>
UmniCEUB

Centro Universitario de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA — UniCEUB
FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

HABILITACAO EM MARKETING

DISCIPLINA: MONOGRAFIA

PROFESSOR ORIENTADOR: MAURO CASTRO

AREA: MARKETING

O MARKETING DO AMOR: UMA ANALISE DO LIVRO

MARIA GABRIELA GUSMAO PONTES MACHADO FARIA

BRASILIA
2011



MARIA GABRIELA GUSMAO PONTES MACHADO FARIA

O MARKETING DO AMOR: UMA ANALISE DO LIVRO

Monografia apresentada como requisito
para a conclusdéo do curso de
bacharelado em Marketing do Centro
Universitario de Brasilia

Orientador: Prof. MSc. Mauro Castro

Aprovada em: 24/06/2011.

BANCA EXAMINADORA

Mauro Castro
Orientador

Erika Lisboa
Professora Examinadora

Bruno Nalon
Professor Examinador



DEDICATORIA

by

Dedico este trabalho a pessoa mais
importante em minha vida. Tenho muito
orgulho da mae, dona de casa, serva de
Deus, enfermeira e mestre, que batalhou
para que eu e meu irmao Lipe sejamos
guem nés somos. Ela € o meu melhor

exemplo!



AGRADECIMENTOS

A Deus, meu Senhor, protetor, refugio,
abrigo e fonte de 4guas vivas. Sem Ele nada
seria. Tudo vem dEle e tudo é para Ele. Ao
meu orientador, pelo cuidado e dedicacao
para a realizacdo de um bom trabalho. E a
minha mé&e, que viveu esse momento
comigo, me dando forca e incentivo com

toda paciéncia.



Cada um deve se perguntar por qué quer um relacionamento e que
funcédo ele vai exercer na sua vida.

Patrick Pin



RESUMO

O presente estudo trata da analise do livro Marketing do Amor. Foi feita uma
analogia ao marketing tradicional e comparada as estratégias e ferramentas
utilizadas. A metodologia empregada compreendeu pesquisa bibliografica acerca do
tema utilizando o método dedutivo. A analise mostrou que as estratégias e
ferramentas utilizadas em marketing tradicional podem ser aplicadas com sucesso
em relacionamentos amorosos. Torna-se necessario o entendimento e aplicacdo dos
conceitos e estratégias de marketing para que os relacionamentos amorosos
obtenham sucesso.

Palavras-Chave: Phocus. Target. Marketing do amor.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

O marketing € um dos temas fundamentais no que diz respeito a
gestdo de uma empresa ou de um relacionamento. O marketing esta associado a
todos os aspectos que envolvam a venda de algo, desde a producédo até a aquisicao
do produto pelo consumidor. Da mesma forma, pode ser aplicado para o sucesso e

a eficiéncia dos relacionamentos.

A palavra amor possui diversos significados na lingua portuguesa,
como: afeicdo, amizade, simpatia, sentimento que predispde alguém a desejar o
bem de outrem, inclinacdo sexual forte por outra pessoa, dentre outros (FERREIRA,

1993). Amor implica a formacgédo de um vinculo emocional com alguém.

Para o apostolo Paulo, o amor € paciente, € bondoso; 0 amor nao é
invejoso, ndo € arrogante, ndo se ensoberbece, ndo € ambicioso, ndo busca os seus
proprios interesses, nao se irrita, ndo guarda ressentimento pelo mal sofrido, ndo se
alegra com a injustica, mas regozija-se com a verdade; tudo desculpa, tudo cré, tudo
espera, tudo suporta (BiBLIA, 2003).

A psicologia descreve o0 amor como um fendmeno cognitivo e social.
A intimidade é a forma pela qual duas pessoas podem compartilhar segredos e
varios detalhes de suas vidas pessoais.

A intimidade é mostrada geralmente nas amizades e em romances
romanticos. Os psicologos sociais reconhecem que uma boa definicdo de amor deve
abranger uma miriade de formas, incluindo sentimentos apaixonados, vertiginosos,
bem como dedicacdo profunda a longo prazo (ARONSON, WILSON e AKERT,
2002).


http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Afei%C3%A7%C3%A3o

1.2 Justificativa

Embora o amor seja uma emoc¢éo humana vivenciada em toda parte
no planeta terra, a cultura desempenha um papel no modo como as pessoas
classificam suas experiéncias e no que esperam nos relacionamentos intimos. As
culturas orientais e ocidentais diferem de maneira importante no modo como
definem as necessidades dos individuos. As ocidentais sé@o individualistas, as
orientais coletivas (ARONSON, WILSON e AKERT, 2002). Assim, em diversas

sociedades o amor pode variar em definicdo e comportamento.

As pessoas precisam de amor. O amor faz parte da natureza, trata-
se de uma necessidade humana, da propria vida!

E natural o individuo na sociedade buscar uma companhia e
construir relacionamentos uma vez que o homem, sendo um ser sociavel, necessita

relacionar-se com o seu semelhante.

O estudo de marketing vem orientar os individuos na aplicacao
dessas estratégias em relacionamentos quer seja amizade, ficar, namorar, noivado e
casamento. Entretanto, observa-se que alguns relacionamentos perpetuam-se por
longas datas enquanto outros tém uma curta duracdo. Assim, questionam-se quais
os meios de marketing que levam os individuos a manter um relacionamento

estavel?

Diante desse contexto, torna-se necessario conhecer as diferentes
estratégias de marketing do amor onde se poderd gerenciar o relacionamento

amoroso da mesma forma que um departamento da empresa.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Analisar e comparar com marketing tradicional as estratégias e
ferramentas descritas em “Marketing do amor” para manutencdo de um

relacionamento de amor estavel.
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1.3.2 Objetivos especificos

Entender os significados de Phocus e Target aplicados ao
relacionamento. Conhecer as etapas de conquista no relacionamento amoroso.
Compreender a importancia da aplicabilidade das ferramentas utilizadas em
marketing para o0 sucesso no relacionamento amoroso. Entender a relacdo de

marketing empresarial com marketing do amor.

1.4 Metodologia

Sera realizada pesquisa bibliografica acerca do tema deste projeto,

com método dedutivo.

“Pesquisa cientifica € um conjunto de procedimentos sisteméaticos,
baseados no raciocinio l6gico, que tem por objetivo encontrar solucbes para 0s
problemas propostos mediante o emprego de métodos cientificos” (RODRIGUES,
2007, p.3).

7

A pesquisa cientifica é classificada quanto ao objeto em estudo
bibliografico, uma vez que se pretende ‘recuperar o conhecimento cientifico
acumulado sobre o problema” (RODRIGUES, 2007, p.3).

Quanto ao método, o estudo pode ser também classificado em
dedutivo. O método proposto por Descartes no séc. XVIII aspira demonstrar
mediante a l6gica pura, a conclusdo na sua totalidade a partir de umas premissas,
de maneira que se garanta a veracidade das conclusdes. Propde resolver problemas

justificando o contexto da descoberta através da prépria razdo (JUNG, 2003, p. 88).

A presente pesquisa sera executada, por meio de método dedutivo
com levantamento e selecdo da bibliografia, leitura analitica, fichamento e andlise

comparativa.
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2 MARKETING

2.1 Evolucéo historica do marketing

O estudo do mercado segundo Scharf (2007) surgiu da necessidade
dos industriais em administrar a nova realidade oriunda da Revolucdo Industrial. A
Revolucao teve inicio no século XVIII, na Inglaterra, quando a burguesia industrial,
avida por maiores lucros, menores custos e producao acelerada, buscou alternativas

para melhorar a producdo de mercadorias.

