte do planeardentaarketing estratégico na sua aplicacdo a
familia. Posto isto, 0 proximo passo € a elaborattdo plano de acdo muito especifico, que

permita colocar em pratica tudo o que se planeipmina estratégica, na teoria.

A aplicacao pratica de cada uma das estratégiasatleeting aplicado a familia é feita através
do mix de marketing. Para esta nova orientacao aliating voltado para os valores, como ja
foi referido no primeiro capitulo, o mix de marketipassou dos “4 P” para 0s “4 E”, ou seja,
passou de produto, preco, praca (canais de dig#ilhu e promocdo (comunicacdo de
marketing) para Experiencé (Experiéncia), Exchangé (Troca), “Everyplacé (Em todo
lugar) e ‘Evangelis (Evangelismo), respetivamente. Deste modo, acetaidio do plano de
acdes especificas que a familia ira fazer para coneeta implementacdo das estratégias

definidas, é precisamente olhar pelo prisma dds"‘d determinar as a¢fes que ira levar a cabo
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para cada uma das quatro variaveis do mix de niagk@esta forma, os pais deverdo a planear
como atingir os objetivos propostos e como transiog valores essenciais, especificamente,
através do tipo de experiéncias que podem ofeeegepporcionar aos filhos, que género de
trocas ou partilhas fardo com eles, de que fornsacefiseguir e garantir que todos os lugares
sejam uma oportunidade de prestar esse servicane wdo conseguir evangelizar as suas

hostes.

Portanto, de acordo com a analise de todas asvemtes que foi efetuada, apurados os pontos
fracos e fortes, oportunidades e ameacas e detatasrgue estdo os objetivos, 0s pais devem
procurar encontrar a estratégia que mais se adeqaaa filho, a cada segmento, tendo em
conta o estilo de vida adotado, todas as caratass¢ interesses de quem recebe e presta o
servico, o tipo de servigo prestado pelos paisdu@acdo dos filhos, os “5 +” e os fatores que

determinam realmente o sucesso na familia.

Se o0s pais optarem pela estratégia religiosa,amglac o mix de marketing dos “4 E”, estes
deverdo comecar por escolher, dentre todas asvpizsetligides a escolha, qual a que mais se
adequa as suas necessidades particulares, vaticaiais 0s principios e valores fundamentais
que estas defendem e praticam e quais as expeséritilais ou préticas oferecidas. Se optarem
pela estratégia tribal, deverdo avaliar e escoliemire todas as possiveis pessoas da restante
familia ou amigos, quais 0s que mais se adequauaigsnecessidades particulares de educacéo,
que podem trazer um contributo positivo para prapoar experiéncias adequadas e que
transmitam os valores que os pais estabelecerasafaassim a formar uma espécie de tribo
com a missdo de ajudar os pais a educar os fi@®s escolha recair na natureza, é prudente
selecionar os elementos que irdo contribuir pasteda de experiéncias. A natureza tem muita
riqueza e diversidade, desde a terra, a 4gua, @asaplantas e os animais, entre outros.
Avaliando e tendo em conta os interesses dos f#hdss pais, deve-se determinar quais 0s
elementos especificos que irdo contribuir par@@atde experiéncias. Por fim, se a opgéo for a
estratégia civica, os pais devem fazer um recomestd de todas as possibilidades que a
sociedade, o pais e as leis oferecem, as resplidadés, direitos e deveres que os cidadaos
tém, para poderem selecionar as experiéncias qlleomee irdo adaptar aos valores que se

pretendem transmitir e incutir.

Desta forma, poder-se-a avaliar o primeiro dos "4aEExperiéncia. Seja qual for a estratégia,
pode-se e deve-se delinear o tipo de experiénomy@p estar a ser proporcionadas aos filhos e
em quais se deve apostar mais, de uma forma regolarente e consistente. Atualmente, as

pessoas, mais do que quererem obter um produterquesr uma experiéncia que lhes
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proporcione satisfacéo e Ihes acrescente valoldiKdtartajaya e Setiwan, 2013). As criancas
vivem de experiéncias constantes com o que asaodeido serve de pretexto para elas
descobrirem e experimentarem algo novo, interagcem o meio envolvente. A experiéncia,
ou experiéncias, devem ser cuidadosamente escelipai articularem todos os objetivos

propostos, transmitirem valores e proporcionareisfagéo aos intervenientes.

