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RESUMO

A disseminacao de um estilo de vida saudavel aliado a um relativo aumento
de renda da populacdo brasileira vem provocando um aquecimento no setor de
negocios relacionados a atividade fisica. Nesse contexto, com esse frequente
aumento no numero de academias, o cliente tem ampla rede de opgéo em relacdo a
qual local escolher para desfrutar dos servigcos oferecidos. A academia, para acolher
o maior numero de clientes, deve oferecer diferenciais em seus servicos. E nessa
hora que o profissional de educacéo fisica faz grande diferenca, através de uma
qualificacdo e capacidade profissional apurada, oferece um servico de qualidade
elevada, posicionado assim a academia em destaque no mercado. Nesse contexto,
parece notorio que a qualificagéo profissional, como foco no direcionamento técnico
e na especificidade dos servi¢cos oferecidos, ndo alcanca a dinamica administrativa e
de gestdo de pessoal. E dentro dessa abordagem que esse trabalho tentara
alcancar uma visibilidade dentro do tema e uma abertura para a reflexdo sobre a

necessidade de aprimoramento tedérico na area.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, com a disseminacéo da importancia da atividade fisica para uma
vida mais saudavel, aliado a um aumento de renda das casses C e D, a quantidade
de academias de ginastica e muscula¢do em funcionamento e registradas no Brasil
mais do que dobrou de 2007 para a atualidade. Segundo dados oriundos do
CONFEF, sao mais de 19.000 academias de ginasticas e musculacéo registradas —
um dos maiores mercados mundiais do segmento. Nos ultimos anos, houve uma
mudanca cultural e a academia deixou de ser associada somente ao culto ao corpo.
Passou a significar também bem-estar e saldde, ainda que seja em menor
proporcao. Guedes & Guedes (1995), afirmam que a pratica de exercicios fisicos
habituais, além de promover a saude, influencia na reabilitacdo de determinadas
patologias associadas ao aumento dos indices de morbidade e da mortalidade. Com
esse aumento na procura pelo exercicio fisico, em parte pela sua relacdo com uma
vida saudavel. Ocorreu rapidamente o crescente aumento na oferta da atividade

fisica, advindos desse surgimento de novas academias de ginastica e musculacéo.

Apesar do grande numero de academias, verifica-se que nem todas
apresentam infra-estrutura fisica satisfatoria para atender as necessidades do
usuario em termos de vida comunitaria e atividades fisicas adequadas. Dentre as
academias, existem aquelas com real auséncia de profissionais capacitados onde se
constata, por exemplo, pessoas leigas em Educacdo Fisica ministrando aulas; ex-
atletas sem formacao universitaria; pessoas que entendem a Educacao Fisica como
apenas “movimentacdo do corpo” e se acham no direito de ministrar aulas e
professores desatualizados ou despreparados em relacdo a sua atuacédo (PEREIRA,
1996). A consequiéncia de nao se ter um profissional de educacéo fisica capacitado
e qualificado, reflete na prestacdo de servicos da academia, que possuirdo as
mesmas caracteristicas, servigcos prestados sem ter a sua base concreta em

conhecimento cientifico.

Atualmente, com o mercado de trabalho cada vez mais concorrido e em
busca de profissionais atuantes que pensem com dinamismo, ndo existe mais
espaco em grandes empresas (no caso academias que queiram se destacar) para

agueles que apenas executem ordens e ndo oferecam um algo a mais. Este algo a



mais seriam ideias, atitudes, um comportamento diferenciado, que parta do
funcionario visando levar a empresa para frente. Empresas de referéncia buscam
empregados que possuam um bom conhecimento tedrico/técnico que consigam alia-

lo com o lado prético, juntamente com atitudes proativas em sua fungao.

Ter um bom funcionario é de vital importancia para a organizagdo E assim
gue vem a tona a importancia do papel do professor de Educacgéo Fisica qualificado
guanto a organizacdo e bom funcionamento das academias de ginastica e
musculacdo, deixando claro que o profissional deve se ater a uma qualificacdo

profissional mais elevada.



2. OBJETIVO

Nos ultimos anos, o profissional de educacéo fisica vem se tornando um
prestador de servicos, Nesse conceito, apresenta-se também como um especialista
em administracdo de empresas, pois 0 ramo requer planejamento, organizacao,

conhecimentos em recursos humanos, mercado e finangas.

Através do presente estudo, afirmar algumas habilidades necessarias para o
profissional de educacéo fisica e sua importancia na sua atuacdo em academias de
ginastica e musculacao diferenciadas que possuam um bom gerenciamento. Para

tanto, os objetivos devem seguir:

a) ldentificar as caracteristicas e aptiddes um profissional da
educacdo fisica deveria ter para gerir negocios.

b) Identificar as interfaces da educacéo fisica com areas correlatas
e propor as qualificagdes seriam importantes para sua formacao.

c) Propor disciplinas que potencializam a éarea de recursos

humanos para a area de saude, esportes e qualidade de vida.



3. METODOLOGIA

Sera feita uma revisdo de literatura nas areas de administracdo em
academias, estudos sobre formacé&o profissional na educacéao fisica e finalmente um
estudo e andlise descritiva dos conteudos referentes a organizacédo e planejamento
de academias no contexto das atividades fisicas e as praticas corporais em

evidéncia nos dias de hoje.
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4. ACADEMIAS DE GINASTICA E O CONHECIMENTO DO
PROFISSIONAL

O presente capitulo tem por objetivo verificar algumas habilidades
conhecimentos que se mostram essenciais para ocasionar uma qualificacdo elevada
em relagdo a competéncia de um profissional de educagéo fisica que presta seus

servicos em academias de ginastica.