O autor também aponta o crescimento populacional, que trouxe
maior demanda de produtos e mercadorias levando a transformacéo de um mercado
de vendedores para um mercado de compradores. Nesse periodo, o marketing
ainda era inseparavel da economia e da administracdo classica, uma vez que
inicialmente sua preocupacdo era puramente de logistica e produtividade, com o

intuito de maximizacao dos lucros.

Neste estagio o marketing ainda é inseparavel da economia e da
administracdo classica, segundo afirma Scharf (2007), pois inicialmente sua
preocupacdo era puramente de logistica e produtividade, para a maximizacdo dos
lucros. Os consumidores nao tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia

era praticamente inexistente.

Essa realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra
Mundial quando, entdo, reagindo ao crescimento da concorréncia, mercadélogos
comecaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu

entdo a cultura de vender a qualquer preco (SCHARF, 2007).

Nos anos 40, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com
trabalhos como o de Scott (apud GOODWIN, 2005), sobre a aplicacéo da psicologia

na propaganda.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Revolu%C3%A7%C3%A3o_Industrial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Segunda_Guerra_Mundial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Segunda_Guerra_Mundial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Walter_Scott
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Psicologia_na_propaganda&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Psicologia_na_propaganda&action=edit&redlink=1
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Reilly (1931), da Universidade do Texas em Austin, elaborou as Leis
da Gravitacao de Varejo, baseado na Lei da Gravitacao de Isaac Newton qual afirma
gue dois corpos se atraem com uma forca que é proporcional ao produto de suas
massas e inversamente proporcional ao quadrado da distancia entre eles,
colaborando para a origem do Marketing Geogréfico que estuda as relacdes
existentes entre as estratégias e politicas de Marketing e o territério onde a
instituicdo, seus clientes, fornecedores e pontos de distribuicdo se localizam
(PORTAL BRASIL, 2008).

Por um lado, Roland Vaile (apud SCHARF, 2007) e outros
afirmavam gue nunca seria possivel desenvolver uma teoria mercadoldgica genuina,
pois consideravam esta extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por
outro lado, Bartels e outros comecavam a admitir que existia uma potencialidade
para a teoria mercadologica se tornar uma ciéncia. Em 1954, pelas maos de Peter
Drucker ao lancar seu livro A Pratica da Administracdo, o marketing € colocado
como uma forca poderosa a ser considerada pelos administradores (SCHARF,
2007).

A virada do milénio assistiu a segmentacao da televisdo a cabo, a
popularidade da telefonia celular e a democratizacdo dos meios de comunicagao
especialmente via Internet. A midia espontanea, conseguida por esforcos de
Assessoria de Imprensa, Relacbes Publicas, Marketing Social, comecam a tomar o

espaco da propaganda tradicional.

A década de 2010 é marcada pela inser¢cdo da rede mundial de
computadores e um novo comportamento de compra on line. Como a busca se
tornou parte essencial da rotina dos usuarios da Internet. Com isso, o Marketing de
Busca, que é um dos tipos de Marketing digital, tem atraido cada vez mais atengéo
(HISTORIA DO MARKETING, 2007).

Como um dos objetivos das atividades de Marketing, a satisfacao do
consumidor tem sido alvo das empresas através de acbes de Marketing de
Relacionamento. Desde entdo, varios autores classicos, como Kotler tem se

dedicado ao assunto. O autor, em sua obra de 1998 afirma que “a satisfacédo € o


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=William_J._Reilly&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Leis_de_gravita%C3%A7%C3%A3o_do_varejo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Leis_de_gravita%C3%A7%C3%A3o_do_varejo
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Roland_Vaile&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Peter_Drucker
http://pt.wikipedia.org/wiki/Peter_Drucker
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assessoria_de_imprensa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital
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sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da
pessoa” (KOTLER, 1998).

O marketing tem varias ramificacdes, tendo cada uma das
ramificacbes uma area de atividade diferente, estratégias e objetivos proprios. Sdo

enumerados e descritos a seguir alguns das principais ferramentas de marketing.

2.2 Ferramentas e estratégias de marketing
2.2.1 Marketing de relacionamento

Com o surgimento da nova visdo em marketing encontra-se a
construcdo de relacionamentos. Para Gordon (1999, p. 31) marketing de

relacionamento é um:

processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a
concentracdo e a administracdo de uma continua colaboragéo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional.

Nickels e Wood, (1999), definem marketing de relacionamento como
0 processo de manter e estabelecer relacionamentos a longo prazo mutuamente
benéficos. Uma das mais importantes caracteristicas do marketing de
relacionamento é trabalhar individualmente com cada cliente, isso norteara a
empresa a oferecer aquilo que ele mesmo valoriza. A construcdo de
relacionamentos se tornou uma parte integral do marketing. A revolucao industrial foi
o inicio da producdo em massa, nesse periodo os fabricantes ndo se preocupavam
com o relacionamento com os clientes, uma vez que estes tinham de adaptar-se aos
produtos. Na década de 1990 os papéis do comprador e do provedor/fornecedor se
inverteram: o0s clientes deixaram de ser cacados para serem tratados como

especiais e cultivados (SWIFT, 2001).

O CRM (Customer Relationship Management) ou Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente, segundo Allen; Kania e Yaeckel (2002), trata-se de
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um novo surgimento na area de marketing. “A principal maneira de fornecer CRM é
coletar informacgBes sobre um cliente, ndo apenas o que ele comprou, mas também,
seu comportamento, sentimento e o ambiente que afetam suas decisées de compra”
(ALLEN; KANIA; YAECKEL, 2002, p. 10).

O marketing de relacionamento ou marketing de relacionamento com
cliente é apenas um dos possiveis modelos de gestdo segundo Stone; Woodcock e
Machtynger (2001). Os autores descrevem as etapas de gerenciamento com o

cliente, descritas no quadro abaixo.
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Quadro | — Etapas do gerenciamento do relacionamento com o cliente

Etapa

Definicdo

Problemas e oportunidades

Definicdo do alvo

O cliente é definido como
alvo a ser atingido por ser
adequado para a empresa

O obijetivo é ter um nimero muito grande de
clientes. A mesma pessoa pode ser alvo de varios
e diferentes produtos ao mesmo tempo.

Gerenciamento
de consultas

O cliente esta quase sendo
conquistado

Nessa etapa definem-se as expectativas dos
clientes em relacdo ao tratamento que terdo no
futuro.

Boas vindas

Depois que o cliente é
conquistado, dependendo da
complexidade do produto ou
servico, € importante
certificar-se de que ele esta
seguro, ou seja, o cliente
sabe com quem entrar em
contato caso haja algum
problema.

Assegurar aos clientes que eles tomaram a
decisdo certa e que tiveram a oportunidade de
dizer se acham ou néo que poderiam ter sido
melhor atendidos.

Conhecimento

Periodo em que os dois
lados trocam informagdes
entre si.

A analise de outros setores, em que existem
relacionamentos de longo prazo com clientes,
indica que o comportamento nas comunicacoes,
as atitudes em relacéo as marcas e a satisfacao
com a categoria sdo bons indicios de fidelidade.

