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EDITORIAL

Feliz 2015!

ano de 2014 acabou, mas nosso trabalho esta sé

comecando! Estamos trabalhando duro para

que vocé possa se beneficiar cada vez mais do

nosso conteddo e ter um 2015 diferente em seus
resultados profissionais. Queremos continuar sendo
uma verdadeira consultoria para o seu negocio!

Nessa edigdo, vocé encontrard as tendéncias para o
mercado fitness em 2015, no artigo do professor Mauro
Guiselini, baseado na pesquisa anual do American
College of Sports Medicine (ACSM). A partir desse texto,
vocé consegue ter um bom parametro de como redire-
cionar o seu negocio e onde investir, uma vez que a
pesquisa € feita com profissonais de todo o mundo,
incluindo o Brasil.

Estamos lancando mais uma coluna, trazendo um
nome de peso no mercado fitness: a arquiteta Patricia
Totaro vai escrever sobre tudo relacionado a estrutura
fisica da sua academia e como isso pode beneficiar a
percepcao do seu cliente e, consequentemente influen-
ciar nas vendas e na retencao deles. Afinal, o visual (alia-
do ao atendimento!) conta muito para o nosso ptblico.

Ainda falando em vendas, nosso colunista Edvaldo de
Farias mostra uma outra visdo do processo de vendas na
coluna “Gestdo com Ciéncia” e minha pequena coluna
“Sua recepcdo” fala sobre a reprogramacao individual
necessaria para se vender bem.

A partir dessa edicao, a advogada Joana Doin escreve
uma série de trés artigos complementares sobre a
importancia do sindicalismo no mercado fitness, além
de tirar diversas duvidas sobre esse tema que sempre gera
muita discussdo. Vocé pode tirar suas davidas sobre esse

e outros temas enviando um e-mail para a nossa redacao
ou através de nossos outros canais de comunicacao
(WhatsApp e Fanpage).

O professor Humberto Barroso dd continuidade a sua
explanagdo sobre o Balanced Scorecard, uma poderosa
ferramenta de administracdo para vocé por em prdtica
no seu dia a dia profissional.

As colunas “Digital” e “Manutencao” trazem sempre
boas dicas sobre como desenvolver seu negécio na inter-
net e como preservar seus equipamentos por mais tempo
realizando sempre a manutengao preventiva. Nessa
edicao, o professor Almir Facchinatto fala sobre esteiras.

A coluna “Cases & Causos vai sempre trazer as
melhores ou as piores praticas de gestdo no mercado:
nesse nimero o professor Felipe Goulart vem falando
sobre duas mancadas de professores trabalhando em
academia!

Fazer a assinatura anual da revista € a garantia de
receber cada edicdo e poder desfrutar de todo o contetido
que disponibilizamos em primeira mao! Acesse nosso
site www.revistaempresariofitness.com.br para fazer a sua!

A equipe REF&H deseja a vocé e seus familiares um ano
novo repleto de realizacdes e bons negocios! Esperamos
estar cada vez mais ao seu lado, ajudando vocé a prospe-
rar no mercado fitness!

Boa leitura!

Leonardo Allevato
Editor Geral
O (31) 8752-5551
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DIGITAL

Denise Carceroni

Gerente de midiz socizl nz empresa InterConectada Comunicacéo

denise@interconectada.com.br

SEU SITE NA PRIMEIRA
PAGINA DO GOOGLE.

DESCONFIE...

ao, eu nao estou anuncian-

do um servico prestado por

mim, mas alertando para

uma oferta tentadora que
volta e meia invade e-mails, aparece
nas redes sociais e € uma grande
furada. Agéncias que garantem colo-
car seu site na primeira pagina dos
buscadores, geralmente do Google,
estdo agindo de ma fe.

Existem duas formas do site da sua
academia aparecer nos buscadores:
links patrocinados e links orgénicos.
Os links patrocinados consistem em
anuncios, sdo pagos e aparecem em
destaque nas paginas de busca e os
links organicos aparecem esponta-
neamente.