A competéncia profissional envolve a capacidade do professor em articular os
conhecimentos tedricos a sua pratica profissional, levando em conta as suas
experiéncias profissionais e pessoais. Essa capacidade tem origem na formacgao
inicial, sendo, posteriormente, ampliada com a formacdo continuada (MALACO,
2007). Com essa condicdo no aspecto da formacdo, as academias se estruturam
para fomentar a variabilidade dos servigos prestados, e consequentemente uma
maior visibilidade e estimulo para o usuario. Dessa forma é fundamental um
aprimoramento conceitual no sentido de conhecer mais e melhor o cliente que se
tornard mais exigente cujo reflexo ira se estender a qualidade dos servicos e

capacitacao do profissional.

4.1 O profissional tedrico pratico

Tojal (1995) define os conceitos de teoria e pratica da seguinte maneira:

“Teoria - conjunto de conhecimentos sistematizados que
se propde explicar a ocorréncia de determinados
fendmenos de acontecimentos.

Pratica- conhecimento aplicado resultante de um saber

advindo de um conjunto de conhecimentos sistematizados
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sobre determinados fenémenos.”(p.18)

Visivelmente se percebe diferencas entre a teoria e a pratica; teoria € o

conhecimento que se produz, e pratica € o conhecimento aplicado.

No entanto, observamos que as diferencas s6 ocorrem em nivel conceitual,
pois tanto a teoria quanto a pratica referem-se ao conhecimento, seja ele aplicado
ou nado. Portanto, € necessario que o profissional tenha consciéncia disso, pois o
gue falta ao profissional € o conhecimento e a compreensao do que seja teorico,
como é formulado, como pode ser utilizado e quais as implicacdes no que se refere

a aplicabilidade para a solucao de problemas praticos. (TANI, 1995)

Os profissionais de educacao fisica ndo podem se ater apenas em executar
habilidades motoras e executar movimentos corporais ja programados, tdo como se
utilizarem de aulas ja prontas. Qualquer pessoa que tenha a minima interacdo com
movimentacdo corporal podera dar conta facilmente dos itens citados acima.

Pellegrini (1988) afirma que:

“... a Educacéo Fisica como uma profissdo

deve se apoiar em profissionais que nao possuem
apenas a habilidade de executar, mas a capacidade
de passar essas habilidades a outras pessoas com 0
objetivo de leva-las ao pleno desenvolvimento de

suas capacidades motoras... ” (p.254)

Desta forma, percebemos que o profissional de educacéo fisica presente em
academias de ginastica e musculacdo deve proporcionar aos seus clientes
variedades nas vivencias motoras e também no campo do conhecimento corporal,

criando consciéncia e controle dos atos motores, e nao somente torna-los meros
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reprodutores de movimentos motores. Os clientes devem saber como fazer e o
porqué de fazer e, para isso, um profissional que permanece apenas na pratica e
esquece a teoria nunca tera plenas condi¢cdes de atender satisfatoriamente esses
quesitos. E nessa diregdo que podemos observar que o usuério e frequentador do
espaco no qual depositara sua confianca, veria a contexto as diferencas e 0s
resultados que se espera no exercicio da competéncia do profissional que o atende.
O profissional, exigido e cobrado, podera conduzir seus servicos, além da
competéncia técnica, uma competéncia multidisciplinar. Dessa forma a qualificacédo

se estende para um repertorio maior de qualidade a ser adquirida.

Tani (1996) defende que as vivéncias praticas sem vinculagdo com a
aquisicdo de conhecimento ndo fazem sentido num curso de preparacéo
profissional, mas depende de um processo continuo de producédo de conhecimento
gue a alimente com novas informacdes, ou seja, a producédo de conhecimento deve

estar constantemente justificando as vivéncias praticas.

A aprendizagem se torna facilitada quando a demonstracdo vem
acompanhada de conhecimento e instru¢do. Para que um movimento ou habilidade
seja transmitido com maior eficiéncia, os mesmos tém de ser transformados em

palavras, através de descricao.

O profissional deve tornar seu cliente o sujeito de seu aprendizado, e néo
apenas o objeto de seu ensino. Deve haver um incentivo ao aluno a refletir, a saber
0 que se esta fazendo, seja na acéo, incitando pensar o que se faz no andamento
da acdo sem descontinuar a mesma, provocando reformulacdo do que esta sendo
feito, uma alteracdo na realizacdo do movimento, na postura, etc.; seja na reflexao
sobre a agao, incitando o cliente em uma reconstrucdo mental da acéo, a avaliando

de forma retrospectiva e agrupando-a ao seu repertério de experiéncias adquiridas.

A abdicagdo da reflexdo, deixar o conhecimento de lado como se sua
importancia fosse minima e ndo atentar para as mudancas do conhecimento,
condena o profissional a permanecer no mercado de trabalho como um leigo, que ira
ter base nos seus métodos através de improvisa¢do, nas vivencias praticas que teve
ao longo da vida. Sua base sera o saber comum, o conhecimento empirico,
superficial e acritico, tornando-o apenas mais um profissional sem diferencial, sem o

menor destaque no meio profissional.
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O profissional deve ter em mente que teoria e pratica ndo sao polares; pelo
contrario, sdo faces opostas, mas de uma mesma moeda. Uma ndo pode viver
separada da outra. Teoria e pratica sdo elementos indissociaveis da mesma moeda:
0 conhecimento humano e, portanto, uma base solida para criar um profissional de

destaque no mercado de trabalho.

4.2 Os conhecimentos na area de saude

N&o é dificil de perceber que um usuario de servicos de uma academia,
exigird um resultado satisfatorio imediato. Sabe-se por conhecimento publico que
todo e qualquer individuo que procura um servigo profissional de uma academia, tras
consigo um conhecimento subjetivo, porém com certo fundamento dentro das
necessidades que o levaram a procura de qualidade de vida. Dessa maneira, 0
aluno se transforma num cliente-usuario e é nesse sentido que sabemos que a
salude, a estética, o bem-estar sdo fatores que compdem um quadro geral dos
servicos das academias.