Desenvolvimento

Agora, o relacionamento esta

Esse € o estado ideal, apesar de alguns clientes

talvez seja necessario dar-
Ihes uma atencao especial
para garantir que voltem com
seguranca ao processo de
desenvolvimento. Se essa
atitude nao for tomada, o0s
clientes podem ficar
insatisfeitos e romper com a
empresa.

do cliente sendo gerenciado com nunca o alcancarem e, muitas vezes passarem
seguranca e as para a etapa seguinte ou permanecerem na
necessidades adicionais sdo | anterior durante muito tempo.
identificadas a tempo e
solucionadas quando
possivel.
Problema de Os clientes podem ter Se 0 motivo do término do relacionamento tiver
gestao problemas tédo sérios que sido uma mudanca de circunstancia ou uma saida

da categoria, a fidelidade a marca deve estar
intacta e, em alguns casos devera ser ainda maior
se os fornecedores facilitaram o término da
relacao.

Reconquista

As vezes o relacionamento
termina por causa dos
precos altos ou dos produtos
errados. Assim, pode-se
iniciar a reconquista que
estas questdes forem
resolvidas. A reconquista é
mais dificil se os clientes
desertam em consequéncia
de um servico ruim.

A definicdo do alvo das campanhas de
reconquista torna-se dificil porque muitas
empresas tém dificuldades para definir e
identificar clientes perdidos, além de néo
possuirem um banco de dados confiavel sobre o
cliente.

Fonte: Stone; Woodcock e Machtynger. CRM Marketing de relacionamento com os clientes (2001).
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Os autores Stone; Woodcock e Machtynger (2001) descrevem e

orientam cada etapa do gerenciamento do relacionamento com o cliente.

O aspecto mais significativo do processo de CRM é o aprendizado
continuo e a criacdo do conhecimento a respeito dos clientes, a fim de atingir

objetivos e obter lucratividade a longo prazo (SWIFT, 2001).

Outra forma de gestdo de clientes trata-se do modelo One to One,
uma das mais emergentes ferramentas de marketing que surgiram com a nova
economia, consistindo em contatos diretos que ocorrem individualmente entre a
empresa e um cliente (PORFIRIO, 2006). Deve ser utilizado para conseguir uma
relacdo personalizada com os clientes, de forma a conhecé-los o suficiente para
poder oferecer a cada categoria 0s bens e servicos mais adequados. Esta
ferramenta é fundamental na retencdo dos clientes. As acfes desenvolvidas neste
ambito visam a satisfacdo das necessidades do consumidor, constituindo a base
para a criagdo de uma relacdo duradoura, na conquista da sua confianca e lealdade

a marca.

Os principais beneficios da utilizacdo das técnicas de marketing One

to One de acordo com Porfirio (2006) sdo descritos como:

Maior facilidade de identificacdo do segmento alvo, utilizando toda a
informacé&o fornecida ativamente pelos clientes quando do registro, bem como todo o
histérico de contatos que o cliente teve por meio do site da empresa; maior
profundidade no relacionamento entre a empresa e o cliente, dado o maior
conhecimento que esta possui do cliente e menor custo dos contatos via e-mail ou
através do site, do que no caso de 0s contatos serem pessoais, por correio ou

telefone.

Empresas de sucesso sdo aquelas que satisfazem totalmente os
seus clientes. No préximo topico se realizar-se-a uma abordagem mais ampla sobre

0 tema.
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2.2.2 Satisfagao do cliente

Kotler (1998, p. 53) definiu satisfagdo como: “[...] o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado

pelo produto (ou resultado) em relacédo as expectativas da pessoa.”

Sobre a satisfacdo dos consumidores autores como Kotler e

Armstrong descrevem:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relacdo ao
valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz
jus as expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as
expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas para
marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes
satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos

7

outros sobre suas boas experiéncias com o produto. A chave é
equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa.
As empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo
mais do que prometeram (1999, p.6).

Com base nos dados descritos pelos autores Kotler e Armstrong,
observa-se a necessidade das empresas compreenderem que o cliente insatisfeito
podera produzir informacdes negativas, e dessa forma a imagem da organizacéo
torna-se prejudicada. Assim, infere-se a satisfacdo dos clientes € um importante
instrumento de marketing, que pode ser usado pelos administradores como forma de

tornar mais competitiva a empresa no mercado.

A observacdo de autor como Godri (1994, p. 59), acerca de
satisfacdo do cliente: o atendimento é sinbnimo de empatia e atencdo. Dessa forma,
o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e

opinides.

De acordo com Kotler e Keller (2006), algumas empresas quando
fundadas tinham o cliente no topo do modelo de negdcios e, ao longo do tempo,
continuam usando a defesa dos direitos do consumidor como sua principal

estratégia. O enunciado dos autores pode ser observado na figura a sequir.
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Figura 01 - Organograma tradicional versus organograma de empresa
moderna orientada para o cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma d2 empresa moderna oritntada para o chientn

CLIENTES

Pessoal da Inha de frente

/ Posscal da finha de frente

CLIENTES

Fonte: KOTLER; KELLER, 2006.

O marketing trabalha para suprir as necessidades de seus clientes
satisfazendo suas necessidades humanas e sociais, de maneira lucrativa por meio
de processos de trocas. O que se trata de mais importante e valoroso no marketing

nao é vender, e sim poder oferecer o produto certo.

2.2.3 Processo de troca

Para que o processo de troca possa acontecer, ha necessidade de
existir ao menos duas partes que possuam algo possivelmente valoroso a outra, tais
como, capacidade de comunicacdo e entrega, liberdade de aceitar e recusar ofertas
de trocas e acreditarem ser adequado a participacdo no negdécio. O interesse na
troca vem do beneficio de depois de concretizada a transacdo, creditar melhor
situacdo para ambas as partes, e para 0 sucesso da mesma é viavel que
primeiramente haja uma analise que revele o que cada um espera dela (KOTLER;
KELLER, 2006).
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Troca é a oferta de um produto com o recebimento de um beneficio,
€ a base para a comercializacdo. Para que uma troca ideal aconteca é necessario
que existam duas partes envolvidas, cada uma com algo de valor para a outra,
capacidade de comunicacéo e entrega, liberdade de aceitar e recusar ofertas e que

as partes estejam em condicdes de lidar com a outra (LAS CASAS, 2006).
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3 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

O livro “Marketing do Amor” aborda o composto de marketing
adaptado ao amor, utilizando as ferramentas aplicadas em marketing direcionadas

ao relacionamento amoroso.

3.1 Visao geral do conteudo do livro

Os autores Pin e Cerresi (2004), iniciam descrevendo Phocus.
Relatam que ao iniciar qualquer atividade, trabalho ou um relacionamento o
individuo deve conhecer o que se quer obter. Dessa forma, Phocus pode ser
descrito como: saber 0 que se quer, que tipo de relacionamento se busca e aquilo
que se quer obter. Assim, em um relacionamento interpessoal os individuos
necessitam definir inicialmente o tipo de relacionamento que se deseja, para a seguir

tracar o melhor caminho.

O desejo de ter um relacionamento deve ser orientado pela
necessidade de descrever com exatiddo o que espera e/ou o0 que quer da pessoa a

se relacionar.

Target € descrito como o perfil da pessoa que se deseja construir um
relacionamento. Dessa forma, podem-se realizar projetos a esse publico alvo em
especial. Cada individuo pode ter diversos targets. Assim, para se definir um target,
o individuo precisa conhecer as suas necessidades e preferéncias. Target pode ser
também descrito como uma pessoa pré estabelecida ou desejada. O desejo da

pessoa € segundo os autores o préprio target.

