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RESUMO

Com a busca do corpo perfeito sempre em alta e com diversas matérias em
jornais, telejornais e revistas sobre a saude humana, houve um grande destaque para
as academias, para ambos objetivos. De academias voltadas para o publico infantil,
com énfase na recreacgao até as especializadas no publico idoso, passando pelas que
objetivam estéticas e as que oferecem treinamentos para reabilitacdo fisica, este

mercado vem crescendo anualmente por todo o territério nacional.

A retencdo de um aluno na academia tornou-se um desafio a mais para os
proprietarios e funcionarios da empresa. Existem inUmeras op¢des de academias de
lutas e musculacdo por ai. Entdo o que fazer para que o aluno escolha a sua e ndo a
concorrente? O presente estudo possui como objetivos, através de uma reviséo de
literatura da area de formacdo profissional em educacdo fisica e administracdo em
recursos humanos para o mercado de trabalho do profissional especializado, responder
esta questdo, mostrar a relagdo de profissionais de educacado fisica com a area
administrativa de uma empresa e apresentar métodos de organizagao e planejamento

das atividades dentro de academias.
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INTRODUCAO

Atualmente a procura por uma boa condigao fisica, tanto se tratando de uma
visdo voltada para a saude quanto para a estética faz com que novas academias
surjam com frequéncia. Em muitos momentos deste estudo me referirei a academia
pela palavra “empresa”, pois com a crescente que a area teve ao passar dos anos é
inegavel a necessidade de tratar a academia com a mesma seriedade de qualquer
empresa de outro ramo, que possui diversos departamentos, cada um responsavel com

uma funcao especifica para o desenvolvimento da corporagao.

Com esse elevado numero de academias, o cliente faz sua escolha voltada n&o
sO para os resultados que determinado local proponha a ele, mas também leva em
conta o diferencial que |he é oferecido, tema que este estudo abordara. Tal diferencial
diz respeito a como este cliente é tratado, dinamismo que lhe é proposto em aula,

capacidade do profissional que o atende em manté-lo interessado nas aulas, etc.

Com base na area de administragdo, e colocando como tema-chave deste
estudo a qualidade, sabemos que a melhora da qualidade transfere o desperdicio de
homens-hora e tempo-maquina para fabricagdo de um bom produto e uma melhor
prestacdo de servigos. O resultado € uma reagcdo em cadeia - custos mais baixos,
melhor posigdo competitiva, pessoas mais felizes no trabalho, empregos e mais
empregos (DEMING, 1990).

De acordo com Nolasco et al. (2006), € de 1981 a publicagdo do primeiro livro
sobre administracdo de academias de ginastica no Brasil. Teorias administrativas
comecgaram a adentrar este universo e passam a influenciar a organizacao interna das

academias.

A retencdo de um aluno na academia tornou-se um desafio a mais para os
proprietarios e funcionarios da empresa. Existem inUmeras op¢des de academias de

lutas e musculacdo por ai. Entdo o que fazer para que o aluno escolha a sua e ndo a



concorrente? Qualidade. O cliente € considerado um alvo movel e sua percepgdo em
relacdo a qualidade foi evoluindo. Além de mais exigente em relagdo ao que lhe é
ofertado, agora € também conhecedor de seus direitos. Ele ja nao tolera viver com os
niveis comumente aceitos de atrasos, enganos e defeitos de materiais e de mao-de-

obra.

A qualidade interna constitui a maneira pela qual uma organizagcdo administra a
qualidade dos seus processos, produtos e servicos. A qualidade externa constitui a
percepcao que o cliente, consumidor ou usuario tem a respeito do servico ou produto
que compra e utiliza. Tem como objetivo as necessidades do usuario, presentes e

futuras.

Qualidade é o total das caracteristicas de um produto ou servigo referentes a
marketing, engenharia, manufatura e manutencéo, pelas quais o produto ou servico,

quando em uso, atendera as expectativas do cliente.

O cliente ao aderir ha um plano da empresa, possui expectativas plausiveis
sobre o que ele realmente pode esperar do lugar em que passara a frequentar com
certa regularidade. Este € um ponto onde academias de sucesso fazem a diferenca.
Oferecem algo além do que seu aluno esta esperando. Seja um repositor energético a
cada cinco dias consecutivos de presenca na academia, por exemplo, ou qualquer
outro ato que va além da expectativa presente no ideal de seu cliente, fara com que a
empresa some pontos positivos com aquela pessoa, que talvez num futuro proximo

prove que esse tipo de estratégia rendeu bons frutos para a empresa.

Este estudo também tocara em um ponto vulneravel de diversas academias: o
tratamento muitas vezes amador do empreendimento, com aquela visdo de que
comprando alguns aparelhos, colocando um qualquer como instrutor e abrindo as

portas fardo com que clientes surjam de repente ao longo do tempo.

Um erro muito comum em academias € a falta de um foco especifico. Nao da
para ser tudo para todos. E muito mais interessante e rentavel a especificidade em um

determinado publico, como por exemplo, uma academia voltada apenas para a faixa



etaria acima dos 60 anos, ou entdo uma voltada para reabilitacdo de lesées, ou com o
foco de fazer com que seus clientes sejam atletas de alto rendimento.