De acordo com o DATASUS, doencgas enddcrinas nutricionais e metabdlicas,
doencas do aparelho circulatorio e respiratorio, juntas foram responsaveis por 25,9%
de todas as internacbes hospitalares no ano de 2003; sendo que as
cardiovasculares juntamente com as respiratorias corresponderam a 41,97% de

todas as internacdes na populacdo com mais de 50 anos. (DATASUS, 2003).

No que se refere a mortalidade, somente as doencas cardiovasculares e as
respiratorias foram responsaveis por 40,2% de todos os Obitos no municipio neste
mesmo ano, sendo que na populacdo imediatamente acima dos 50 anos, estas
corresponderam a 51,77%. (DATASUS, 2003)

Grande parte da populacdo brasileira se encontra dentre os grupos com
doencas metabdlicas e coronarianas segundo dados da VI Diretrizes Brasileiras de
Hipertenséo (2010), a hipertenséo afeta mais de 30 milhées de brasileiros (36% dos

homens adultos e 30% das mulheres) e é o mais importante fator de risco para o
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desenvolvimento das doencas cardiovasculares (DCV), com destaque para o AVC e

o infarto do miocardio, as duas maiores causas isoladas de mortes no pais.

Os dados do ultimo Censo Nacional de Diabetes de 1988 ja demonstravam
uma prevaléncia média de 7,6% na populacdo urbana brasileira entre 30 e 69 anos,
com nada menos de um adicional de 7,8%, nessa mesma faixa etaria, que
apresentava tolerancia diminuida a glicose. Assim, a dimensao real do problema,
incluindo os portadores de diabetes e de pré-diabetes, de acordo com o conceito
atual, aponta para uma prevaléncia de nada menos que 15,4% de portadores de
condicbes crbnicas que promovem um risco elevado de complicacdes
cardiovasculares. Um dado importante foi de que 50% das pessoas ndo conheciam
o diagnostico. (TORQUATO, 2003)

Ja em relacdo a obesidade, As prevaléncias de excesso de peso sdo altas,
sendo que, em algumas capitais, ultrapassam 40%, aproximando-se dos valores

encontrados em alguns paises desenvolvidos. (INCA,2006)

Segundo a Organizacdo Mundial de Saude, a préatica de atividade fisica
regular reduz o risco de mortes prematuras, doencas do coracéo, acidente vascular
cerebral, cancer de célon e mama e diabetes tipo Il. Atua na prevencao ou reducao
da hipertenséo arterial, previne o ganho de peso (diminuindo o risco de obesidade),
auxilia na prevencdo ou reducdo da osteoporose, promove bem-estar, reduz o
estresse, a ansiedade e a depressao. Especialmente em criancas e jovens, a
atividade fisica interage positivamente com as estratégias para ado¢ao de uma dieta
saudavel, desestimula o uso do tabaco, do alcool, das drogas, reduz a violéncia e

promove a integracao social.

Segundo pesquisa realizada por (SANTOS, 2005) a respeito da adesdo a
atividade fisica em adultos entre 40 — 60 anos, 34% dos entrevistados responderam
gue procuraram a pratica de atividade fisica devido orientacdo medica, foi o

resultado de maior expresséao.

Nos ultimos anos, as pesquisas médicas demonstram que boa parte da falta
de saude é causada pela inatividade fisica. Esta se expandindo a consciéncia de
gue o unico meio de prevenir os males da inatividade é permanecer ativo. Através

da consciéncia e de mais informacdes a respeito de cuidados para com a saude que
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incluem maior movimentacao corporal e aderéncia a pratica de atividade fisica, as
pessoas estdo mudando seus habitos de vida. E é nesse momento que entra o

profissional de educacao fisica.

O profissional de educacgédo fisica deve ter o conhecimento necesséario para
avaliar o estado funcional e morfolégico de seus clientes, dispor em camadas
sobrepostas e fazer o diagnostico dos fatores de risco a saude, prescrever, nortear e
acompanhar a atividade fisica, visando a elevacdo de salude, como para grupos
portadores de patologias e agravos, utilizando-a como um tratamento nao

farmacoldgico e interferindo nos fatores de risco.

E necessario um conhecimento especifico e avancado na prescricdo de
exercicios para essas patologias, pois a prescricdo feita de uma forma equivocada e
sem conhecimento pode vir a trazer prejuizos ao individuo ao invés de beneficia-lo.
Podemos tomar como exemplo a diabetes, a pratica de exercicios fisicos s6 é
recomendada quando os niveis circulantes de glicose no sangue sdo mantidos sob
controle mediante o uso de insulina e de dieta adequada. Caso isso ndo ocorra, a

risco de levar o individuo diabético a um estado de hipoglicemia (GUEDES, 1995).

Outra situacdo que podemos observar € no caso de individuos portadores de
hipertensdo. Em hipertensos, a sesséo de treinamento ndo deve ser iniciada se as
pressoes arteriais sistdlica e diastélica estiverem superior es a 160 e/ou 105 mmHg,
respectivamente; se o profissional ndo ter esse conhecimento basico pode vir a

trazer sérios problemas ao individuo (V DBHA, 2010).

Em pesquisa dirigida por (MONTEIRO et. Al, 2009), a respeito do
conhecimento do profissional de educacao fisica frente a atuacdo com portadores de
diabetes mellitus em academias de ginastica de fortaleza, os resultados obtidos
trouxeram dados de certa forma alarmantes. a maioria dos educadores fisicos nao
sabia o valor correto da glicemia em jejum; Quanto a solicitagdo da liberacdo médica
para realizar atividade fisica, pequena parte dos participantes solicitava essa
liberacdo, e a maioria dos participantes ndo soube responder em quais situacdes
contra-indicavam o exercicio fisico para alunos diabéticos. Observou-se também que
19,2% dos profissionais que atuavam com diabéticos ndo sabiam as recomendacdes

para adquirir um melhor controle do diabetes mellitus.
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Outro estudo realizado por (MONTEIRO et. al, 2010) que tratava do nivel de
conhecimento do profissional de Educacéo fisica frente a alunos com hipertensao
arterial em academias de ginastica, realizado em Fortaleza, mostrou um
conhecimento insuficiente desse profissionais. Dos profissionais que atuavam com
hipertensos, 59% baseavam-se apenas na informac¢do do aluno para o diagnostico
de hipertenséo. A respeito das situacfes em que os profissionais contra-indicavam a
atividade fisica para alunos hipertensos, 43,1% informaram PA elevada, 15,5%
nenhuma situacao e 21,5% nao sabiam informar. Sobre a mensuracédo da PA antes
e depois da atividade fisica, observamos que a maioria 62,3% dos profissionais que

atuavam com alunos hipertensos nao verificava a PA.