Depois de escolhidas as experiéncias que vao eppmgionadas aos filhos, os pais devem
concentrar-se no segundo dos “4 E”: as Trocas. Riralevem comecar por estabelecer as
trocas que vao efetuar, que tipo de trocas e msaismlores que querem transmitir com essas
mesmas experiéncias que vao proporcionar trocaguatas. No processo de troca, quer pais
quer filhos dédo e recebem mutuamente. Quando osdiggtes dos “5 +” estdo presentes, 0s
processos de troca sdo potencializados e a primzaisl de obter sucesso na transmissao da
educacao e dos valores pretendidos cresce expaheanie, uma vez que as criangas até aos
seis anos estdo avidas por experiéncias que lbpsnpionem trocas inequivocas com o mundo
envolvente. Tais trocas, vao ficar solidamente dadeis nas suas mentes, coracdes e espiritos e

contribuirdo decisivamente para cimentar o seu@ara

Escolhidas as experiéncias e determinadas as tacef@tuar, segue-se o terceiro dos “4 E”: em
todo o lugar. Na articulacdo das agbes para prip@icexperiéncias que proporcionem trocas
e incutam valores, os pais devem ter em considei@gé todos os lugares podem ser uma boa
oportunidade de transmiss&o de valores. E certéequie escolher entre todos os lugares é uma
tarefa ardua, no entanto, os interesses dos imientes revelados na andlise efetuada
previamente, vao indicar um caminho seguro, dstmtclaro que os pais devem procurar
seguir. Contudo, mais importante até do que detemalgum local especifico para que as
experiéncias ocorram e as trocas sejam efetuagascigéo estar como um verdadeiro escoteiro,
cujo lema € “sempre pronto”. Os pais devem asstar eterta para todas as oportunidades que
possam surgir, pois estas, por vezes, aconteceforme inesperada, mas sdéo momentos de

ouro e Unicos que, na maioria das vezes, nao &raola repetir.

Por fim, os pais precisam de equacionar o quard'4l&”: o Evangelismo. Depois de escolher
as experiéncias que vao proporcionar, de assinaléitocas que vao efetuar, de optar por um
local em particular ou por estar sempre preparagerea, € necessario e imperioso ser capaz de
transmitir a mensagem de uma forma eficaz, efieienprofunda. Nos dias que correm, jA ndo
basta apenas comunicar algo ou promover uma irdepoé muito boa que esta possa ser e por
melhor que seja 0 ato comunicacional. Para osqeaiseguirem chegar e tocar no espirito dos

seus filhos e transmitir-lhes valores corretosadauros e profundos, os pais tém de recorrer a
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evangelizacdo. Para isso, tém de defender de takimaos seus principios, motivacdes e
valores, com uma enorme paix&o, determinagdo éstéarsia, movidos pelo amor altruista e
incondicional, com total integridade, por formaoawerter o coragdo dos filhos aos pais e o dos
pais aos filhos. Se os filhos sentirem isso, oceeacdo vai seguir o que 0 seu espirito recebeu,
se ndo vai ficar tudo em risco, pois eles ndo g®itam com 0 quanto os pais sabem, até

saberem o quanto os pais se importam com eles.

Em suma, com a implementacdo do plano de agdosti@dégias definidas no planeamento,

através da correta aplicacao dos “4 E”, os paisvAamferecer nenhum produto aos filhos, vao-

Ihes proporcionar experiéncias marcantes. Nao gi@belecer precos, vao efetuar trocas e
partilhas gratuitamente. N&o vao utilizar nenhumatae distribuicdo especifico, pois todos os

lugares sdo ideais para o fazer. Nao vao apenasinicen as suas intencdes, vao com

integridade, evangelizar o espirito dos filhos.itis®s valores terdo o impacto necessario e que
tanto merecem para tocar a mente, o coracdo e bit@smdo sé dos filhos, mas

consequentemente, de toda a humanidade.

CONCLUSAO

Ao chegar ao término desta discussdo conceptudé-p® concluir que a familia é de facto a
pedra angular onde assentam os alicerces e t&laituea da sociedade atual. Esta desempenha
um papel essencial na formacao, educacao e apagedizdas criancas. Nas ultimas décadas, a
sociedade tem vindo a sofrer inlmeras transfornsagfiee levaram a uma alteracéo profunda
nos valores e na vida dos seres humanos e quecgravo, consequentemente, uma rutura do
modelo familiar estabelecido. Verificou-se que taleracdes culturais trouxeram um novo
paradigma e diversas dificuldades de adaptacapassque se depararam com a necessidade
de educar os filhos num mundo que é bastante ditedd que eles conheceram em pequenos,

ou seja, diferente do modelo que tinham como retéaé

Ficou claramente demonstrado que, na realidadé atraum bom pai ou mée néo é tarefa facil
mas é possivel, ainda mais com o marketing apliéafdmnilia. Os problemas estdo sempre na
ordem do dia. Mas n&o se deve desanimar, nem lesxanacos. E preciso recordar que temos a
capacidade de agir e trabalhar para mudar o rursoadontecimentos. Tirar isso € retirar a
propria esséncia de viver. Se ndo existissem ttificles e problemas, ficariamos privados do

raciocinio e da criatividade. E dos desafios quaste a capacidade de pensar, compreender,
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produzir, realizar e escolher o camirfh@Ross, 2003: 9). E a “necessidade que aguca o
engenho”, portanto, relembrando as palavras deoPqurque quando estou fraco entédo sou
forte” (A Biblia Sagrada (Il Corintios 12:10), 1994: B}60s pais podem agora tirar proveito da
aplicagéo a gestédo familiar de uma filosofia dekei@mg voltado para os valores, que traduz
estratégias que vao ao encontro das suas necessigeaa se sentirem em paz e confiantes,

quando pensarem em educar os filhos.