Entender a Academia como um nicho empresarial, essa € a meta, considerando
o profissional de educacéo fisica como um prestador de servigos a saude e o bem estar
das pessoas. O mercado referente a uma empresa deve estar comprometido com a
eficiéncia e resultados, assim como a formagdo de conceitos cujo referencial € o ser
humano com o foco na saude, bem estar, visdo de mercado, lucro e sustentabilidade.
Essa associagdo de conceitos deve compor o quadro de investimento, planejamento,
organizacdo e marketing do empreendimento. Portanto, para aqueles que desejam
tornarem-se empresarios, o ponto de partida € a conviccdo de que Academia de
Ginastica ou Fitness Business ja exige uma visdo interdisciplinar do processo e
formacédo humana e visao critica de mercado. Esse entendimento é que fara com que o
sucesso ou o fracasso podera vir a acontecer. O investimento em espaco e
equipamento, conhecimento especifico e geral, conhecer as habilidades aplicadas em
administragcdo e recursos humanos, assim como ter acesso a cultura da pratica de
exercicios, visdo de mercado e de lucro sdo ingredientes que fardo parte desse

trabalho.
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OBJETIVO

Através do estudo de revisao da literatura pertinente, afirmar quais sdo os
diferenciais necessarios de uma academia para que se destaque em relagdo a outras
do mesmo ramo no mercado, analisando os pontos criticos para que a empresa seja

bem-sucedida.
Nesse sentido o objetivo desse estudo é:

a) Analisar o potencial dos profissionais em educacgédo fisica em estabelecer
relagdes com areas administrativas e de recursos humanos com o mercado de

trabalho

b) Compor com areas correlatas a educagao fisica metodologia de organizagao e

planejamento das atividades dentro de academias
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METODOLOGIA

Sera feita uma revisdo de literatura da area de formacgado profissional em
educacao fisica e administragdo em recursos humanos para o mercado de trabalho do
profissional especializado. Dessa forma, fazer uma analise descritiva dos principais
estudos que convergem as duas areas envolvidas.Através da analise descritiva de
textos, publicacbes, experiéncias e definicbes conceituais, sera feita uma reflexdo
tedrica a respeito do tema, e estas definicbes poderdo abrir o debate para a formacéao
do profissional de educacgéao fisica com empresario e empreendedor.
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CAPITULO |

EDUCACAO FiSICA E QUESTOES ADMINISTRATIVAS

A administracao € a condugéao racional das atividades de uma organizagao, seja
ela lucrativa ou nao lucrativa. A Administragao trata do planejamento, da organizagao
(estruturagado), da direcdo e do controle de todas as atividades diferenciadas pela
divisdo de trabalho que ocorram dentro de uma organizagdo. Assim, a administragao é
imprescindivel para a existéncia, sobrevivéncia e sucesso das organizagdes. Sem a
administragao, as organizag¢des jamais teriam condi¢des de existir e crescer.

As transformagdes do mundo contemporaneo estdo obrigando as academias a
repensar a forma de gerenciar seus colaboradores. Novos concorrentes, novas
tecnologias, novos métodos de gerenciamento e uma sociedade voltada para a
competi¢ao ditam o ritmo das atividades nos negdécios (PEREIRA, 2005).

Tratando-se de uma academia é essencial a qualidade de um conjunto de fatores
para o bom desenvolvimento da empresa. Esse conjunto engloba qualidade de
materiais, de funcionarios e de ambiente.E como se v& no mundo empresarial e
comercial, ndo apenas uma motivagédo ligada a moda momentanea. Essa concepgao
vai demandar um tipo de esforgo ndo muito comum dentro das atividades do magistério.
Ser professor pode ser o ponto de partida, porém o conhecimento em recursos
humanos, cultura comercial, nicho de mercado, aptiddo de empreendedor sdo pontos
chaves para o0 sucesso.

Segundo Bastos (2004), devido a abrangéncia que o esporte tem no contexto
social dos dias de hoje, estdo também envolvidos,de maneira geral, além dos conceitos
e teorias da Administragdo, conhecimentosrelativos a Economia,Marketing, Legislagao
e Politica.

Uma questao de relevancia no universo das academias € a construgdo de um

arquétipo do consumidor que se ajusta para consumir um produto, este produto da
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moda, gera um vicio e uma visdo miope do processo de consumo. Hoje cabe a reflexado
que vivemos num mundo globalizado e quase sem fronteiras. Entender o consumidor
de qualquer mercado € um desafio, pois, deve-se levar em consideragdo seu codigo
cultural, arquétipo emocional, influéncias da multiplicidade de marcas e servicos que
fazem parte do volume de publicidade e informacéo.

No universo das academias essa correlacdo se acentua, pois temos a
necessidade de entra em forma, por forca da relagao entre a estética e a autoestima,
associada a saude e qualidade de vida. Podemos até considerar que, na pratica, o
exercicio fisico devera substituir a farmacia. Essa reflexdo caberia dentro do universo
das competéncias e do trabalho multidisciplinar entre profissionais que cuidam da
saude e da beleza das pessoas. Devido a essa expansao das necessidades humanas
em preservar a saude e a qualidade de vida, a industria da ginastica trouxe a favor a
interatividade conceitual no que diz respeito a agregagao de conceitos e conteudos: a
moda, a alimentagcdo, a farmacologia, e sobretudo a administragdo e gestdo de
negocios. Isto é a reconstrugdo da linguagem sobre o conhecimento do corpo, do
movimento humano associado a uma cultura de valores sociais € emocionais que
estavam represados no inconsciente do praticante de atividade fisica, até entdo
indisponiveis para um mercado exigente de qualidade. Administrar um negdcio que
requer conhecer mercado, pessoas, cliente, qualidade de servico, publicidade e
resultados imediatos, vem exigindo a ruptura de valores sedimentados no
conhecimento sobre educacdo fisica até entdo restrito aos conteudos técnicos
fisiologicamente corretos.