Mesmo quando vocé paga para
anunciar, ndo ha garantia de que ira
aparecer na primeira pdgina. Os
anuncios funcionam a partir de um
leildo de palavras chaves, ou seja,
assim que algum concorrente der
um lance maior do que o seu para
determinada palavra, sua posicdo ira
cair. E possivel fazer um monitora-
mento disso e dar um lance ainda
maior e assim sucessivamente até
que seu concorrente desista e seu

anuncio apareca na primeira pagina,
mas isso pode custar bem caro,
demanda tempo e conhecimento da
ferramenta e ainda, se estiver brigan-
do com alguém grande, quem pode
acabar desistindo € vocé!

O que define a colocacédo dos links
organicos € uma combinacao de
diversos fatores, determinados por
um complexo algoritmo criado pelas
empresas de busca. Utilizando técni-
cas de SEO (Search Engine Optimiza-
tion) € possivel melhorar o posicio-
namento do seu link, chegando
inclusive a primeira pagina. Dai a
garantir que ird obter esse resultado,
vai uma enorme distancia.

Hoje € inconcebivel ter um site
que nao esteja otimizado para os
buscadores, mas é preciso ficar
atento, pois existem regras e depen-
dendo da técnica utilizada, o site da
sua academia pode ser punido. Um
exemplo de pratica passivel de
punicdo seria colocar uma lista de
palavras chaves nas péaginas do site
na mesma cor do fundo, de forma
que sejam lidas pelos buscadores,
mas imperceptiveis a quem acessa.

E possivel saber a colocagdo apro-
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ximada do seu site no Google ou em
outros buscadores, de uma forma
bem simples. O primeiro passo €
abrir uma janela anénima do seu
navegador, para evitar que o busca-
dor considere as suas preferéncias.
Em seguida basta colocar as palavras
chaves com as quais deseja fazer a
busca. Lembre-se que buscar pelo
nome da academia, provavelmente
ira retornar uma boa colocagao,
entre os primeiros (se isso ndo acon-
tecer algo estd muito errado no seu
site!). Mas as pessoas geralmente nao
buscam pelo nome (salvo no caso de
redes de academia, ou outros bem
especificos), tente pensar nas formas
como as pessoas irdo buscar pelo seu
negocio, por exemplo, usando as
palavras: academia + seu bairro ou
academia + sua cidade.

Pesquise, anote e depois otimize o
site da academia para as palavras
chaves que sao relevantes para o seu
negocio. Esse € um trabalho constan-
te, que pode realmente dar bons
resultados a médio e longo prazos. O
que nao se pode € garantir que estard
na primeira pagina do Google, se
alguém fizer isso, desconfie! ©




ATIVIDADES AQUATICAS

Rene Wegner

Sdcio-proprietario do Centro de Atividades Aquaticas Hidrovida

rene@hidrovida.com.br

A hora
de dizer

Lz

principal objetivo de qual-
quer empresdrio € satisfazer ao
maximo o seu cliente, para
que este continue consumin-
do seu produto e aceite pagar seu preco.
No caso das escolas de natagdo, isto
significa fazer com que o seu aluno
continue frequentando suas aulas més a
meés, ano a ano... Entretanto, para quem
trabalha com servicos, principalmente
em atividades coletivas, é quase impos-
sivel agradar a todos. Pessoas possuem
gostos e opinides diferentes e € neces-
sario ao dono ou gerente da academia
ter a sensibilidade para julgar cada
reclamacdo ou pedido feito por cada

aluno.

Solicitacbes para alteragdio na
temperatura da dgua da piscina (tanto
para cima quanto para baixo), nivel da
profundidade da piscina, musica das
aulas de hidroginasticas e hordrios de
turma sdo constantes em um centro
aquatico. As vezes, € preciso saber dizer
ndo ao cliente. Isto ndo significa

destrata-lo ou engessar toda a estrutura
da academia, mas ter bom senso e saber

o T

T

o que € passivel de ser alterado, sem
prejudicar o bom funcionamento do
negocio. E impossivel alterar constan-
temente a temperatura da agua da
piscina, entdo, busca-se uma tempera-
tura média (29°C para adultos e 31°C
para bebés e criancas). E ndo custa ouvir
a opinido dos alunos de cada turma de
hidrogindastica a respeito das musicas
tocadas durante as aulas.