Em relacdo ao marketing, ficou claro que este aeoimp as familias na necessidade de fazer
uma adaptacdo as atuais condi¢cdes da sociedadbsaarteo Numa sociedade que procura
encontrar o equilibrio e o0 melhor rumo entre tansanAvancos tecnoldgicos e culturais, o
marketing deixou de se focalizar apenas na sadisfdg consumidor e tende a orientar-se para
os valores, para os problemas sensiveis da soeiegata o espirito humano. Desta forma,
concluiu-se que a nova orientacdo do marketing paraalores e a familia tém muito em

comum, pois visam tocar o espirito humano atragésashsmissao de valores.

Como ficou demonstrado, o marketing €, definitivatag um fator critico para o sucesso de
uma organizacdo. Uma vez que a familia € tambémm#aorganizacéo, propds-se fazer uma
aplicacdo pragmatica da filosofia de marketing &tae da familia, especialmente a
responsabilidade educacional que os pais tém manaos filhos. Ficou demonstrado que os
primeiros anos de vida da crian¢ca, nomeadament&oatéeis anos, sdo 0s mais criticos para o
seu desenvolvimento e aprendizagem. Desta maasif@rramentas de marketing estariam ao
servigo da familia, de forma ética e construtiaapajudar os pais a obter sucesso na educagéo
dos filhos nesses primeiros anos dos filhos ecposequéncia, fazer a diferenca na sociedade

na qual as familias estdo inseridas.

Deste modo, aplicaram-se de forma pragmatica esta@sso as ferramentas basicas para um
planeamento de marketing estratégico e operaciamle se efetua a analise das varias
envolventes internas e externas a familia, parsespetiva identificagdo, antecipagédo e
aproveitamento de todos os pontos fortes e fraabs ®das as oportunidades e ameacas que
possam vir a surgir e afetar a familia. De iguainfim, demonstrou-se que € possivel incutir na
familia a necessidade de ter uma visdo, uma missadores claros e explicitos, dos quais a
familia beneficiara grandemente, pois vao propogtiam sentido de orientacdo e constituir os
pontos de referéncia oferecendo uma direcdo, um,rum caminho que os levara e motivara a
alcancar os objetivos propostos, mesmo quandoisascestiverem um pouco nubladas. Ficou
demonstrado que a andlise prévia e o0 estabelecindmtuma visdo, missdo e valores

providenciam as bases para a determinacdo dosvobjeducacionais dos pais, 0s quais, para
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os alcancar, devem efetuar a escolha das estmtitgguadas e determinar os respetivos planos

de acéo para as implementar.

Nesta analise teorica, foi proposto identificaegedninar varias estratégias que permitiriam aos
pais ter sucesso na transmissédo de valores. Basemddliferentes estilos de vida, foram
identificadas, com sucesso, quatro estratégiadyeiss diferentes: a religiosa, a tribal, a da
natureza e a civica. Foi igualmente demonstradacmicacao pratica destas estratégias passa
pela correta implementagdo do mix de marketing“dos”, da nova orientagdo de marketing

para os valores.

Por fim, ficou assim demonstrado que € possivéli@fecom sucesso a aplicacdo da filosofia e
das ferramentas de marketing a gestdo da famfta. dtientacdo do marketing para os valores,
pode dar uma contribuicdo significativa e preciadamilia, aos pais, para se ultrapassar esta
dificuldade de encontrar equilibrio educacionahires a serem transmitidos. Ficou claro que,
com estes conceitos, se 0s pais aplicarem aséggtimformuladas neste trabalho, terdo éxito na
transmissdo de valores aos filhos. Portanto, pedesscluir que a aplicacdo da filosofia de
marketing a familia apresenta-se como uma excelepitecdo a considerar, por parte das
familias, para que incutam valores duradouros poitsdos filhos, transformando a sociedade

e 0 mundo envolvente num lugar bem melhor.

LIMITACOES

Relativamente a limitagOes, este trabalho é apemaisabalho conceptual, que pretende refletir
teoricamente sobre a aplicagéo da filosofia de ety & gestdo da familia, principalmente na
educacdo dos filhos. Apesar da forma pragmaticagloeea na implementacado das ferramentas
de marketing ao servico da familia, este trabaBté elaborado apenas de forma teorica, ndo
tendo tido efetuada qualquer aplicacdo pratica pararificacdo da viabilidade dos conceitos

abordados e explanados.
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PISTAS PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Assim sendo, para futuras investigacoes que venhaser efetuadas na mesma linha de
seguimento deste trabalho e uma vez que pretemde &eapenas tedrico, sugere-se que seja
efetuado um estudo explanatério inicial, que preciantar efetuar a aplicacdo dos varios

conceitos abordados neste trabalho, através daioride um painel de familia.
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