E preciso, portanto, estabelecer ferramentas e estratégias que permitam
conhecer o mundo dos negdcios e uma clientela exigente e apressada. Criar e vivenciar
experiéncias que tenha a dindmica de da légica de mercado e a emogao daqueles que
desejam obter o sucesso no investimento sobre si mesmo. As disciplinas que estao na
pauta da renovacgao conceitual, como a medicina, apsicologia, a fisioterapia, terapia
ocupacional, turismo e esportes de aventura, entre muitas outras que se
complementam, ja entraram na area de negocios e representacdo. Ndo basta saber

fazer e lidar com conteudos é preciso administra-los. Essa é a verdadeira forma de



garantir niveis de lealdade e competéncia e retengado de pessoal dentro da academia.
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CAPITULO Il

CARACTERIZACAO DA QUALIDADE

Abrir o préprio negocio € o sonho de profissionais de educacgdo fisica com
espirito empreendedor. Hoje vivemos a industria da ginastica e pratica de exercicios.
Isso se traduz numa ideia: montar uma academia. Para transformar esse desejo em
realidade e obter sucesso, € preciso mais que conhecimento técnico, € preciso
planejamento e estudo de mercado antes mesmo de comprar a primeira esteira ou
equipamento de musculacdo. Saber quando e quanto investir, em que local, qual a
estrutura e prazos de retorno. Essa arquitetura ndo é tarefa para aventureiros e
Curiosos.

Segundo Amoroso (2005), existe diferentes tipos de empreendedores quando o
assunto € montar uma academia que visa se estabelecer num mercado competitivo: o
investidor e o profissional de educacgao fisica. O empreendedor costuma ser bem
sucedido, pois visa ampliar leque de agbes em novos seguimentos, ja o professor de
educacao fisica busca uma empreitada mais timida. Sair da condicdo de funcionario de
uma academia, personaltrainer ou aluno recém formado, para abrir um negécio cujo
investimento demanda conhecimento e habilidade empresarial.

Montar uma academia € algo complexo e requer mais que capital. Para um
professor de educacao fisica idealista, essa condicdo ndo é o bastante. Na pratica, o
perfil profissional, técnico ou especialista na area de ginastica, exercicio, fisiologia,
precisa de conhecimentos em gestdo e todas as nuance que dela demanda. Via de
regra, o professor administrador ndo é um académico isolado de um gestor de
negdcios. E preciso pensar a realidade, na caracteristica do investimento, estudo de
mercado, gestdo de negdcios. Aprender a planejar é diferente de ensinar no sentido
literal. O universo das academias € mutante, os clientes exigentes, as necessidades

sdo multiplas, eis o primeiro passo para planejar o negocio.
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Qualidade de materiais

Materiais de ponta chamam a atencdo dos possiveis clientes. Aparelhos
modernos, que aparentam eficiéncia com uma estética favoravel com certeza
proporcionara uma boa impressao ao cliente, diferente efeito que causariam aparelhos
velhos, enferrujados.A tecnologia de hoje, voltada para constru¢cado de equipamentos de
ginastica, ja faz parte de investimentos por parte de empresas e universidades. Ja é
possivel notar que as novas tecnologias de materiais e designer, ergonomia e
vestimentas estdo na pauta das organizagdes de construgado e adequacéao para publico
especifico, métodos de treinamento especificos, estrategicamente elaborados. Os
projetos, desde designers, artistas, engenheiros e arquitetos, constituem o grupo
profissional que desenham e constroem equipamentos de ginastica. Aparelhos que
definem e ajustam a trajetéria de movimento e otimizam o recrutamento muscular,
ajustes ergonémicos que reduzem a sobrecarga e regides do corpo, ja ndo sao
novidades em academias, além de seguranca e durabilidade. Dessa forma, o
empresario-professor segue a linha do conhecimento empreendedor, pois ja se situa
entre a capacitagado profissional e a exigéncia de um mercado competitivo e que
oferece qualidade de servico. E com essa conduta que se cria uma imagem segura de
infra estrutura de servigo. Os equipamentos precisam ser compativeis com a exigéncia

do mercado.

Qualidade de funcionarios

Segundo Vieira (2007), torna-se necessario o atendimento a uma demanda de
mercado que se proliferou desordenadamente nosultimos anos, a busca pelas
atividades fisicas e a formacao do profissional para atendé-las. Como todomercado,
necessitamos de pessoas capacitadas a efetuar certas tarefas, e para isso precisamos
identificaras necessidades desse profissional.

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 para aqueles que apenas executem ordens e n&o oferegcam um algo

a mais. Este algo a mais seriam ideias, atitudes, um comportamento diferenciado, que
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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 pratico, juntamente com
atitudes proativas em sua fungao.

Uma academia de referéncia, seja de qualquer tipo, lutas, ginastica, musculagao,
entre outros, deve possuir uma equipe ramificada. Com a competicao que esta presente
no mercado, ja ndo € mais possivel uma academia funcionar apenas com
proprietario/coordenador e instrutor. Uma equipe ramificada deve fazer parte da equipe
de uma boa academia, sendo composta por proprietario(s), coordenador(es),
supervisor(es), instrutor(es), vendedor(es), consultor(es), equipe de limpeza.