Um exemplo claro € a troca de nivel
dos alunos da natacdo infantil, uma
situacdo que gera diversos pedidos de
pais, seja para ndo separar amigos de
turma, ou manter irmaos no mesmo
hordrio. As turmas de natacdo infantil
devem ser divididas utilizando
pardmetro de idade, nivel técnico e
maturidade; e, como em qualquer drea
da sociedade, as criancas também ndo
possuem um desenvolvimento
homogéneo no aprendizado da
natacdo. Amigos que iniciaram seu
aprendizado de natacdo simultanea-
mente podem estar aptos a serem troca-
dos de nivel em datas distintas. E nesse
caso, certamente haverd pedidos de

“PESSOAS POSSUEM
GOSTOS E OPINIOES
DIFERENTES”

mades para que nao os separem. Segurar
0 amigo que nada melhor por algumas
semanas e trocd-los juntos poderd evitar
desgaste no relacionamento com o0s
pais e desmotivacao do aluno, mas se a
diferenca entre os dois for grande, nao
haverd outra solugio a ndo ser
separd-los. Nao € possivel atrasar o
aprendizado, ou antecipar uma
passagem prematura de uma crianca
para uma turma mais avancada apenas
para nao separd-la de um coleguinha.

Existe a mdxima que diz que o cliente
term sempre a razdo, porém na pratica isto
nem sempre se configura como uma
verdade absoluta. Eu opto pela cultura
que diz que o cliente vem sempre em
primeiro lugar, mesmo que seja para
negar-lhe um pedido.

Com um sorriso no rosto. ¢
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ARQUITETURA
Patricia Totaro

Arquiteta especializada em projetos estratégicos para clubes e academias

. L
www.patrlmatotaro.com.br

PARA CADA AMBIENTE DA ACADEMIA

riar e desenvolver um projeto
para academia nos faz
considerar uma série de
critérios como seguranga,
conforto e performance.  Essas
questdes dao o norte para a defini¢do
dos materiais, no caso, destacamos
aqui o de uma academia, pois cada
drea exigira um tipo de material.
Além de questdes estéticas, as fun-
cionais sdo as que de fato definem a
especificidade do piso que vocé
deverd investir. O planejamento, no
caso, é fundamental, pois o projeto
estrutural do local ndo pode errar!
Como mencionei, o tipo de
exercicio fisico a ser feito no espaco é
importante para delinear a selecdo
do piso, mas nao € o tnico fator a ser
considerado. Um dos primeiros
passos na concepg¢ao de um projeto

trata-se da definicao do publico-alvo
que também influencia na escolha
do piso. Cito muito o exemplo da
Boobambu, academia para criancas
em Brasilia, em que priorizamos, ao
maximo, pisos antiderrapantes e que
nao machucassem os joelhos dos
pequenos em caso de quedas.

Quero reforgar a importancia da
seguranca. Por mais que seja tenta-
dor optar por um piso pela sua
beleza, o nosso compromisso € com
o aluno e o seu bem-estar durante a
atividade fisica. A escolha do revesti-
mento inadequado pode dificultar a
sua performance e até provocar um
incidente. Por isso, nesta questao,
pesquise, compare e tenha sempre
em mente 0s principios seguranca,
conforto e performance ao decidir o
piso da sua academia.

08 | EMPRESARIO FITNESS & HEALTH | Novembro - Dezembro 2014

TENHA SEMPRE EM MENTE
0S PRINCIPIOS SEGURANGCA,
CONFORTO E PERFORMANCE
AO DECIDIR O PISO DA SUA

ACADEMIA
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Primeiramente vamos pensar na
musculacdo. A utilizacdo de um piso
resistente, antiderrapante e que,
principalmente, nao deixe marcas
no chao - uma vez que mudancas no
layout deste espaco sdo frequentes -
precisam ser levadas em conta. Para
os ambientes que serao usados para
treinamento funcional e peso livre, o
amortecimento do impacto € a prin-
cipal caracteristica a ser procurada
no revestimento, para reduzir o
choque causado no caso de queda de
anilhas ou outros acessorios. Por
isso, sempre sugiro os de borracha e
quanto maior sua espessura, mais o
contra piso serd preservado.