Antes de iniciar um programa de atividade fisica, qualquer individuo deve
passar por uma avaliacdo da histéria clinica recente. Esse fato é essencial para o
profissional de educacéo fisica ter conhecimento mais especifico da patologia do
individuo ao qual esta prestando um servi¢co. Dessa forma a atuacdo do profissional
sera objetiva e correta, e existira uma maior facilidade de se atentar a patologia que
o individuo possui, e dessa forma aplicar com perfeicdo as recomendacdes de

atividade fisica para cada tipo de populacéo.

Faz parte das pertinéncias do Profissional de Educacao Fisica a prescricédo e
orientacao de atividades especificas e seu acompanhamento para com pessoas que
apresentem necessidades exclusivas de atendimento, como doentios e pessoas que
possuem problemas de saude crbnicos, tais como diabetes mellitus e hipertensao
arterial. Um profissional de educacéao fisica de qualidade deve ter isso em mente e
sempre buscar um aprimoramento nessa area, pois é evidente o0 aumento desse tipo

de populacéo no Brasil.

4.3 RelacOes pessoais

Trata-se essa abordagem, de um aspecto relacionado com a formacao
profissional, onde se exige o conhecimento do ser humano. Para tal confirmagao das
competéncias das universidades em propor uma grade curricular, na qual

compreende esses aspectos, ja fazem parte do repertorio de formacdo académica.
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Disciplinas relacionadas com o conhecimento do ser humano sdo vinculadas as
categorias de conhecimentos pouco explorados no contexto dessa formacdo. Na
area de formacdo de recursos humanos e administrativos, as disciplinas deixam a
desejar quanto ao fato de investir no contexto de areas como psicologia, filosofia,
antropologia, entre outras areas que perfazem conceitos com areas técnicas e
culturais. De alguma forma essa diferenciacdo ou dependéncia curricular ira refletir

na estrutura do profissional que gerencia os servicos em uma academia.

O que faz uma academia manifestar-se em relacdo ao sucesso € o efeito de
perceber o que o aluno busca, aliado ao ato apurado de perceber o mercado e sua
ramificacdo de negocio e uma grande destreza para motivar seus clientes de seu
interior para o excelente atendimento. Verry (1997) aponta alguns principios para

essa situacao:

a) Conhecer individualmente seu aluno: fazer com que ele
se sinta que € lembrado, chama-lo pelo nome e mostrar
comprometimento com o aluno sdo alguns detalhes que fazem a
diferenca para o mesmo

b) O aluno deve receber o melhor atendimento, como manter

sempre o profissionalismo e ser atencioso e simpatico.

O bom profissional de academias de ginastica ndo é s6 aguele que congrega
conhecimentos técnicos, praticos e cientificos da area em questdo (musculagéo,
ginastica, natacédo, etc.), mas também &, sobretudo, aquele que consegue agrupar
condi¢cbes para manter um bom relacionamento entre ele e seus alunos, ou melhor,
clientes. O bom atendimento advindo do profissional € um fantastico diferencial de

trabalho e consegue varias vezes manter o aluno na academia por mais tempo.

Todo aluno que decide se matricular em uma Academia de ginastica tem um
objetivo, como: melhora do condicionamento fisico, reabilitacdo, qualidade de vida,
estética corporal, convivio social, etc., entre muitos outros. E para conseguir
alcancar esses objetivos ele busca a ajuda profissional de quem tem conhecimentos,
ou deveria ter, para ajuda-lo. E iminente enfrentar a necessidade de descobrir o que
os alunos realmente querem e valorizam, e buscar atender esses desejos da melhor
maneira possivel. E nesse momento o profissional de academias de ginastica deve

agir para manter o aluno ou cliente na busca de seus ideais.
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4.3.1 Confianca

A Confianca talvez seja a palavra chave na possibilidade de dar indicativos
aos usuarios que a responsabilidade do prestador de servicos € diretamente ligada
aos resultados esperados no contexto da pratica. Estabelecer uma relacdo de
confianga requer conhecimento, dedicacdo, disciplina, o que de fato, gerara a
motivacdo ou o que chamamos de aderéncia. Uma das formas de aprimorar o perfil
competitivo e a rendimento das empresas do ramo de academias de ginastica é a
aquisicdo da lealdade de seus clientes atuais, visto que € grande o numero de
pessoas que, pouco tempo apOs dar inicio a sua pratica, abandona a mesma ou
muda de estabelecimento. Entre as muitas variaveis que influenciam o procedimento
de desenvolvimento de uma relagdo, a confianca se sobressai e tém estado
presente de modo frequente em mdltiplos estudos sobre o relacionamento (DWYER,;
SCHURR; OH, 1987; MORGAN; HUNT, 1994; WILSON, 1995; GARBARINO;
JOHNSON, 1999).

A confianca pode ser observada como uma crenca, sensacado ou esperanca
sobre a fidelidade do parceiro de troca, proveniente de sua intencéo, integridade ou
competéncia; pode também demonstrar uma conduta ou intencdo de
comportamento onde se deposita uma fé no parceiro, podendo esperar para com
ele, sempre que existir alguma probabilidade de vulnerabilidade ou incerteza por
parte de quem confia. (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992).