Investir na qualificacdo profissional de acordo com as mudancgas de tendéncias
no mercado de trabalho atualmente é fundamental para ser competitivo, especialmente
tradando-se de um mercado globalizado econdmica e tecnologicamente. A capacidade
de adaptacdo de empresas e profissionais ao dinamico cenario de trabalho atual
tornou-se fundamental.

A parcela de clientes preocupados que um instrutor de musculagdo possua
conhecimentos tedricos a ponto que possamos considera-los um doutor em atividade
fisica é infima se compararmos com a parcela de clientes que procura um instrutor
dindmico, amigo, que se relacione bem, seja simpatico, atencioso. O conhecimento
tedrico obviamente € necessario para que o profissional saiba o que esta fazendo e
seja capaz de solucionar as duvidas de seu aluno, mas né&o o fara reconhecido por seus
alunos como um excelente profissional se ele for como um robé em seu ambiente de
trabalho: sabe tudo mas nao possui um lado afetivo que proporcione uma interacéo
proxima com o cliente, como uma relagdo de amizade. Alguns outros valores
fundamentais para empresas e trabalhadores atualmente sao: ética, respeito,
flexibilidade, visdo de negdcio e pensamento estratégico. Este quadro ndo chega a ser
uma novidade, mas ainda existem empresas de fitness que dao énfase no
desenvolvimento apenas de competéncias técnicas como forma de preparar seus

funcionarios. Este modelo define a especializagdo técnica como responsavel pela
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modelagem das agdes e comportamentos profissionais, divididos entre “executantes” e

“‘pensantes”.

Qualidade do ambiente

A organizagdo do espago, iluminagdo, ventilagdo, percepgdo de tamanho,
limpeza, disposigdo dos materiais, sao alguns fatores que fazem parte da estrutura

de uma academia de sucesso.

A organizagao do espago: Naosao todas as academias que possuem um espacgo
de 2000 metros quadrados. Assim sendo, a organizagao € um quesito que nao pode
passar despercebido ao montar uma academia. A aparelhagem deve ser bem
disposta, de maneira logica - aparelnos de um mesmo grupo muscular
ficaremproximos uns aos outros, por exemplo. A boa organizagao pode levar a uma

percepcao de tamanho maior do que a real.

Percepcdo de tamanho: Aqui que muitos proprietarios saem na frente da
concorréncia. Academias de 400 metros quadrados podem parecer maiores que
academias de 500 metros quadrados pela organizacdo do ambiente e disposi¢cao
dos materiais. E como organizar uma casa. Aquela sala que vazia parecia um

pequeno cubiculo, mostra-se muito maior apés adicionar os moéveis.

lluminagao e ventilagdo: O planejamento da posi¢do das janelas ndo pode ser
esquecido ao montar a academia. O posicionamento do Sol deve ser levado em
conta quando o assunto é a iluminagcido natural que ele proporciona. Acredito que a
esmagadora maioria dos alunos nao goste de treinar com o Sol batendo em seu
rosto, seja no periodo da manha com ele nascendo, ou seja, no periodo da tarde e
inicio da noite com ele se pondo. A ventilagdotambém €& importante. Em periodos de
calor, principalmente em grande parte do Brasil em que tais periodos fazem parte de
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quase 9 meses do ano (Setembro a Abril/Maio), a academia deve estar longe de ser
comparada com uma sauna. Ventiladores devem estar em todos os cantos, de

preferéncia com interruptores independentes entre eles.

Limpeza: Uma academia limpa ajuda ainda mais na sensagédo de bem-estar que
ela pode proporcionar. A higiene deve estar o mais proximapossivel daquela que se
costuma ter em uma casa, que € limpa praticamente todos os dias e um canto

empoeirado é limpo assim que possivel.
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CAPITULO Il

DEFINICAO DAS COMPETENCIAS

Neste capitulo veremos alguns pontos criticos para o sucesso de academias.
Fica clara a necessidade de uma abordagem empresarial para o bom desempenho
desta linha de negdcios que procuram realmente um espaco diferenciado em meio a

tantos outros concorrentes. Para o sucesso nao existe espaco para amadores.

Definir um nicho — Foco em quem é seu cliente. Ndo tente ser tudo para todos.
Poucos e bons programas para fazer melhor que a concorréncia tem para oferecer para
determinado tipo de grupo.

- Tentar fazer de tudo para todos fara com que nenhum tipo de cliente em especial fique
satisfeito com o que tera a oferecer. N&o é simples trabalhar com a turma que deseja
ficar “sarada” para o verdo ao mesmo tempo em que busca melhorar a qualidade de
vida de idosos. Mesmo que sua empresa seja um lugar para todos, sera muito mais
interessante se for reconhecida como “o melhor lugar da cidade” para um idoso se
exercitar, por exemplo. Nao € necessario o trabalho apenas com um tipo de populagao,
mas a especializagdo em apenas um determinado grupo é interessante. A empresa vira

referéncia no segmento escolhido como prioridade.

Investir nas pessoas — Forte relacionamento com funcionarios e clientes.
Formacao das pessoas. Time focado na satisfacdo do cliente.
- A flexibilidade e a sofisticagdo do Universo Fitness exigem profissionais altamente
qualificados para um atendimento agil, confiavel e eficaz, capaz de superar as
expectativas dos clientes. Os momentos de relacionamento com os clientes séo
extremamente significativos na formagdo de uma imagem de qualidade. Os alunos

buscam informagdes técnicas, sem sombra de duvidas, mas o que os acolhe e faz com
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que a retencdo de alunos seja alta € o relacionamento, a capacidade do profissional em
se relacionar com seu cliente. Ou seja, um bom relacionamento fara com que a
empresa tenha um baixo nivel de cancelamento de matriculas. O profissional deve
buscar um meio de fazer com que seu aluno termine o treino um estado melhor do que
aquele de quando entrou em sua academia para treinar.