Em se tratando de vestidrios,
considerado drea molhada e os
coletivos, como piscinas, a escolha
deve ser orientada, sem sombra de

duvida, pela seguranca a ser propor-
cionada pelo material. Precisa ser
antiderrapante e absorver facil-
mente a dgua! Outro ponto bastante
desejavel € a facilidade de limpezaea
estética. Porém, estas quatro varia-
veis sao dificeis de ser encontradas
em um tnico revestimento. As op-
¢oes no mercado, geralmente, usam
o atrito superficial para nao escorre-
gar, fazendo com que as pecas mais
claras sejam de dificil limpeza. Na
parte interna da piscina, aconselho
que o azulejo também seja antiderra-
pante — neste caso, felizmente, exis-
tem varias opgOes disponiveis no
mercado para vocé escolher.

Para as salas de gindstica, onde sdo
aplicadas aulas como abdominal e
alongamento, o ideal € escolher um
revestimento que seja antiderra-

EM VESTIARIOS, CONSIDERADO
AREA MOLHADA E OS COLETIVOS,
COMO PISCINAS, O MATERIAL
PRECISA SER ANTIDERRAPANTE E
ABSORVER FACILMENTE A AGUA!

pante e com certo amortecimento de
impacto. Ja nas salas de luta € ne-
cessdrio optar pelo tatame proprio
para a atividade ou um piso similar
ao das salas de gindstica para o caso
de boxe e capoeira.

Também gostaria de lembrar que
além das academias de gindstica, que
geralmente abrangem vdrias ativi-
dades, existem as segmentadas como
as escolas de danca. Pisos antiderra-
pantes jamais! Indicamos aplicar um
piso flutuante que confere amorteci-
mento de impacto e garante a fluidez
dos passos de danca.

Por fim, nas outras dreas comuns,
podemos utilizar qualquer piso que
seja durével e de facil manutencao. A
durabilidade € bastante importante,
pois, depois de inaugurada, a aca-
demia dificilmente fechara por um
longo periodo para reforma. Um
recurso que adoto nos projetos do
escritério € optar por revestimentos
mais neutros e pasteis para poder
trabalhar cores e texturas nas pare-
des e detalhes.
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ESPECIAL

s meios de comunicacgao exer-
cem uma grande influéncia
nas decisdes das pessoas,
profissionais e instituicoes, o
poder da midia € inquestionavel,
estar atendo as tendéncias € uma obri-
gacao, se faz necessdrio estar “in”.

Nao poderia ser diferente nas
academias, clubes, centros esporti-
VoS e no personal training, os profis-
sionais envolvidos, na sua grande
maioria, seguem as tendéncias do
mercado.

Como o leitor pode observar, até
entdao, nao utilizei a palavra novas
tendéncias, mesmo por que de novo,
realmente temos muito pouco, ou
seja, nomes diferentes para praticas

classicas, ja consagradas no treina-
mento esportivo e no mercado do
fitness.

O Colégio Americano de Medicina
do Esporte (ACSM), fundado em
1954 €, sem duvida, uma das institu-
icoes cientificas mais importantes
no universo da ciéncia relacionada a
pritica do exercicio fisico e tem
publicado, anualmente, as tendén-
cias mundiais do mercado do Fitness
(Fitness Trends), identificando as prin-
cipais para o ano seguinte.

Esse documento tem servido de
guia de orientacdo para que institui-
¢Oes especializadas e personal trainers
elaborem seus programas de treina-
mento para seus alunos/clientes.
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Para 2015, segundo o ACSM, as 10
tendéncias sao:

1. TREINAMENTO COM O PESO CORPORAL

2. TREINAMENTO INTERVALADO DE ALTA
INTENSIDADE

3. PROFISSIONAIS EXPERIENTES,
CERTIFICADOS E COM FORMAGAO

4. TREINAMENTO DE FORCA

5. TREINAMENTO PERSONALIZADO

6. EXERCICIO E EMAGRECIMENTO

7. YoGA

8. EXERCICIO PARA PESSOAS IDOSAS
9. TREINAMENTO FUNCIONAL

10. TREINAMENTO PERSONALIZADO EM
PEQUENOS GRUPOS




Um aspecto a ser notado nas
tendéncias identificadas pelo ACSM
€ a predominancia das modalidades
de exercicios de baixa complexidade
- exercicios calisténicos utilizando o
peso do préprio corpo, corridas e
saltos, com alta intensidade - na
grande maioria acima de 90% da
capacidade funcional maxima.