Para a composigéo do target é necessario:

Conhecer o que motiva o individuo a querer se relacionar com outro;
definir a maneira como o0 outro sera inserido na sua vida e perceber que suas
expectativas a respeito do target ndo sdo necessariamente as mesmas que a

pessoa pode oferecer.
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Existem cinco tipos diferentes de relacionamentos, citados como:
amizade, ficar, namorar, noivado e casamento. A amizade é descrita como um
relacdo amorosa e o individuo deve identificar as pessoas que servem para ser suas
amigas. Ficar pode constituir um Phocus. No periodo de namoro deve-se avaliar o
seu target para evitar negligéncia e levar o relacionamento a ruina. No noivado, os
autores orientam uma analise do relacionamento para identificarem-se aspectos a
serem resolvidos. No casamento, deve ser lembrada a unido entre as familias e o

casal deve trabalhar para vencer as suas diferencas.

3.2 Caracteristicas do target

S&o descritos os fatores fundamentais, desejados, indesejados e

excludentes.

Fatores fundamentais sdo descritos como as caracteristicas que 0s
individuos consideram como essenciais, a falta de uma dessas caracteristicas exclui
a possibilidade do relacionamento e os fatores desejados sé@o as caracteristicas que
se quer que o0 seu target tenha. Assim, a falta desses fatores nao exclui a

possibilidade de se ter um relacionamento.

Fatores indesejados sdo as caracteristicas que ndo se deseja no
individuo. Entretanto, a sua presenca nao o exclui da sua condicdo de target e
fatores excludentes ocorrem quando o target possui um ou mais fatores com

caracteristicas que nao serao toleradas pelo individuo.

3.3 Phocus, target e marketing para mercado

Pode-se observar no livro Marketing do Amor os termos phocus e
target estédo relacionados com a escolha do mercado-alvo, a captacdo, manutencéo
e fidelizacdo de clientes. O objetivo do marketing € conhecer e entender um cliente.
Em se tratando de Marketing do Amor, o target é o proprio cliente. E preciso fazer
consideracfes reais quanto a encontrar alguém dentro dos parametros da

idealizac&o e ndo alguém que seja uma idealiza¢do concretizada.

Ao definir um target, sdo utilizadas as mesmas estratégias da

segmentacao de mercado, quando se escolhe grupos de consumidores.
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7

Da mesma forma ao segmentar o mercado, é usada a mesma
pratica do marketing do amor, quando sdo aplicados valores excludentes e
fundamentais, desejados e indesejados. E essas praticas devem ser aplicadas nos

critérios para escolha de cliente e pessoas com quem se deseja relacionar.

O individuo necessita tomar atitudes quando se quer alcancar algo.
As atitudes sdo denominadas de posicionamento e sdo abordadas a seguir.

3.4 Posicionamento

O posicionamento € descrito como as atitudes que os individuos
demonstram somado a expressdao do tipo de relacionamento que se quer
estabelecer. O posicionamento requer movimento e 0O correto posicionamento
depende o éxito para se atingir o target. Enfim, o posicionamento € interpretado de
acordo com que os outros percebem, ou seja, a forma como o individuo age e as
coisas que faz. A isso denomina-se atitude. As atitudes positivas segundo Pin e
Cerresi (2004) demoram mais a caracterizar e explicitar um posicionamento,

enguanto as negativas costumam marcar profundamente em uma so6 aparicao.

7

O empenho que é dado as relacbes amorosas € uma tomada de
posicdo que mostra 0 interesse e a importancia que o individuo da ao
relacionamento. Exemplificando, “quem tem como foco casar-se, precisa ter uma
postura positiva frente ao casamento, a relacionamentos estaveis e a tudo o que
implica essa relacao” (PIN; CERRESI, 2004).

Acerca de coeréncia no relacionamento amoroso 0s autores
descrevem: “aquilo que dizemos reflete o que somos por dentro, e as palavras que
partem para o mundo mostram exatamente aquilo que somos”. Acrescentam ainda
gue 0s atos sdo mais importantes que as palavras, pois estes falam por si. Assim, se
0 Phocus de um individuo é ter uma namorada, quando ele se comporta de forma a
confirmar isso, e diz coisas que reforcem esse objetivo, iSsO permite que seu
posicionamento fique claro e as pessoas que se interessarem por ele terdo uma

Visdo correta acerca de seu objetivo.
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O posicionamento de um individuo deve ser sempre fiel ao seu

Phocus, para ter clareza do target.

3.4.1 Linhas gerais e prevalentes de posicionamento

Podem-se adotar diversos tipos de posicionamentos frente a um
relacionamento, uma vez que existem diversos caminhos para se atingir um objetivo,

tais como:

Estabelecer e consolidar a imagem de um Phocus; adotar atitudes
de respeito e confiabilidade para trazer bons frutos ao target; identificar atitudes
erradas de posicionamento e anula-las; manter o posicionamento correto e associar

outras atitudes positivas a ele de acordo com o Phocus que foi estabelecido.

3.4.2 Posicionamento em marketing para mercado e marketing do amor

Posicionamento em marketing para mercado é a acéo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2006). No marketing do amor o posicionamento de
um individuo torna-se mais eficaz quando se sabe de antemao as qualidades que
devem ser estimuladas nas outras pessoas, para que estas tenham uma boa

impresséo dela.

O posicionamento ndo é que se faz com o produto, mas o que se faz
com a mente do cliente potencial. Da mesma forma, no caso de relacionamento o
processo € o mesmo. Cada tipo de relacionamento almejado determina o tipo de

comportamento a ser adotado frente a diferentes situacoes.

Assim, os autores de marketing do amor citam cinco qualidades que
os individuos devem possuir no seu target, a saber: simpatia, intuicdo, inteligéncia

compreensdo e graca.

O posicionamento do individuo torna-se mais eficaz quando se sabe
de antemdo as qualidades que devem ser estimuladas nas outras pessoas para

causar-lhes uma boa impressao.
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3.5 Produto

Para o Marketing do Amor, o produto € uma pessoa que deve
encher os olhos de um individuo que se quer conquistar ou do individuo que se quer
manter. Dessa forma, o produto tera de mostrar suas qualidades para que outra
pessoa (target) adquira o seu Produto. Da mesma maneira, acontece tratando-se de
negécios dentro do mercado capitalista. As relagcdes comerciais sdo trocas, assim
como as relacdes de amor, cada uma a sua maneira, mas todas visando algum

lucro.

Cada individuo é o que € ou o que trabalha para ser. Acaso e sorte
sdo conceitos que nao devem ser considerados, uma vez que o0s produtos (as
pessoas) devem ser trabalhados para que venham a ser um produto vencedor. Da
mesma forma, os produtos e servigcos oferecidos por uma empresa devem ser

trabalhados para que satisfagcam o publico-alvo.

Quando as pessoas buscam alguém para um relacionamento, na
verdade estdo buscando um produto, ou seja, observam tudo que lhes gera

interesse e que se encaixa em suas necessidades (PIN; CERRESI, 2004).

A composi¢cdo de um produto é tudo o que faz parte de sua
estrutura. Dois aspectos dela devem ser planejados e mantidos em equilibrio: o
conteudo e a imagem. Assim, para que haja harmonia e as caracteristicas sejam

homogéneas € enriquecedor acrescentar fatores positivos e excluir habitos

negativos.

Conteudo é tudo o que forma a estrutura interior de um individuo. A
base de um conteudo aborda a area emocional, psicolégica e moral, que precisam
ser trabalhadas para a valorizacdo, e fazer da pessoa alguém mais interessante.
Dentre os fatores considerados positivos no contelddo, citam-se: entusiasmo,
atencdo e cuidado com as pessoas, boa educacdo, honestidade, confiabilidade,
simplicidade, simpatia, carinho, firmeza ao falar, qualidade no contato fisico,
companheirismo, competéncia, autocontrole, humildade, saber receber,

responsabilidade, fidelidade, religiosidade, cultura ampla e pontualidade.
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Os autores Pin e Cerresi (2004) destacam a importancia de cada
uma das caracteristicas, entretanto relacionado ao marketing de produtos ou

servicos, € ressaltada a importancia da confiabilidade.