A populacdo em geral espera resultados em um curto espago de tempo (de 1 a 3
meses), que € algo um tanto quanto dificil de ser atingido. Como os resultados nesse
espaco de tempo nado sao significativos, se o aluno ndao se sentir familiarizado com a
academia e com aqueles que compdéem o ambiente, ele desistira, cancelara sua
matricula. O cliente deve se sentir agregado, deve se sentir envolvido no espag¢o, como
se aquilo realmente fosse dele, com um sentimento envolvente por aquilo que ele faz
uso. Assim sendo, ele continuara na academia, mesmo sem os resultados de um
programa de treinamento terem sido atingidos. Aquele primeiro objetivo que ele tinha ao
iniciar o programa de treinamento é colocado em segundo plano a partir do momento

em que a sensagao de prazer e bem estar fazem parte do espago vivenciado por ele.

Transforme cada cliente no foco do seu negdcio — Cada cliente feliz e satisfeito.
Mantenha a academia no topo da prioridade do cliente — 0 que ele deseja e quando
deseja, o tempo todo. Mantenha comunicag&o constante e seja a solugao para os seus
problemas. O cliente satisfeito faz propaganda. Ao vestir a camisa da empresa, o cliente
sentira prazer de indicar sua academia para os amigos, pois deseja que eles vejam que
o lugar em que ele treina € um lugar bom, que agrega bons sentimentos e valores.
Estratégias de marketing nesse sentido sdo bem-vindas aos negdécios, como por
exemplo planos em que alunos que trouxerem outros que venham a se tornar clientes
recebem algum tipo de bénus em sua mensalidade.

Vale lembrar que os alunos insatisfeitos de academia nao reclamam, salvo raras
excegdes. Algumas respostas que podemos observar, sem uma analise quantitativa,
apenas como fato observado dentro das academias, os alunos n&o reclamam por que:

- tem receio de receberem uma resposta grosseira;

- ja reclamaram em outras oportunidades e nada foi feito;
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- ndo tem contato com as pessoas que decidem ou resolvem;
- tem medo de serem taxados de chatos;

- ndo existem coordenadores ou donos “disponiveis”;

- simplesmente tem vergonha de reclamar.

Portanto, toda e qualquer reclamagéo ou sugestédo (sugestdo € uma insatisfagao
camuflada) deve ser recebida com a maxima atengdo e educacdo possivel e
respondida com uma solugao.

Um cliente satisfeito com seu trabalho falara bem de sua empresa para 7 pessoas e o

insatisfeito falara mal para 25.

Postura visivel e acessivel — Construa a imagem da academia baseado na sua
propria imagem. Seja visivel e acessivel para todos os seus funcionarios e clientes.
Todos devem sentir-se bem-vindos para criticas e sugestoes.

Muitas vezes os clientes ndo buscam a academia apenas para resultados concretos em
seus aspectos fisicos, mas como uma opc¢ado de lazer e convivio social. Portanto &
extremamente importante o profissional que ira atender esta pessoa estar no minimo
com a aparéncia de alguém disposto a ajudar e solucionar duvidas e problemas que
seu cliente venha a ter. E importante demonstrar um aspecto saudavel e de boa

higiene, pois o profissional deve ser um exemplo a ser seguido.

Criar diferenciais exclusivos — Transforme sua performance em seu maior
diferencial. Tenha poucos diferenciais, mas que sejam duas vezes melhores que os da
concorréncia. Evite servicos padronizados, procure servigos personalizados. O
individuo possui caracteristicas e necessidades especificas, diferente dos demais.
Sendo assim, deve ser tratado de maneira unica sempre que possivel. Sendo esta
regra seguida, ele atingira seus objetivos de maneira mais rapida e eficiente, além de
ficar satisfeito com a atengao direcionada para ele.

Um dos quesitos que alunos de musculacdo mais reclamam ¢é a falta de atencao do
professor. Os alunos possuem uma necessidade de interagir com seu professor,

sentem-se bem ao perceber que recebem atengdo. Quando isso n&o acontece, eles se
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sentem deixados de lado, esquecidos - ponto de partida para o cancelamento de uma

matricula e uma propaganda negativa.

Obter e utilizar boas informagdes — Boas informagdes levam a boas decisdes.
Procure informacgdes que poderado fazer o cliente sentir-se feliz e satisfeito. Aprenda e
adicione conhecimento e experiéncia a sua estratégia.

Uma constante atualizagao técnica e tedrica é sempre bem-vinda para a empresa, seja
através de cursos propostos aos funcionarios pela prépria empresa, ou por motivagao
propria de estudar e buscar artigos cientificos para melhorar o conhecimento - algo que
faz muita diferenga mas falta vontade por parte de grande parte dos profissionais.
Deve-se buscar estar sempre apto a lidar com as novas tendéncias e novos métodos do
mercado, sejam estes voltados ao treinamento em si, mas também a estratégias de

relacionamento, etc.