Uma combinacido sensacional -
baixa complexidade com alta inten-
sidade, com poucos ou nenhum
acessorio ou equipamento sofistica-
do de alto custo.

Sem duvida, estamos vendo uma
volta ao passado, ao basico - estraté-
gias metodoldgicas utilizadas nos
anos 50/60 por atletas e praticantes
da gindastica sueca, francesa, natural
austriaca e calisténica. Nao €
fantastico?

As flexdes de bracos, burpees,
saltos, agachamento e avanco
realmente estao em alta.

Uma diferenca importante é que,
um pouco diferente do passado,
agora temos intmeras pesquisas que
comprovam e eficiéncia desses méto-
dos ja de eficiéncia comprovada,
pelos resultados obtidos no passado.

Quem nado se lembra do atleta
Emil Zatopeck, um dos maiores
recordistas mundiais no atletismo,
que ficou famoso por utilizar o treina-
mento intervalado na sua prepa-
racao fisica? E o tinico homem a ven-
cer 0s 5000 metros, 10000 metros e a
maratona numa mesma Olimpiada.

Pela preméncia de tempo dos
praticantes, a busca de resultados
rapidos, as mudancas na composic¢ao
corporal, o treinamento com peso
corporal e o treinamento de alta in-
tensidade sdo inquestionavelmente
eficazes, propiciando a concretiza-
cdo desses objetivos tdo almejados
por milhares de pessoas.

No entanto, se faz necessario estar
atento as reais capacidades funcio-
nais dessas pessoas, principalmente
aquelas que iniciam um programa de

FAZ-SE NECESSARIO ESTAR
ATENTO AS REAIS CAPACIDADES

FUNCIONAIS DESSAS PESSOAS,
PRINCIPALMENTE AQUELAS QUE
INICIAM UM PROGRAMA DE
TREINAMENTO OU QUE ESTAO
HA MUITO TEMPO PARADAS.

treinamento ou que estao ha muito
tempo paradas. E preciso avaliar as
suas reais condicdes, o quanto estdo
preparados sob o ponto de vista
metabdlico e neuromuscular para,
num curto espaco de tempo, serem
submetidas a treinamentos de alta
intensidade.

Uma grande discussdo entre os
especialistas - médicos, fisioterapeu-
tas e profissionais de Educacdo
Fisica, se diz respeito a adequacgdo
desses programas tdo promovidos
pela midia que, sem divida, sdo
eficazes (a ciéncia comprova os resul-
tados), no entanto a sua aplicacdo
deve considerar aspectos fundamen-
tais do treinamento: individualidade
biolégica, nivel de desenvolvimento

UM ASPECTO A SER NOTADO
NAS TENDENCIAS
IDENTIFICADAS PELO ACSM E
A PREDOMINANCIA DAS
MODALIDADES DE
EXERCICIOS DE BAIXA
COMPLEXIDADE.

das capacidades biomotoras, nivel
motivacional, estado de ansiedade,
prazo para a concretizacao dos obje-
tivos e periodizacdo de treinamento,
respeitando as diferentes fases, prin-
cipalmente as 3 badsicas: estabili-
zacdo, forca e poténcia.

As academias e personal trainers
devem estar atentos as tendéncias do
mercado sem, contudo, deixar de
considerar os aspectos fisiol6gicos e
didaticos da pratica dos exercicios
fisicos. ¢

W

Mauro Guiselini

Diretor do Instituto Mauro Guiselini
de Ensino e Pesquisa
www.institutomauroguiselini.com.br
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FINANCAS
Celso Cunha

Consultor Financeiro

www.saudefinanceiraconsultoria.blogspot.com.br

fato que o mercado do fitness

no Brasil estd em franca

expansao. Ha vinte anos nossa

populagdo beirava os 150
milhoes de habitantes e os frequenta-
dores de academias somados chegavam
a 1,2% da populacdo do pais. Hoje
beiramos 200 milhoes de habitantes e
aproximadamente 2,8% dos brasileiros
se exercitam em academias, ou seja,
praticantes de fitness.

Em ntmeros reais, saltamos de
1.800.000 para 5.600.000 clientes,
311% em vinte anos.