A confianca representa a seguranca de um dos parceiros sobre a integridade
e a confiabilidade do parceiro de troca, associando estes atributos com as
gualidades de consisténcia, competéncia, honestidade, justica, responsabilidade,
prestatividade e benevoléncia (MORGAN; HUNT 1994, apud RITTNER, 2005.). As
relacbes caracterizadas pela confianca sdo tédo valorizadas que 0s parceiros
desejardo se comprometer ainda mais; caso haja desconfianca num determinado
momento, havera desconfianca ainda maior no momento seguinte, diminuindo o
compromisso da relacao e fazendo com que a transagéo se encaminhe para uma ou
mais trocas de curta duragdo (MORGAN; HUNT 1994, apud RITTNER, 2005.)
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Uma pesquisa realizada por Rittiner (2005) verificou que a confianca fortalece
os vinculos de longo prazo. O ponto que se destacou e permeou a confianca foi a
relacdo pessoal, mostrando que nao basta customizar uma relacdo de maneira

mecanica.

O profissional deve ter em mente que existe a necessidade de uma qualidade
elevada em relacdo as relacdes pessoais com os clientes, pois esse pode ser um
aspecto que pode definir a satisfagéo ou insatisfacéo do cliente. Sempre deve estar
atento aos principais pontos na construcdo de uma relacdo pessoal para que esta
tenha bases fortes e solidas dificeis de serem abaladas, criando assim relacdes de
longo prazo e alocando suas capacidades profissionais e a academia em situacao
de destaque. H& uma tendéncia vigorosa na qual o empreséario de academia, nas
somatorias qualitativas dos servicos oferecidos, ja visualiza a necessidade de estar
sempre atento as mudancas de comportamento dos usuarios, frequéncia,
contribuicdo com relatos e opiniées, essas que, se forem bem administradas gerarao

a confianca necesséria para que seja mantida a aderéncia e motivacao.

Cabe ao empresario da academia, ao profissional prestador de servigos, dar
essa condicdo, seja com resultados, sejam como o dialogo, seja com a

sustentabilidade da relacdo custo beneficio.



20

5. ACADEMIAS DE GINASTICA

Podemos considerar, nos dias de hoje, uma transformacdo sistematica e
continua na questéo da visibilidade da comunidade que as academias deixaram as
garagens de residéncias e alcancaram espaco arquitetonico, racionalmente pensado
e estruturado para que seja visto com elegancia estética, designer e conforto,
compativel com as exigéncias do mercado. Visto com empresa, as academias estao
sendo remodeladas também no conceito de servico. A estrutura interna e externa, o
atendimento, a qualidade dos equipamentos, a capacitacao profissional, a higiene,
sdo pré-requisitos para a confirmacédo dessa mudanca de estatus no qual estdo se

sustentando.

As academias de ginastica e musculacdo sdo centros de atividades fisicas
gue prestam servigos de avaliacdo, prescricdo e orientacdo de exercicios fisicos,
sob supervisdo direta de profissionais de educacao fisica, tornando-se uma opc¢ao
para a populacdo urbana, que adere ao exercicio fisico com o intuito de obter
melhorias em seu bem-estar geral, (MARINHO e GUGLIELMO, 1997).

Os beneficios da atividade fisica regular tém se espalhado pela populacéao e
desta forma, tem acontecido maior aceitacdo e conscientizacdo publica com
conseqguente aumento desta pratica. Essas atividades fisicas proporcionam efeitos
como bem-estar fisico e emocional. Com isso, as academias tornaram-se uma
opc¢ao para a populagcédo urbana, e se proliferaram nas principais cidades brasileiras
na década de 1960, tendo o auge de surgimento no inicio dos anos 70 (TAHARA,
SCHWARTZ; SILVA, 2003; DURAN et al, 2004; MARTINS; SANTOS, 2004).

Diante do aumento do desenvolvimento tecnolégico, as chances do homem
moderno se exercitar sdo cada vez menores. Tal fato, como explica Pereira (1996),
tem contribuido para um aparecimento cada vez maior do numero de academias de
ginastica, numa tentativa de tentar suprir essa caréncia das pessoas de realizar a

pratica de exercicios de forma orientada e segura.

7

Em funcdo de um crescente surgimento de academias, € necessaria a
aplicacao e utilizacdo do marketing para alcancar um diferencial e estar concreto

nesse mercado concorrido, uma vez que frente toda essa oferta, os consumidores
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se tornaram mais exigentes. Como cita Pereira (1996, p.23) “0 marketing € um
importante aliado que vem revolucionando o ambiente das academias em todos os

aspectos que lhe sédo pertinentes, e € uma nova tendéncia”.

Através de pesquisas realizadas por Pereira (1996), constatou-se a existéncia
de 18000 academias espalhadas por todo o Brasil. Segundo a autora, pode-se
dividir as academias em pequenas (até 300 alunos), medias (de 300 a 2000) e
grandes (acima de 2000), tendo referencia para essa definicdo os frequentadores de
academias de Sado Paulo. Neste mesmo estudo também se identificou que as
pequenas academias em sua maioria sdo de propriedade de professores de
educacao fisica. Ao contrario das médias e grandes, que se encontram nas maos de
empresarios, com pequenas excecdes que podem ser feitas as medias academias,

gue podem ser propriedade de poucos professores de educacao fisica.

Através desse fato podemos perceber uma grande falta de capacidade do
profissional de educacao fisica gerir negocios na area de academias de ginastica,

pois a maioria se encontra ha mao de grandes empresarios.

Phillip Mills (2003), s6cio da empresa Les Mills International, especializada em
criar aulas de ginastica e vender para o resto do mundo, diz que para conseguir
sucesso na industria competitiva do fithess € preciso duas coisas. Uma delas é
investir em pessoal, ter em sua equipe os melhores profissionais do mercado e a

outra € apostar em marketing.