Segundo Figueiredo (2006),

inspirar confianca no cliente € a questé@o central em uma modalidade
de marketing conhecida como marketing baseado na confianca. A
pessoa experimenta uma sensacéo de bem-estar e tende a retribuir o
gesto. “Se uma pessoa recebe um sinal de confianga, ela confia de
volta. E parte da nossa biologia.”

Com relacdo as caracteristicas gerais negativas do conteudo, os
autores Pin e Cerresi (2004) destacam: comportamento agressivo, comportamento
inadequado, humor improprio, indiscricdo, mesquinhez, arrogancia, egoismo, dizer
coisas inadequadas, mau-caratismo, possessividade, alienacdo, infidelidade,

avareza, falar com vicios de repeticao.

Em se tratando de imagem os autores a definem como o cartdo de
visitas, e seus componentes sao relatados como: constituicao fisica, beleza, simetria
e harmonia corporais e situacdo econdmica. Os autores destacam as qualidades
fisicas como uma importante porta de entrada para relacionamentos e podem servir
para um bom contato inicial. A beleza € o componente mais relativo que existe na
estrutura da imagem do individuo. Uma vez que os padrdes de beleza variam entre

as pessoas e as diversas culturas.

A embalagem representa a atencdo da empresa para com 0 seu
consumidor, garantindo a qualidade e o consumo seguro além das necessidades do
consumidor - objetivas e reais - quanto a expectativa com relacdo ao produto
ofertado (MONTI, 2007).

Da mesma forma no Marketing do Amor as caracteristicas positivas
gue formam a imagem sao formadas por boa postura, boa higiene, bom contato
visual, sorriso, boa linguagem corporal, elegancia, charme, estilo adequado, sex-
appeal e boa aparéncia. Enquanto as negativas destacam-se: postura inadequada,

trajes inadequados, desleixo pessoal e desorganizacao.
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3.6 Pessoas

Conhecer o target é fundamental tanto para iniciar um
relacionamento como para manté-lo. Muitas vezes no inicio de um relacionamento
observa-se apenas as qualidades que se quer ver no target. Muitos dos problemas
que existem em varios relacionamentos ocorrem porque 0s casais ndo se conhecem

bem.

Os pontos fundamentais relacionados a caracteristica Pessoas em
um relacionamento sdo descritos como conhecer o target, o mais profundamente
possivel, e isso pode ser realizado por meio da observacao dos tragos e atitudes. E,
guando se consegue prever as atitudes de uma pessoa pode-se dizer que realmente
a conhece; saber o que controla as pessoas e 0 que elas controlam pode dizer muito
a respeito delas. Um fator muito importante associado a transparéncia € a
espontaneidade. O que mais atrapalha conhecer uma pessoa € o envolvimento
emocional com a situacdo ou pessoa que se quer analisar; ter medo também
distorce a percepcdo e altera os sentidos, dificultando o senso de percepcédo do
meio externo. A pior coisa que afeta a percepcdo em relacdo a uma pessoa, € 0
observador ter qualquer envolvimento emocional com ela, alterando a percepcéao da

realidade.

Enfim, a integracdo das informacdes, observacdes e andlises de
uma pessoa € que permite vé-la de uma maneira mais proxima e possivel da
realidade. Dessa forma, os autores orientam a avaliagdo das caracteristicas do
conteddo, citadas como: maneira de tratar as pessoas, humor, palavras, voz,
vocalizagdes, maneira de falar e ritmo da comunicacéo, hobby, simpatia, carinho,

companheirismo, competéncia, responsabilidade e cultura.

Uma vez que o contetdo de um individuo é dificil de ser modificado
€ necessario ser bem avaliado antes de iniciar um relacionamento. Assim 0s autores

Pin e Cerresi (2004) destacam aspectos relevantes sobre o target, citados a seguir:

A imagem de um target € 0 aspecto que uma pessoa ira perceber
com mais facilidade. Por meio da imagem a pessoa exterioriza aquilo que sente,

acredita, pensa e também aquilo que quer que 0s outros vejam ou acreditem. Assim,
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devem ser observados: os movimentos, andar, expressdes faciais, atos fisicos,
postura, estilo, aparéncia, higiene, ambiente, meio social; os fatores visiveis no
target estdo presentes na maior parte do tempo, e muitas vezes nao dependem de
sua vontade imediata, sdo a porc¢ao visivel mais concreta, os pilares de sua imagem.

E estdo registrados como: constitui¢do fisica, beleza, situacdo econdémica.

3.7 Preco

Para que um relacionamento amoroso possa existir € preciso que
sejam pagos trés prec¢os: o de uma pessoa, o do target dessa pessoa e 0 preco do
relacionamento que construirdo juntos. Quem paga o preco de uma pessoa € 0 seu
target, e vice-versa. Essa pessoa também terd de pagar o preco de um target. Trata-

se de uma relacao reciproca. Ambos terdo de pagar o preco do relacionamento.

Os precos das pessoas e dos relacionamentos ndo tém relagcdo com
dinheiro, uma vez que o amor é um sentimento que se completa por meio da troca,
da retribuicdo. O importante € que cada pessoa seja capaz de retribuir aquilo que o
outro esteja esperando, e receber aquilo que deseja. Assim, 0 preco de um
relacionamento deve ser pago por ambos com tudo aquilo que deve ser feito para

gue esse relacionamento exista.

Os gostos e as necessidades pessoais de cada target o fardo
valorizar ou ndo um produto. Os fatores excludentes, fundamentais, desejados e
indesejados, vistos nas caracteristicas do target exercem grande influéncia no valor
que um produto tera para a pessoa. Um individuo pode possuir habitos que para um
potencial target é um fator excludente, eliminando as chances de um

relacionamento, enquanto para outra pessoa é um fator desejado.

O preco de um target é tudo de valioso que o individuo pode
oferecer para que a outra pessoa desperte interesse. Dessa forma, as exigéncias
especificas feitas por um target € o que faz o preco ser mais alto e isso faz parte do
livre critério de selecdo individual para vender o proprio produto. As pessoas
também tém a liberdade de decidirem se pagam ou ndo por ele. Também, a
demanda influencia diretamente no preco de um target. Quanto maior requisitado um

target mais valorizado ele se apresentara. Por um lado, a promoc¢ao influencia
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diretamente no preco do produto. Assim, quanto mais procurado o produto e quando
este tem um bom conceito, ocorrerd uma maior procura, também chamada lei da

oferta e da procura.

Quando se busca a aquisicdo de produtos convencionais e para iSso
realiza-se pesquisa, existe a possibilidade de conseguir melhor preco, na compra do
produto, além de se avaliar o preco, a qualidade e defeitos.

Na abordagem de Marketing do Amor o mecanismo de escolha de
um parceiro apresenta uma maior complexidade, uma vez que, nessa questao estao
envolvidos aspectos emocionais. Na situacdo onde ha um predominio do fator
emocional, existe a possibilidade de se realizar escolhas que n&o seriam feitas
conscientemente, acarretando “o pagamento de um preco que alguém estabeleceu e
acaba passando a vida tendo de aceitar coisas que odeiam, mas que sdo quesitos
que seu companheiro determinou no inicio do relacionamento” segundo Pin e
Cerresi (2004, p.218). Portanto, a escolha do parceiro deve ser realizada com
tranquilidade para que possa compor O seu target sem as caracteristicas

indesejaveis.