Dados apresentados na IHRSA,
associacdo americana de academias,
reza que nas terras do tio Sam o per-
centual de habitantes de pessoas que
frequentam academias chega a 14%.

Todos esses dados retratam o cresci-
mento brusco da populacao que se
engaja nas academias; embora esteja-
mos presenciando uma gradativa
diminui¢do na oferta de profissionais
de Educacao Fisica para academias.

Entre os motivos dessa escassez
temos:

* A diminuicdo da procura por esse curso
nas universidades.

* A diminui¢do na oferta de cursos  de
nivel superior deste segmento.

* O crescimento do niimero de academias
e consequentemente a demanda por
esses profissionais.

* O glamour e a remuneragdo superior do
servigo de personal trainer.

* Os projetos sociais piiblicos gratuitos
nas pragas de todo o pais.

12 | EMPRESARIO FITNESS & HEALTH | Novembro - Dezembro 2014

APROXIMADAMENTE
2,8% DOS BRASILEIROS
SE EXERCITAM EM
ACADEMIAS.




“SE RECEBO
MENOS E TENHO
QUE INVESTIR,
NAO TENHO COMO
PAGAR MAIS.”

Algumas universidades ndao conse-
guem o0 nimero minimo de alunos para
formar turma e iniciar o primeiro perio-
do; outras encerraram suas atividades
pelo actimulo de dividas e tenho conhe-
cimento de apenas uma que conseguiu
iniciar o curso superior para Os
aspirantes a essa profissao e isso a precos
promocionais e distribuicao de bolsas.

Outro fator que esfriou os animos
dos candidatos a profissionais dessa
drea sao os baixos valores de remune-
racao. Com algumas excegoes, quase
que tabelados em: estagidrios R$S5,00;
musculacdo R$10,00 e aulas coletivas
R$15,00 por hora vigorando ha quase
uma década.

Por outro lado, os proprietdrios de
academias tém seus precos praticados
pressionados com a entrada das
academias tidas como “low price” que
espremem a margem de lucro ao ponto
de extinguirem as empresas que nao se
adaptam a esse novo cenario.

“Se recebo menos e tenho que investir,
ndo tenho como pagar mais.”

Alguns formandos saem da facul-
dade com cartdo de visitas estampando
“personal Trainer”; nao se filiam a
nenhuma academia ou empresa e
prestam seus servigos em dreas livres ou
como “Personal externo” em condomi-
nios ou onde for solicitado.

Ja repararam a quantidade de pro-
jetos sociais que vigoram nas pracas
pliblicas? Esses projetos também absor-
vem parte dos profissionais que estariam

prestando  servicos na iniciativa
privada; ou seja, nas academias. Enesse
caso a disputa € desigual; R$960,00 por
vinte e oito horas de trabalho em média
por més supera os R$34,00 por hora,
com alguns atenuantes:

* Choveu, ndo tem aula.

« Tem o dia da caminhada.

» O dia do aniversariante.

* A supervisdo € eventual.

Nas academias, por outro lado, a
supervisao e as cobrangas por postura e
resultados sdo constantes.

Ao visitar uma amiga, gerente de
uma grande academia na Barra da
Tijuca, no Rio de Janeiro, flagramos
uma profissional de Educagao Fisica
sentada no parapeito da varanda em
frente 2 sala de musculagao, onde ela

deveria estar atuando. Compenetrada e
sorridente trocando mensagens pelo
WhatsApp, parecia estar longe dali.

O que fazer nessa hora, jé que tal
material humano estd tdo escasso?
Chamar-lhe atengao? Imputar-lhe uma
adverténcia? Suspensdo?

Ap6s ventilarmos algumas possibi-
lidades e possiveis reagdes por parte
dela, concluimos que enviar-lhe uma
mensagem via WhatsApp seria 0
melhor a se fazer.

“Professora, por favor, retorne ds suas
atividades”.

Evida que segue...