5.1 O conhecimento a cerca do Marketing

Dentro dessa dinamica empresarial, voltada para a transparéncia e
visibilidade do profissional ou prestador de servicos na area de educacao fisica, a
guestao da divulgacédo da marca e a manutencéo dela, certamente requer cuidados
especiais. Nao parece ser comum um profissional de educacao fisica ser qualificado
em todas as vertentes que envolvem a prestacdo de servicos. Contudo ja € possivel
verificar que o marketing parece ser o gestor da visibilidade e da publicidade. Mais
que isso, ja é possivel verificar o profissional de educacao fisica especializado nessa
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area. Tanto quanto administrador, técnico, gestor, ha também um espaco para o
publicitario da educacado fisica. Este, que dentro da apitiddo e qualidade no
conhecimento especifico deve gerar a condicdo multidisciplinar no contexto da
pratica.

O profissional de educacao fisica que deseja ingressar na area de gestdo de
academias deve estar ciente que sucesso de uma empresa esta ligada diretamente
ao marketing, no entanto, “fazer” marketing ndo € nada simples é necessario um

pleno conhecimento no assunto para gerenciar o marketing de uma empresa.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.3) marketing define-se como “o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s

outros”.

Las Casas (2006) compartilha deste enfoque, definindo o marketing como
uma area do conhecimento que reune as relacdes de troca orientadas para
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organiza¢éo ou do individuo, considerando o mercado e o

Impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Conforme Kotler (1998) o conceito mais basico inseparavel ao Marketing € o
das necessidades humanas, que sao estados de caréncia percebida, de privacéo de
alguma satisfacdo basica. Ainda segundo o autor os desejos sdo caréncias por
satisfacdes especificas para atender as necessidades, e sdo moldados pela cultura
e pelas caracteristicas pessoais. As demandas consistem nos desejos respaldados

pela habilidade e disposicédo de compra-los.

Para Las Casas (2006) o desafio do marketing consiste em entender o
consumidor, conhecer suas expectativas antes, durante e depois da compra, e
identificar tanto as necessidades e desejos quanto as satisfacfes ou insatisfacdes
pelo consumo dos servigos oferecidos.

Desta forma, se entende que o marketing tem base por uma total atencéo ao
cliente. E uma preocupacdo continua em constatar as necessidades reais do cliente,

encaminhando todas as atividades da empresa a estas necessidades.
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5.2 Servico

Las Casas (2006) define servico como a parte que deve ser vivenciada; é

uma experiéncia vivida, € o desempenho que se transfere.

Os servicos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente
planejados e acima de tudo oferecidos com qualidade. Um servico bem feito gera
satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu
relacionamento. Com isso aumenta a demanda e o0s lucros aumentam. (LAS
CASAS, 1997).

Segundo Kotler (1998), os servicos possuem quatro caracteristicas principais,
gue se mostram as mais importantes: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade
e perecibilidade.

Os servicos sao intangiveis, pois ndo podem ser vistos, tocados ou
provados, gerando certa incerteza por parte dos compradores, que procurardo por

evidencias da qualidade do servico.

Os servicos sdo inseparaveis, pois sua producao e seu consumo acontecem

simultaneamente, ndo podendo separar o servico de seu prestador.

Os servigos sao altamente variaveis, pois dependem de seu fornecedor, e de

onde e quando sao fornecidos.

Por ultimo, os servicos sdo pereciveis, pois ndo se pode realizar o estoque

de servicos para realizacdo posterior.

5.3 Qualidade do servico

Para Las Casas (2004), qualidade significa fazer de forma adequada aquilo
gue a empresa se propde a fazer como base de sua negociacao; fazer mais perfeito
significa que o foco deve se voltar no produto ou servico essencial que € negociado

pela empresa.
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As expectativas sdo essenciais para a satisfacdo do cliente, e € a partir
dessas expectativas e do conhecimento delas que se procura alcancar um servico
de qualidade. Segundo Las Casas (2004) “as expectativas sdo muitas e ndo sendo
atendidas, podem ser causas do fracasso do empreendimento; a lealdade que foi
adquirida comeca a desaparecer no momento em que o nivel do servigco prestado

diminui”.

A qualidade dos servigos é um diferencial importantissimo, deixando claro que
o fornecedor dos servigos deve sempre se atentar ao seu cliente em relagéo a sua
satisfacdo analisando as expectativas do cliente e o servico que foi oferecido as
necessidades e consequentes opinides dos clientes sdo de suma importancia para

se buscar a qualidade ideal dos servigos.

Segundo Kotler, Hayes & Bloom (2002, p.30) “qualidade é a prestacédo de um
servigo que supere as expectativas do cliente”, ou seja, para se ter a qualidade de

servico, o fator crucial € superar as expectativas do cliente em relagcdo ao mesmo.

Podemos observar com essa definicdo que a empresa que presta 0S servicos
deve almejar oferecer um servico de qualidade superior ao que os clientes estédo
esperando, e observar também a respeito da percepcao do cliente, em relacdo a
gqualidade dos servigos oferecidos estar diretamente relacionada as expectativas que

ele coloca na empresa.

Berry (1996) identifica cinco dimensdes as quais 0s clientes avaliam a

gualidade de um servico:

- Confiabilidade: se refere a habilidade de executar o servigo esperado com
confianca e perfeicéo, ou seja, de forma segura e exata.

- Sensibilidade: esta dimenséo tem seu foco nos clientes, é a disposi¢cdo em
ajuda-los, identificando as necessidades e desejos do cliente.

- Seguranca: vém do conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua a
habilidade de transmitir confianca e confiabilidade; quanto maior essas, maior sera

o grau de seguranca.

- Empatia: é a capacidade de demonstrar importancia com cada cliente,

fazendo-os se sentirem especiais, realizando um atendimento personalizado.
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-Tangibilidade: se refere a aparéncia fisica das instalacbes, dos

equipamentos, do pessoal e dos materiais de comunicacao.