Mantenha o foco nos pontos-chave do seu negdcio — Acompanhe as atividades
responsaveis por gerar receitas. Ensine todos como se gera receitas. Reuna
informacoes, interprete-as e implemente as mudancas solicitadas pelos clientes.
Quando todos da equipe sabem exatamente sua funcdo dentro da empresa e como
fazer para gerar receita, a motivagdo aumenta e ndo gera nenhum tipo de intriga,
proveniente da sensagao de saber menos que outros dentro do grupo.

A flexibilidade de decisbes € um ponto crucial para o bom desenvolvimento de uma
empresa. Um tipo de decisdo ndo pode ser universal para diferentes casos, deve ser
adaptavel a situacdo do momento para fazer parte do contexto da melhor maneira

possivel, consequentemente gerando a melhor solugéo disponivel no momento.

Controle, planeje e crie mudangas — O seu negécio requer mudangas constantes.
Os clientes mudam. Os sistemas mudam. N&o espere que as coisas envelhegam para
muda-las. Opte por mudar sistematicamente. Faga isso o quanto for necessario. Esteja

sempre a frente.

A seguir estdo citagdes, que exemplificam a importadncia das mudancgas, de
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alguns personagens famosos da histéria mundial:

“‘Ninguém pode ser escravo de sua identidade; quando surge uma possibilidade de
mudanca é preciso mudar.” (Elliot Gould).

‘O mundo detesta mudangas e, no entanto, € a unica coisa que traz progresso.”
(C.F.Kettering).

‘A mudanga ndo assegura necessariamente progresso, mas O progresso
implacavelmente requer mudancga.” (Henry S. Commager).

“‘Nada existe de permanente... a ndo ser a mudancga.” (Heraclito).

Estas frases devem obrigatoriamente fazer parte da filosofia de uma empresa
vencedora. A mudanga € natural e inegavel. Pessoas mudam, conceitos mudam,
momentos mudam. Assim sendo, devemos abrir m&os de ideais antigos que podem

estar ultrapassados devido ao tempo e mudar sempre que for viavel.

Desenvolva um sistema de vendas pro-ativo — Cada visitante € um cliente
potencial e cada cliente pode Ihe gerar uma indicagao.
Seja através de divulgagao por outdoors, banners, televisdo, radio ou mesmo atravées
de um servico de qualidade confiando no famoso e eficiente “boca a boca”, o sistema
de vendas deve ser feito de maneira objetiva e rentavel. As matriculas feitas em certo
tempo devem trazer mais dinheiro do que for gasto com a divulgagdo no mesmo
periodo.
Mostrar ao cliente o que ele tem a ganhar na sua academia, de maneira segura e
transmitindo sinceridade, sem fazer questdo de denegrir a imagem de concorrentes, é
essencial. O poder de persuasao do vendedor deve ser levado em conta. Nao é um tipo
de servigo a ser realizado por alguém “que acha” que é capaz de vender um produto.
Deve ser realizado por uma pessoa que consiga envolver seu produto nas
necessidades do cliente, de maneira que este sinta necessidade do produto que sua

empresa pode oferecer.

Cuide da retencédo — A retencao esta diretamente ligada ao contato permanente com o

cliente. Monitorar a frequéncia ndo é o suficiente para gerenciar a retengéo. Tire
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vantagem da sua proximidade com o cliente e evite sua auséncia desde o 1° dia.

O principal motivo que leva um cliente a deixar uma academia n&o € a aparelhagem e
nem o preco. E o atendimento, problemas ndo solucionados e insatisfagdo. E ai que
deve ser o principal foco do profissional que o atende na academia. Lembrando que um
cliente insatisfeito é capaz de falar mal de sua empresa para outras 25 pessoas, perder
um aluno por um mau atendimento ou falta de atengdo pode ser considerado um
desastre. Um cliente que se sente parte do ambiente, que sente que faz parte daquele
lugar, que veste a camisa da academia, € de extrema importancia. Ele vai defender as

cores de sua empresa e sentir-se orgulhoso de fazer parte do grupo.
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CAPITULO IV

A ESTRUTURA DA MARCA E DO MARKETING

A estrutura da marca

Podemos entender a marca como uma representagao simbdlica de um grupo,
uma corporagdo ou uma entidade, qualquer que seja, sem do algo que permite uma
identidade imediata, como, por exemplo, um sinal, um simbolo ou um icone. A marca é
em esséncia uma promessa da empresa em fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes aos compradores.Nesse momento entra o marketing.
Esse dispositivo, talvez a chave de sucesso de muitos empreendimentos ndo deve
atingir a empresa-academia apenas para “vender” o produto, mas, sobretudo criar a
imagem da empresa. Desde uma campanha estratégica de exposi¢do de servigos e
produtos, mas também para dar visibilidade das competéncias. E dessa forma que o
planejamento de marketing podera gerar um fluxo constante de visitagdes,
potencializando toda estrutura da empresa, visibilidade de servigos e resultados,

criando estratégias de vendas e retendo a clientela.

De acordo com Capinussu (2006), foi a partir de 1940 que o modelo de
academias de ginastica existente atualmente, com base na ginastica, lutas e
halterofilismo ou culturismo se delineou.Uma academia que enfatize uma destas linhas
citadas, ao emplacar uma marca caracteristica e emblematica baseada na determinada
especialidade que oferta, aumentara em muito a chance de atrair um publico que busca
aquela modalidade especifica oferecida pela academia apenas por ter uma marca

sugestiva associada.

Uma marca pode trazer tais significados:
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1 Atributos: a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos.

1 Beneficios: estes sao traduzidos em beneficios funcionais e emocionais.
1 Valores: a marca também transmite os valores da empresa.