Outro aspecto abordado pelos autores refere-se a percepcgéo que o
individuo deve ter quando deparar-se com uma pessoa interessada em
relacionamento. Assim, 0s autores orientam a facilitar os acontecimentos, uma vez
gue, essa fase ndo dura muito tempo, e por isso é preciso perceber logo a liquidacéo

para bem aproveita-la.

Com relacdo ao preco de um relacionamento: todo preco deve ser
pago com alguma moeda, e as moedas que pagam 0 preco de um relacionamento

sdo atitudes das pessoas em prol de manté-lo saudavel.

3.8 Praca

Praca € definida como qualquer lugar propicio para conhecer
pessoas. Assim, 0s autores recomendam a procura de targets em lugares onde as

chances de ele estar sejam maiores. E possivel que um lugar expresse a
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personalidade de uma pessoa, uma vez que as pessoas procuram estar em lugares

que Ihes agradam.

Phocus, target e praca, sao fatores indispensaveis para um individuo
encontrar pessoas que lhes interessem. O phocus de uma pessoa deve direciona-lo
a buscar a sua praca. Apés definir o target, o individuo ira direciona-lo com as
possiveis pracas, que tém a ver com o seu estilo. E importante procurar a praca

correta.

De acordo com Kotler (apud Carvalho, 2010), Praca diz respeito ao
local em que ocorre o comportamento alvo, e se baseia tanto no conceito de
conveniéncia quanto no oferecimento de produtos e servicos que facilitam a

execucdo do comportamento no local onde este ocorre ou deva ocorrer. E 0

equivalente de canais de distribuicdo do marketing comercial.

3.9 Provedores

Consideram-se como provedores em marketing empresarial todas as
pessoas e instituicbes com 0s quais uma pessoa tem contato, que lhes fornecem
matéria prima para confeccdo de seus produtos e manutencdo da empresa, que
depende da boa relacdo com seus provedores para garantir produtividade.
Entretanto, em marketing do amor, provedores séo todas as pessoas que possam

direta ou indiretamente apresentar o individuo a seus possiveis targets.
Aspectos importantes acerca de provedores em Marketing:

Ter bom relacionamento com o0s provedores para a garantia de
produtividade e eficacia; provedores podem ser amigos, parentes, colegas de
trabalho, companheiros de faculdade, conhecidos em geral. Os provedores
asseguram o0 sucesso ou podem diminuir ao maximo as possibilidades do
relacionamento dar certo; evitar descuidar dos provedores quando se estiver em um

relacionamento e aumentar a quantidade de provedores.

O poder de comunicacdo é também de extrema importancia. Ser

gentil com todas as pessoas facilita o relacionamento e aumenta a possibilidade de
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se conhecer novos provedores e isso amplia as chances de aproximagdo com o

target.

Em marketing de mercado, também néo se subestima a importancia
de provedores. Sdo eles todas as pessoas ou instituicbes que a empresa tem

contato, exercendo atividades de fornecer, confeccionar ou trabalho de manutengéao.

3.10 Promocgéao

A promocao segundo os autores € a area do marketing responsavel
por dar cor, movimento, vida, encantamento aos produtos, na tentativa de fazer com

que alguém os adquira.

Aspectos importantes a serem observados na Promocao:

Conhecer a si mesmo; conhecer a pessoa ou seu perfil para realizar
estratégia eficicia; adotar estratégias eficazes e diretas; ter em mente o Phocus
estabelecido; realizar um plano de Promocdo e saber diferenciar a atracdo da

conquista.

Em marketing para negdcios, a Promocdo estimula a
experimentacdo e aumenta o nivel de vendas durante o periodo que ela existe. Mas
de nada adianta propaganda e promocao se o produto ndo servir para o consumidor,
ou seja, nao atender a suas necessidades mais profundas e é para isso que serve 0
marketing (NASCIMENTO, 2010).

Em marketing do amor a pessoa precisa conhecer a si mesmo,
como também o perfil da pessoa que se quer conquistar. Dessa forma, ira utilizar
estratégias para a conquista. A pessoa deve ter especial atencdo para dirigir ao
target os meios de Promocéo, e ndo os Produtos. Assim, jogar-se em cima da
pessoa que se quer conquistar é o erro de marketing mais frequente. Conquistar um
individuo é fazer com que ele se interesse por vocé. Essa é a melhor forma de iniciar

e manter um relacionamento, segundo Pin e Cerresi (2004).
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Além dos aspectos mencionados, deve-se observar o da conquista
diaria e continua em um relacionamento, uma vez que conquistar um individuo é

fazer com que ele se sinta interessado pela pessoa.

Atracdo e conquista estdo intimamente relacionadas. Na conquista a
pessoa sente uma sensacéao diferente daquela gerada pela atracdo, os sentimentos
sdo mais profundos tendo em vista os desejos de aproximagdo causados pela
atracdo. A atracdo € mais simples, uma vez que ndo depende de fatores mais
profundos. Quando a conquista ndo é praticada, € aberto espaco para o fim do
relacionamento. De forma semelhante ocorre em marketing nas empresas, apos a

conquista deve ser observada a manutencéo do cliente.

Os autores Pin; Cerresi (2004) destacam a importancia da utilizacéao

da ferramenta Promoc¢ado em marketing do amor, descritas como:

Relacdes publicas; publicidade; propaganda; promoc¢éo de vendas.

3.10.1 Relac¢bes publicas

A Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas (apud SILVA, 2003)
define essa ferramenta como a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma instituicao
publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente

ligada.

Em marketing do amor, relacées publicas é a administragcdo de um
relacionamento com o0 objetivo de causar uma imagem favoravel. Quando um
individuo faz relacbes publicas, ele esta agindo em um meio que ira influenciar ou
que tem o potencial de influenciar o seu target. Ser bem relacionado com as

pessoas pode trazer beneficios, inclusive ter sucesso no relacionamento amoroso.

3.10.2 Publicidade

A publicidade é a difusdo publica de idéias. Ndo tem o intuito de

convencer, é imparcial, ndo tendenciosa e leva a informacdo sem intencéo de

persuadir.
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Aspectos importantes a respeito de publicidade de acordo com Pin;
Cerresi. (2004):

Fazer publicidade a respeito de si mesmo para que outros tomem
conhecimento de sua existéncia e de suas caracteristicas. As formas mais comuns
de obter publicidade referem-se a: o que as pessoas falam a seu respeito, o que as
pessoas véem nele no dia-a-dia e 0 que as pessoas observam nas tarefas que ele

realizou.

A informacdo passada a respeito de uma pessoa por meio da
publicidade € enorme; quando a informacao é difundida por um individuo que néo
tem intencdo de convencimento a respeito desse produto, a mesma é recebida com
maior credibilidade. As informacfes na publicidade ndo podem ser contraditérias.
Assim, quanto mais se falar bem de uma pessoa, melhor € a sua publicidade,
tornando-a uma pessoa cobigcada com maior numero de potenciais relacionamentos
e 0 maior niumero de caracteristicas positivas de uma pessoa aumenta sua

publicidade.

A percepcdo da imagem, a observacdo do comportamento e o
conhecimento do target de uma pessoa, poderdo proporcionar uma maior

proximidade e “ganhar pontos” para iniciar um relacionamento.