As Academias de Ginastica que almejam prover qualidade em servico
necessitam realizar um continuo de pesquisa que traga aos gerentes de marketing
informacdes Uteis e adequadas sobre satisfacdo, expectativas e percepcdes sobre a
gqualidade (LOVELOCK; WRIGHT, 2005).

5.4 Satisfacao do cliente

Segundo Rocha (1999, p.90) “A satisfagdo do cliente, é vista como o
propdésito maior da organizacdo e como Unica forma pela qual ela podera sobreviver

a longo prazo”.

Kotler (1998),define satisfagdo com um sentimento de prazer ou de
desapontamento que depende de uma comparacdo do desempenho esperado pelo

produto ou servico em relacdo as expectativas do cliente.

A satisfacdo agrupada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente
regressar, por esse motivo, a satisfacdo do cliente precisa se tornar prioridade, pois
estes quando satisfeitos sdo ficam apenas como consumidores ou clientes, mas,
companheiros comerciais e advogados que protegem a empresa e fazem

propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998).

O ato de centrar o cliente torna possivel que a empresa atinja exceléncia no
nivel de satisfacdo, sendo que varias empresas que tém sucesso a nivel mundial,
como, por exemplo, a McDonald’s, abracaram esta estratégia. Para estas empresas
os valores corporativos sao: qualidade, atendimento, limpeza e valor (KOTLER,
1998).

Segundo Kotler, Hayes & Bloom (2002) para alcancar a superioridade em

servicos, foram definidos seis motivos importantes:
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1. Clientes ja adquiridos representam um grande potencial
para a empresa, pois € maior a facilidade em identificar as
necessidades deste cliente em relagdo a um novo cliente.

2. Custo menor, pois o da satisfacdo dos clientes ja
conquistados € menor que o custo na adesdo de novos clientes.

3. Depois da confianca alcancada pela empresa, € muito
mais dificil o cliente inclinar-se a uma outra empresa.

4. A medida que existe um trabalho de longo prazo com o0s
clientes ja conquistados, a empresa pode usar de colaboradores com
menor experiéncia na prestacdo de servicos aos clientes, conforme
estes aceitarem e se sentirem mais acomodados com estes
colaboradores de menor experiéncia.

5. A percepcgdo que os clientes irdo ter em decorréncia do
relacionamento, ser4 de um clima social agradavel, no ambiente em
gue se realiza a prestacao dos servicos.

6. Os clientes satisfeitos sdo mais favoraveis a indicar novos
clientes, ou seja, cliente atrai cliente. Acontece uma reducéo de custos
na captacdo de novos clientes, e esses novos clientes chegam a
empresa com uma opinido formada de maneira positiva e com um

certo grau de confianca.

Cada uma destas medidas colabora para que a empresa atinja a qualidade no
ambiente interno, traduzindo em qualidade no atendimento, tornando possivel o
aumento de seus clientes, de sua prestacdo de servicos e a participacdo de
mercado, de forma que, o foco esteja no cliente, permitindo assim sua satisfacdo e

fidelizacao.

E necesséario que as empresas entendam que o cliente insatisfeito espalha
informacdes negativas, e dessa forma a imagem da organizacao é prejudicada, por
isso, a satisfacdo dos clientes é um admiravel instrumento de marketing, que deve
ser usado pelos administradores como forma de tornar mais competitiva a empresa
no mercado. Segundo citacdo de Las Casas (2002, p.46): “o cliente é o patrimonio
da empresa prestadora de servicos, toda atencdo que for dada a ele sera

merecidamente recompensada”.
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6. O CONHECIMENTO DO MARKETING VOLTADO PARA ACADEMIAS

O profissional de educacao fisica que possui o desejo de gerir negocios na
area de academias de ginastica deve possuir a consciéncia de que, para ultrapassar
o crescimento mercadoldgico desse segmento, necessita do uso do marketing, para
tornar comercial seus produtos e servigcos e, ainda, a proceder com que as pessoas

gue a procuram, continuem por la pelo maior tempo possivel. (MAGRO, 2002).

O marketing centrado em academias de ginastica tem como foco fazer com
que os servicos, e afins sao oferecidos por essas empresas, se adaptem, da melhor
forma possivel, aos seus clientes, na constante busca de satisfazé-los e ganhar sua
confianga. Ou seja, 0 sucesso de marketing em uma academia acontece a medida
gue se consegue atender, da melhor forma possivel, as necessidades do cliente
(CONTURSI, 1986).

De acordo com a percep¢cdes que individuos tem a respeito de servicos
prestados em academias de ginastica, Verry (1997) nos mostra alguns pontos
essenciais relacionados a qualidade de servigcos em academias de ginastica:

Acesso
Comunicacéao
Competéncia
Cortesia
Credibilidade
Confianca
Receptividade

Seguranca

© © N o 0o bk 0w DR

Tangibilidade

=
o

Compreenséao e conhecimento do aluno

Ainda, em se abordando a area de academias de ginastica, o capital humano
€ de suma importancia, pois a aderéncia depende da motivagdo e, em muitos casos,

o fator que mantem o aluno motivado e o faz manter a pratica de exercicios fisicos
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de forma regular na academia, € a relacéo instrutor-aluno. Por tal motivo, pode-se
constatar que o gestor precisa ter a preocupagcdo somente com a estrutura fisica e
com os equipamentos da academia, mas, de forma prioritaria, com 0S recursos
humanos da empresa, pois fazem parte de um ponto decisivo para a retencao dos
clientes (SABA, 2006).

Capinussu (1989) avalia que as academias devem ficar atentas para a
demarcacdo de uma imagem de qualidade de servicos prestados, cultivando e

escolhendo sua clientela através do marketing.

Para Verry (1997), o marketing tras assisténcia as academias para
combaterem 0s consequentes problemas: queda no numero de alunos; baixo

crescimento; mudanca nos habitos dos alunos; concorréncia e aumento dos custos.