1 Cultura: a marca tem o poder de representar certa cultura.

"1 Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

1 Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado produto.

A marca garante um padrao, uma qualidade que o consumidor pode esperar ao
adquirir um produto ou fechar um contrato com determinada marca. Ela identifica e

diferencia o grupo que adere a ela.

Tratando-se de uma academia, que € nosso objeto de estudo, a criacdo de uma
marca, um logotipo, deve ser feita de maneira que transmita o que a academia tem de
diferente, de especial, para oferecer a uma pessoa que pretende assinar um contrato
em troca dos servicos desta academia. Portanto a marca deve fazer referéncia a um
valor que ao bater o olho, uma pessoa saiba na hora o significado por tras daquilo,
sendo ela uma adepta da marca ou nao. Por exemplo, sua empresa € especialista em
trabalhar com individuos que sofreram lesdes e buscam uma recuperacao para voltar a
praticar o esporte, uma boa marca deve entdo transmitir uma ideia de que aqueles
atletas lesionados que ali frequentam ficardo tdo bons quanto eram antes da leséo.
Uma academia especialista em idosos deve ter sua marca baseado em qualidades que

um idoso normalmente busca: qualidade de vida, saude, convivio social, alegria.

A marca forte permite precos mais altos. Ela vira referéncia no mercado em que
compete. Para termos ideia, por exemplo, um ténis de corrida da marca lider em
calgcados esportivos, que acaba de ser langado ao pregco de R$700,00, vende muito
mais entre as pessoas que podem optar por comprar um ou outro do que um de
R$100,00 de uma marca desconhecida, mesmo se tiverem a mesma eficiéncia em

conforto, amortecimento, beleza, etc. Aquele pequeno simbolo que se situa na parte
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lateral do ténis mostra que vocé faz parte de um grupo de pessoas que utilizam aquela
marca. O simbolo mostra que vocé tem o poder aquisitivo suficiente para estar calgando
tal ténis. As demais pessoas com certeza sabem que aquele é o ténis do momento, que
€ 0 mesmo em que o ator faz referéncia no intervalo da novela das 8. A marca traz
status, coisa que hoje em dia as pessoas se preocupam muito. Em resumo, se uma
pessoa puder pagar 3 vezes mais por um produto que tenha destaque na sociedade,

em vez de um de igual qualidade que ninguém nota, ela vai pagar.

Da mesma maneira que devemos construir um ambiente agradavel para que os
funcionarios vistam a camisa da empresa e contribuam com exceléncia para o
desenvolvimento de todos, os clientes também devem ter uma afinidade com a
empresa. O sentimento de orgulho ao fazer parte de uma academia deve ser
trabalhado com os alunos, pois ele vestira a camisa (em sentido literario e figurado)
também fora da academia, e este sentimento de inclusdo no grupo, o sentimento de
orgulho de fazer parte, fara com que ele espalhe noticias favoraveis sobre a empresa
para as pessoas que fazem parte de seu circulo social. O boca a boca continua sendo
uma das mais eficientes formas de propaganda, pois a interpretagdo que as pessoas
tém de mensagens postadas em outdoors, em jornais, revistas, televisdo e radio, da
mensagem transmitida por alguém proximo, de confianga, com certeza é diferente.
Mesmo um bom outdoor, uma boa propaganda televisiva, fica aquém do poder de
persuasdo de um amigo, sendo que este fara uma propaganda que podemos chamar
de pura, sem nenhum tipo de apelo ou esperanca de recompensa em troca, pois ele

esta vestindo a camisa, esta disseminando a marca que se orgulha em ostentar.

A estrutura do marketing

Podemos definir marketing como estratégia empresarial de otimizagao de lucros
através da adequacdo da produgdo e oferta de suas mercadorias ou servigos as
necessidades e preferéncias dos consumidores, para isso recorrendo a pesquisas de
mercado, design de produtos, campanhas publicitarias, atendimentos pds-venda, etc.

Conjunto de acgdes, estrategicamente formuladas, que visam influenciar o publico
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quanto a determinada ideia, instituicido, marca, pessoa, produto, servico, etc.
(HOUAISS, 2001).

Uma oferta de marketing s6 alcangara éxito se proporcionar valor ao seu
mercado-alvo. O cliente recebe beneficios e assume custos, por isso definimos valor
como a razao entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao fechar um
acordo. E muito mais complexo do que uma simples troca comercial. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais, os custos incluem custos monetarios, de
tempo, de energia e psicoldgicos. Os clientes valorizam mercadorias e servigos com a
qualidade que esperam e que sejam vendidos pelos prec¢os que eles desejam pagar. A

satisfac&do do cliente € um dos termémetros do marketing.

O primeiro passo a ser considerado é que hoje, toda marca deve se preocupar
nao s6 com a concorréncia direta, mas também com a concorréncia indireta, segundo
Eisner (1998), toda marca, seja ela de qualquer ramo ou negocio que compete pela
busca de clientela € um concorrente em potencial. Nas academias, essa conduta se
acirra pelo fato de que, o universo se expande e o profissional ainda esta se
acostumando com questdes de gestdo de negdcios. A falta de experiéncia e tradicdo na
prestacdo de servico revela um profissional em fase de maturagdo. Essa condigao
requer especializagdo, conhecimento especifico e geral, conhecimento técnico, além

dos aspectos fisiologicos, e as disciplinas correlatas.
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CONCLUSAO

A partir da analise dos dados coletados nesta revisdo de literatura, conclui-se

que:

Para ter um lugar de destaque uma academia deve ser administrada como uma
empresa. A estrutura de gerenciamento deve ser ramificada proporcionalmente a

estrutura em que a academia possui e/ou pretende alcancar.