3.10.3 Propaganda

A Propaganda é a ferramenta mais direta para convencer alguém.
Promove a si mesmo e ao seu produto diretamente para o seu target. Despertar
atencdo, interesse, desejo e acdo - método A.LLD.A. - na aquisicdo do
produto/conquista do target sédo atitudes que levam ao sucesso quando seguidas de

forma ordenada.

O que precisa ser feito na propaganda pessoal, é passar as
qualidades que agradardo os gostos especificos do target, segundo Pin; Cerresi
(2004). Antes de realizar a propaganda o individuo precisa necessariamente

convencer a si mesmo da qualidade de seu produto para depois convencer a outros.
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Nesta estratégia deve ser adotada a simplicidade, para evitar exageros. E, ainda, ser

simples e direta.

3.10.4 Promocéo de vendas

A promocéo de vendas refere-se ao conjunto de ferramentas usadas
para desenvolver e acelerar as vendas de um produto durante um tempo

determinado segundo Campos (2008).

A promocao de vendas € feita com a ferramenta merchandising,

definida como:

gualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda que proporcione informag&o e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o proposito de motivar e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores (BLESSA apud HAVRO,
2008).

Em marketing do amor todas as energias precisam concentrar-se no
merchandising. No final da Promocédo é que se inicia o relacionamento efetivo.
Nesse momento, as pessoas devem passar as melhores impressdes a respeito de si

e do relacionamento.

Entretanto, em qualquer relacionamento é necessario que haja
constante renovacdo. Para um relacionamento duradouro, deve ser observada
estratégia como, revelar as coisas agradaveis de que é capaz de forma gradual e
com certa periodicidade. Enfim, a Promoc¢do é uma importante ferramenta para a

conquista e manutencédo de um relacionamento amoroso.

3.11 P6s-venda

As empresas ndo podem abandonar seus clientes apos a venda. Em
marketing do amor também €& fundamental que se continue o trabalho de marketing
ap0s a conquista. Os aspectos importantes que devem ser observados no pos-
venda caracterizam-se como: manter acesa a chama do amor, esforcar-se para ter

um bom relacionamento.
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Pin e Cerresi (2004) ainda destacam cinco estagios fundamentais no

comeco dos relacionamentos:

Sinceridade de uma pessoa com ela mesma e com 0 parceiro; a
mudanca do eu para nos; pactos inconscientes; servico de atendimento ao conjuge

(S.A.C.) e pactos conscientes.

Os autores observam que a sinceridade € o primeiro passo para
manter um relacionamento saudavel. Uma vez que a omissdo de fatos ou
sentimentos, a mentira, falsidade, dissimulacdo e traicdo podem destruir um

relacionamento.

Também é recomendado pelos autores compreender as coisas e a
pensar nelas como se 0 parceiro estivesse analisando junto, para que possam

adotar a mudanca de postura do eu para nés.

Em pactos inconscientes, uma pessoa toma como verdade para o
casal aquilo que ela acredita ser melhor ou mais correto, sem consultar o parceiro.
Passa a acreditar que a regra que criou vale para o casal. Da mesma forma o
parceiro também pode criar pactos inconscientes. Dessa forma o relacionamento
torna-se comprometido. Para a solucdo dessa problemética os parceiros devem
discutir todos 0s assuntos.

O que se objetiva com o S.A.C. é ouvir o0 parceiro, fazer com que ele
sinta que foi compreendido. Assim, ele passa a se sentir mais estimulado a ouvir

também e se esforca mais para compreender.

Os pactos conscientes direcionam o casal, s&o como uma lei e tem
de ser seguidos. Permitindo que as pessoas discutam a respeito de um assunto para
chegarem a um acordo, torna assim, essa ferramenta conciliadora, levando em
consideracdo o consenso. E lembrado que as pessoas ndo devem prometer aquilo

que ndo podem cumprir.

Um relacionamento ndo tem vontade préopria e ndo toma decisdes

sozinhas por conta propria. S8o0 as pessoas que constroem um relacionamento e
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decidem sua composi¢cdo, segundo os autores. E necessario que se estabeleca

estratégias para solucédo de problemas.

Em marketing tradicional sdo adotadas as estratégias de pdés-vendas
da mesma forma que em marketing do amor. Nesse aspecto, observa-se que
devem ser utilizadas as estratégias de escuta do cliente, prestacdo de bons
servigos, tudo voltado para a satisfacdo e manutencédo do cliente. A satisfacdo do
cliente melhora o relacionamento permitindo identificar pontos fortes e aqueles que

deverao ser melhorados.

3.12 Protecéo

A Protecdo em marketing do amor refere-se a observacdo das leis
do relacionamento para que este prospere. Enfoca a organizacdo e a atencao ao

bom relacionamento como ferramenta para o sucesso do relacionamento.

Os autores destacam passos para 0 sucesso do relacionamento,
registrados como:

Cumprir a lei e respeitar os pactos que foram estabelecidos junto ao
parceiro, chamados pactos conscientes. As pessoas devem excluir as atitudes que
prejudiquem o relacionamento para a seguir incluir as atitudes positivas. Ouvir 0
parceiro, suas queixas, 0 que pensa a respeito, suas insegurangas, suas regras,
exigéncias, para que enfim possam discutir, negociar e suprir as deficiéncias e

adotar a calma em situacdes conflitantes.

Dar atencdo ao parceiro para que ele se sinta importante e
valorizado. Ser atencioso é muito mais do que ouvir e dar atencdo, € ler em seus
olhos o que ele quer, sente e precisa, sobretudo utilizando a compreensao; o
companheirismo deve ser adotado. A importancia da sua utilizacdo esté diretamente
ligada ao aspecto de doar e se entregar ao outro, estar junto do parceiro apesar das
situagdes que ndo o agradam. E uma demonstracdo de amor, que garante um

relacionamento saudavel.
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O respeito determina a longevidade do relacionamento. Respeitar
nao significa ndo agredir o parceiro, mas impedir qualquer situacdo em que ele
possa se sentir invadido em sua privacidade emocional; manter-se interessante &
um aspecto que também deve ser observado para assegurar um relacionamento
duradouro. E preciso cuidar do corpo, da roupa, da higiene, praticar alguma
atividade para manter a salude, embelezar-se, estar atento aos aspectos emocionais
e alimentar o desejo do parceiro todos os dias; descobrir as caracteristicas que o

parceiro gosta e preserva-las sempre.

Assim, a pessoa que deseja proteger seu relacionamento nunca
ficar4 sozinha. A chama da paixdo deve ser alimentada todos os dias, para que o
sentimento cres¢ca. Uma demonstracdo de amor deve ser encarada como um ato de
coragem e respeito pelo outro e por si mesma. De forma semelhante se observa no
marketing tradicional, quando a protecao ao cliente € um importante fator para sua

manutencgao.

3.13 Alma gémea

Todas as pessoas tém como objetivo a felicidade. A busca por esse
sentimento é incessante. Quando uma pessoa encontra 0 amor, varias engrenagens

movem-se dentro dela para a construcdo de um bom relacionamento.

E preciso saber viver o relacionamento. Assim, quem nio se
entrega, ndo procura o amor nao deixa as coisas boas entrarem em sua vida por

medo. Vivenciar o amor é algo fundamental na vida.

Em marketing de mercado, ndo se observa a aplicagdo do termo
alma gémea. Entretanto, pode-se identificar no registro sobre vendas, de autor como
Drucker (1973, p.64 e 65) uma correlagdo com o processo de relacionamento.