Tudo esta em constante mudanca no segmento de academias. E o marketing
cada vez mais toma lugar como uma util e importante ferramenta para adaptar a
academia as novas mudancgas, contribuindo de forma essencial para a adaptacao e

inovacao as novas tendéncias no setor (MAGRO, 2002).

Pode-se citar o exemplo de algumas academias, que segmentam o mercado,
se utilizando do marketing para identificar grupos especificos de pessoas.
Descobrem quais as maiores necessidades desse publico e criam servicos
especificos direcionados a ele. Dentro desse contexto, a segmentacdo das
academias se mostra como uma nova tendéncia. Surgem as academias para
pessoas da “melhor idade”, outras para grupos com necessidades especificas
(cardiopatas, obesos, hipertensos) e ate academias voltadas apenas para o publico
feminino. (SABA, 2006).
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7. CONCLUSAO

Sabemos que ha um periodo transitorio até que as academias possam ser
vistas com empresas prestadoras de servicos para a saude das pessoas. ISso
porque, ainda reina no universo da necessidade a superposicdo meédica e
farmacéutica diante da pratica de exercicios como projeto do bem estar geral. No
contexto dessa necessidade, a questdo da escolha repousa numa cultura ja
cristalizada no comodismo e na rapidez com que as pessoas resolvem suas
preocupacdes com a saude e qualidade de vida. N&o parece ser dificil de analisar
gue a relagcéo custo beneficio, mediado pela escolha entra a cura imediata e a cura
distante através da pratica de exercicios ainda requer cuidados especiais na questao
das competéncias. A condi¢cdo primaria dessa mudanca,como dito anteriormente
deverd passar pela cultura da pratica com substituicdo da cultura médica e
farmacéutica. N&o se trata de simples troca, mas sim de mudanca conceitual, de
valores e de comportamento. Uma condicdo na simples considerando a
modernidade, a cultura do conforto, em termos tradicionais a deficiéncia na
gualidade dos servigos, em linhas gerais: a mudanga deverd vir com investimento
vigoroso no profissional; desde sua formacédo, qualificacdo, espacializacéo, entre
outras vertentes que devera surgir nesse quadro de cuidados com a saude e a

estética.

A partir da analise dos dados coletados e observados nessa revisdo de

literatura podemos tirar algumas conclusoes:

O profissional de educacédo fisica que presta servicos em academias de
ginastica deve possuir algumas habilidades e conhecimentos basicos que o
colocaram em destaque no mercado de trabalho, como ter em mente que teoria e
pratica ndo sdo polares; pelo contrario, sdo faces opostas, mas de uma mesma
moeda, e uma ndo pode se separar da outra. Teoria e pratica sao elementos
inseparaveis da mesma moeda: o conhecimento humano e, portanto, uma base
solida para criar um profissional de destague no mercado de trabalho. Deixar a
reflexdo em segundo plano, ndo se atentar as mudancas e abandonar o

conhecimento é se autocondenar profissionalmente a disputar o mercado de

trabalho como um verdadeiro leigo.
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Os conhecimentos em relacdo a area de saude também sdo muito
importantes, pois 0 aumento de populacdes especiais no brasil como diabéticos,
hipertensos, obesos, cardiopatas, entre outras € visivel e comprovada através de
pesquisas, representando uma grande fatia do mercado para os profissionais da
area gue se mostrarem aptos e possuidores do conhecimento necessario para
trabalhar com esse tipo de populacdo, que necessita de cuidados especiais na
prescricio do exercicio fisico. E notavel a necessidade de se implementar
programas de capacitagcdo para esses profissionais, e criar um foco de maior
atencdo nessa area de trabalho com populacdes especiais, visto que sdo doencas
de alta prevaléncia e incidéncia em academias de ginastica, e seu aumento vem

sendo significativo no Brasil.

Saber tratar ao cliente também se mostra uma caracteristica importante.
Apenas o conhecimento tedrico, pratico e cientifico ndo se mostram suficientes no
trabalho em academias de ginastica, € necessario reunir condi¢cdes para se criar e
manter um bom nivel de relacionamento com os clientes, pois 0 bom tratamento e
atendimento vindo do profissional de educacéo fisica. As bases do relacionamento
devem se tornar fortes o suficiente para ndo serem abaladas, causando assim uma
satisfacdo do cliente e colocando a academia em lugar de destaque. Os
profissionais junto com as academias devem desenvolver ou aperfeicoar, de forma
mais eficiente e eficaz, as suas estratégias de relacionamento e fidelidade com os
seus clientes, reduzindo a perda dos mesmos e entrando em niveis de

competitividade maiores em seus mercados de atuagao.

Outra questdo de muita importancia tratada nesse trabalho é em relacdo ao
profissional de educacéo fisica e sua atuacdo e capacitacdo no campo de gestdo
empresarial. Através dos dados apresentados no presente estudo, foi evidenciado
gue os profissionais de educacdo fisica deixam a desejar em relagcdo aos
conhecimentos na area de gestdo de negocios. Grande parte dos proprietarios de
academias de ginastica sdo professores de educacéo fisica e ndo administradores,
professores os quais durante sua formacdo académica ndo recebem a minima
preparacdo adequada para administrar um empreendimento, e acabam por se
deparar com muitas barreiras e dificuldades na administracdo de seu negocio. E

nesse sentido que se pode considerar a necessidade de revisar a formagédo do
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profissional de educacéo fisica e considerar com maior importancia a area de gestéo

de negdcios em mercado empresarial e, sobretudo, o professor-empreendedor.

A implementacéo e criacdo de novos programas nessa area e 0 aumento da
qgualificacdo no conhecimento e gestdo de negocios se mostram de certa forma
necessarios. A adequacéo de conteudos em cursos de especializacdo e mestrados
na area administrativa e de gestdo torna-se muito importante para o
desenvolvimento deste mercado e para a capacitacdo profissional na parte de
empreendedorismo dos profissionais de educacdo fisica, capacitando,
aperfeicoando e atualizando os profissionais de educacéo fisica especificamente

para atuar neste segmento de mercado
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