Fatores como espaco fisico, materiais e profissionais envolvidos (da equipe de
limpeza até a geréncia) se mostraram fundamentais para o sucesso da empresa. O
relacionamento entre professor e o aluno € o principal fator para a retencdo de um

cliente.

Sugere-se a adogao de uma estrutura do planejamento de acordo com a seguinte
estrutura, variando de acordo com as necessidades da empresa: Marketing,
desenvolvimento de produtos (atividades dentro da academia), produgao

(desenvolvimento as atividades), finangas e recursos humanos.

A questao primordial que se levanta nos dias de hoje a respeito do profissional de
educacao fisica no campo de gestdo empresarial € a sua capacitagao. A experiéncia da
pratica, durante longos anos, mostrou-se voltada para um contexto académico e
profissional no qual a concepcao de “professor de educacédo fisica” era a tdnica do
trabalho. Esse profissional de educacao fisica — professor, ajustou-se a um mercado de
trabalho no qual as atividades se expandiram,e, de forma tal que o universo das
praticas corporal, a cultura corporal como segmento de mercado no ramo da beleza e
da saude, impulsionou a necessidade de uma visdo ampla sobre o papel da Educacéao

Fisica como profissao.

Os cursos até entdo, com curriculos voltados para a escola ou para o esporte de
rendimento se expandiu em multiplas intervencdes como nas areas da medicina,

reabilitacdo, tecnologia de calgados, praticas alternativas, turismo, atividades de
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aventura e poderiamos enumerar outras vertentes dessas relagbes nas quais caberia
um profissional de educacéo fisica na frente de trabalho. Nesse sentido € que podemos
considerar a necessidade de revisar a formacéo do profissional de educagao, partindo
dos curriculos de formagado. Das grandes areas de atuacgdo, aqui mencionadas, nos
reportamos para uma na qual ainda podemos considerar timida: a gestdo em negdcios,
em mercado empresarial, e, sobretudo, no professor- empreendedor. A nomenclatura
pode ainda estar em curso de aceitagdo, porém, ja se projeta a curto prazo um
expansionismo de investimentos direcionados a educacao fisica com interfaces em
administragcdo, economia, finangas, gestdo em recursos humanos e capacitagao de
profissionais para esse mercado dindmico. O que se projeta € a capacitagao
profissional.

Investir na capacitagao profissional, com os fundamentos os quais estdo a mostra
nas mudancas de conceitos sobre a pratica de exercicios, a cultura corporal, o
investimento da saude e qualidade de vida, parece ser o ponto de partida para a
ampliacdo dos conhecimentos, e, sobretudo, um tipo de conhecimento que requer a
mudancga de paradigma sobre a formagéo do profissional de educacgéao fisica. Com essa
premissa, parece nao ser que uma espacializagao dentro dos projetos de formagao
profissional de educacéo fisica em gestao de negdcios néo esta sendo suficientes para
atrair talentos empreendedores na area. Com base nas mudangas repentinas e
sistematicas no comportamento das pessoas em voltar-se aos cuidados com a
vitalidade, controle mais agudo da saude, autoestima entre outras concepgbes que
regem a cultura contemporanea a respeito do ser humano, esse olhar para si, o
conceito e praticas corporais requer um olhar clinico para empreendimentos que

possam facilitar o acesso de pessoas no cuidado com a vida.

Essa associacdo de ideias de empreendedorismo com o profissional de educacao
fisica, nos dias de hoje volta-se para descoberta de empreendimentos nos quais as
pessoas possam descobrir espacos, tempo, atividades, conteudos e interagdes, nas
quais, apenas aulas de educagao fisica ou qualquer outra modalidade pratica, se ajusta

a um estilo de vida. Nesse processo, gerador de investimentos requer um talento a
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parte daqueles profissionais que apenas se sustentam pela “pratica da pratica” que
conhecem. E nesse sentido, cuja exigéncia de um pensar diferenciado para qualidade e
amplitude de formacéo, um olhar para prestacido de um novo servigo para a saude com
base na cultura corporal, agilidade na informagdo, comunicagdo com interface em
relacionamentos pluralizados, serdo ou poderdo fomentar a criagcdo de novas ideias e
novos mercados para a profissdo. Com isso, associados a formacdo especifica,
programas de capacitagdo dessa envergadura demandam, hoje, uma reflexdo
profunda. Talvez dessa condi¢cdo seja que poderemos formar gestores ou aplicar o
enriquecimento de competéncias, ndo apenas na concepcdo de “aula”, mas na

prestacdo de novos servigos.

Numa perspectiva dinamica e multifatorial e centrada na complexidade das acoes,
descoberta de opcdes, e decisbes de formacido especializada como prestacdo de
servicos com qualidade e resultado, das competéncias passemos a investir nas
multiplas competéncias. Sé assim teremos um profissional de educacdo fisica
revigorado na teoria e na pratica, ndo apenas refém de competéncia técnica
especificamente voltada para o referencial fisiolégico. Sejamos mais concisos, embora
seja admitido que, ha nesse particular, um conhecimento especializado, estruturado, e,
sobretudo, aplicavel a cada circunstancia ou modalidade das praticas conhecidas, esta
na pauta do mercado de trabalho em educacéo fisica o gestor de uma nova realidade

que se desponta.
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