Descreve o autor:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco
de vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A
meta € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou
servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o
marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta
tornar o produto ou servico disponivel.
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Assim, podem-se inferir, quando as ferramentas de marketing séo
utilizadas, o processo de venda do produto e a aquisi¢ao pela clientela se torna de
tal forma espontanea que autor como Drucker (1973) refere ao processo de venda
por si s6, uma vez que o produto foi incorporado a necessidade do cliente e, este se

sente satisfeito com a sua aquisigao.

De forma semelhante, h4 satisfacdo nas pessoas quando encontram
a sua alma gémea, o seu target. E, quando empregado o conhecimento, a
compreensao e a adaptacao entre 0s parceiros, o relacionamento amoroso ocorrera

espontaneamente.



38

4 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise do livro Marketing do Amor mostrou que as pessoas
precisam definir o seu target e manter o phocus para construir € manter um

relacionamento amoroso.

Para os autores, 0 objetivo de Marketing do Amor é conquistar um
bom relacionamento ou um relacionamento melhor, caso ja exista um bom. Esse
objetivo deve ser mantido como Unico, sempre que se estiver falando de uma

relacdo amorosa, amizade, hamoro ou casamento.

O marketing de mercado aborda a estratégia dos quatro P’s,
denominado composto de marketing (marketing mix), a saber: Produto, Preco, Praca
e Promog&do. Em marketing do amor encontram-se acrescidos aos quatro P’s do
composto de marketing, outros seis P’s, citados como: Phocus, Posicionamento,
Pessoas, Provedores, Pés-venda e Protecdo. Todos com um objetivo e funcéo

determinada.

Em Marketing do Amor, a conotagdo dada ao termo Produto foi a
mesma dada a uma pessoa que busca um relacionamento amoroso, ou seja, 0S
autores identificaram o Produto como aquilo que a pessoa se interessa e se encaixa
em suas necessidades. O Produto se torna o objetivo a ser alcangcado. Em se
tratando de relacionamento amoroso o Produto se torna a pessoa com quem se quer

relacionar.

Assim, quando as pessoas buscam alguém para um relacionamento,
na verdade estdo buscando um produto que Ihes gera interesse e que se encaixa
em suas necessidades. Em marketing de mercado, o Produto é definido como aquilo

gue a empresa oferece e que satisfaz o cliente.

O relacionamento entre duas pessoas envolve a presenca de

variaveis que interferem na relacdo, uma vez que se trata de relacionamento com
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seres humanos. Os individuos sdo seres humanos, com idéias, comportamentos e
atitudes diferentes e, muitas vezes tém dificuldades de relacionar-se. Dessa forma, a
aquisicdo de Produto ndo traduz uma condicdo na qual se possa garantir um

relacionamento amoroso.

As moedas que pagam o Preco de um relacionamento em Marketing
do Amor sao as atitudes das pessoas em prol de manter o relacionamento saudavel.
De forma similar ocorre em marketing de mercado, ao se adquirir um produto deve-
se pagar o preco desse produto. Assim, observa-se uma condicdo e relacdo de

similaridade entre ambos que se traduz no precgo a ser pago.

Phocus, target e Praca, sdo aspectos indispensaveis para um
individuo encontrar pessoas que lhes interessem. Praca € o local onde as pessoas
poderdo encontrar-se. Pode estar relacionado ao canal de distribuicdo do marketing
comercial. Assim, € necessaria a sua existéncia para um relacionamento. O Phocus
de uma pessoa deve direciona-lo a buscar a sua praca. Apos definir o target, o
individuo ira direciona-lo com as possiveis Pracas, que tém a ver com 0 seu estilo.
Dessa forma, em Marketing do Amor e de negdécios pode-se ainda encontrar

similaridade entre as funcbes desempenhadas pelo termo Praca.

A Promocdo em marketing para negoécios pode estimular e aumentar
o nivel de vendas. Em Marketing do Amor a Promocao esta relacionada a conquista
de uma pessoa. Assim, 0s autores utilizam as ferramentas como: Relacfes publicas,

Publicidade, Propaganda e Promocao de vendas.

Entretanto, observa-se ao fazer publicidade a respeito de si mesma,
a pessoa poderd estar sendo interpretada como exibicionista, acarretando em

afastamento de individuos, provaveis candidatos a um relacionamento.

Nas observacfes acerca das caracteristicas das Pessoas em um
relacionamento, os autores destacam a observacdo de pontos, citados como: o
conhecimento dos tragos e atitudes da pessoa que se quer ter um relacionamento,
saber o que controla as pessoas e 0 que elas controlam e, enfatizam o medo como

fator dificultador do senso de percepcéo.
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Em se tratando de marketing de mercado, ressalta-se a importancia
do conhecimento do cliente tanto para iniciar um relacionamento e para manté-lo. O
conhecimento da pessoa com quem se quer relacionar é fundamental para o
relacionamento. Entretanto, o processo do conhecimento é um desafio e s6 é
possivel no dia a dia. As pessoas devem investir no conhecimento do parceiro ou do
cliente, além de adotar caracteristicas citadas como, maneira de tratar as pessoas,
simpatia, companheirismo dentre outras para a obtencdo de um relacionamento

eficaz.

O Posicionamento é descrito em Marketing do Amor como as
atitudes e empenho que os individuos demonstram no relacionamento. Em
marketing para mercado € a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa. Em
ambos ha necessidade de se conhecer a clientela, para assim, descobrir as

qualidades que devem ser estimuladas.

Provedores em marketing empresarial sdo as pessoas e instituicoes
com os quais o individuo tem contato, que lhes fornecem matéria prima para
confeccdo de seus produtos e manutencdo da empresa. Entretanto, em Marketing
do Amor, provedores sao todas as pessoas que possam direta ou indiretamente
apresentar o individuo a seus possiveis targets. Dessa forma, o relacionamento com

os Provedores é enfocado e a sua importancia é enfatizada de forma fundamental.

As estratégias utilizadas em PoOs-venda poderdo construir um
relacionamento e solucionar problemas. Assim, essa ferramenta também é
importante em marketing de mercado e do amor. Ambos tém como objetivo a
satisfacdo da clientela e do parceiro com quem se esta construindo um
relacionamento. Assim, a manutencdo do relacionamento deve ser observada em

Pés-venda.

A Protecdo em Marketing do Amor refere-se a observacao das leis
do relacionamento, enfoca a organizacao e a atencdo ao bom relacionamento como
ferramenta para o sucesso. Entretanto, ha necessidade de se destacar a maturidade

emocional para se ter um relacionamento duradouro, quando os individuos pensam
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antes de falar, meditam antes de tomar alguma atitude, de forma que possam evitar

acOes intempestivas que venham a prejudicar o relacionamento.

Asseguram os autores de Marketing do Amor que as ferramentas
possibilitardo um relacionamento duradouro quando observadas pelos parceiros.
Dessa forma, para que os relacionamentos amorosos acontecam € necessario
utilizar-se das estratégias do composto de marketing. Pode-se inferir que o
marketing € uma das chaves principais para 0 sucesso de uma empresa € de um

relacionamento.

Em Marketing do Amor sdo abordados os aspectos relacionados a
conquista e manutencdo de um relacionamento amoroso utilizando as ferramentas

de marketing.

Durante a analise do livro foi possivel discutir com pessoas e refletir
acerca da utilizacédo das ferramentas nos relacionamentos. Algumas consideracoes
foram enfatizadas. POde-se constatar que as ferramentas tém fundamentacéo
cientifica. Entretanto, o relacionamento entre pessoas é algo complexo e envolve
seres complexos. O amor sempre ira prevalecer e, sobretudo aqueles que

acreditarem no amor poderé&o vivenciar um relacionamento duradouro.
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