Boa sorte e bons negocios. ¢
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UM MODELO DE

BSC PARA
ACADEMIA

PARTE 3

Esse artigo faz parte de uma série de 5 artigos sobre
0 Balanced Scorecard, que comecou na edi¢do 67.



este artigo discutiremos a

perspectiva dos processos

internos, buscando apresen-

tar uma proposta para que
voce possa implantar em sua empresa
processos eficientes, que consigam
uniformizar o atendimento da deze-
na de profissionais que trabalham,
por exemplo, na sala de musculagéo.
Estabelecer processo nao € simples-
mente, deixar planilhas de treina-
mento padrdo para iniciantes, inter-
medidrios e avancados, até mesmo
porque estariamos ferindo um dos
principais principios do treinamen-
to desportivo, a individualidade
biologica. Estou me referindo a
padrdes de atendimento, nos diver-
sos setores da academia: como suas
recepcionistas devem  atender?
Como seus professores devem
atender? E o que se espera destes
atendimentos? Esta dltima, com
certeza, € a mais facil de responder,
queremos um cliente satisfeito e fiel.

Apresentaremos a seguir, 0s
processos que julgamos criticos para
0 negocio academia, divididos em 3
categorias:

1. PROCESSOS QUE GERAM VALOR E DIFEREN-
CIAIS PERCEPTIVEIS PARA 0S ALUNOS.

2. PROCESSOS QUE MELHOREM A EFI-
CIENCIA NA CAPTACAO E RETENGAO
DOS ALUNOS.

3. PROCESSOS QUE DIMINUAM OS CUSTOS
DA EMPRESA.

Vale ressaltar que, conforme apre-
sentado no primeiro artigo da série
(edig¢@o 67), o BSC deve estar ligado a
estratégia da empresa, portanto,
apresentaremos, a seguir, alguns
pontos criticos onde devem ser
observados os pontos de melhoria;
ressaltamos também que muitos dos
processos estdo profundamente
relacionados entre si, ou seja, esta
divisdo € meramente didatica.

O BSC DEVE ESTAR
LIGADO A ESTRATEGIA
DA EMPRESA

PROCESSOS QUE GERAM VALOR E
DIFERENCIAIS PERCEPTIVEIS PARA
0S ALUNOS

Acompanhamento e monitora-
mento dos alunos

O acompanhamento dos alunos é
fundamental para o sucesso do
negocio, ao contratarem o servico.
Seja qual for o objetivo do aluno -
emagrecer, hipertrofiar, mudar o
estilo de vida - nao sera facil e exigira
dele um alto nivel de determinacao,
dedicacao e disciplina, os professores
precisam estimular estes alunos para
que possam conseguir atingir seus
objetivos. Indicadores que possam
medir a eficiéncia do atendimento e
dos resultados dos alunos, podem ser
liteis para gerar valor e diferenciais
para o cliente, como exemplo
podemos citar: controle de frequén-
cia dos alunos, controle dos resulta-
dos obtidos, assiduidade e persistén-
cia dos alunos na academia.
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QUANTOS PROSPECTS

JA ENTRARAM EM SUA
ACADEMIA E NAO FORAM
TRANSFORMADOS EM
ALUNO?”

PROCESSOS QUE MELHOREM A
EFICIENCIA NA CAPTACAO E
RETENCAO DOS ALUNOS

Atendimento aos prospects.

Quantos prospects ja entraram em
sua academia e nao foram transfor-
mados em aluno? Se vocé tem esta
resposta, pode buscar entender o que
aconteceu para que estes nao
tenham efetivado a matricula,
porém sem esta resposta, ficara de
olhos vendados e de maos atadas.
Qual € o processo que deve ser feito
quando o prospect chegar? Normal-
mente os alunos chegam perguntan-
do o “preco”, devemos mostrar o
“valor”, ou seja, entender o perfil do
aluno, quais sdo seus principais obje-
tivos e apresentar as atividades mais
interessantes para ele ou ela, apre-
sentar toda a academia e seus dife-
renciais, apresenta-los ao professor e
s6 depois informar o preco a ser pago
pelos servicos. As recepcionistas
devem conhecer do negécio e preci-
sam ter, no minimo, uma meta por
efetivacdo de clientes e em alguns
tipos de negdcio, pode ser interes-
sante estabelecer metas por ticket
médio, ou seja, quanto maior o
ndmero de atividades “vendidas”
melhor.

Tecnologia da Informacdao e
Comunicagao - TIC

Investimentos em tecnologia, nao
apenas relacionada a atividade fim,

ou seja, maquinas de dltima geracdo
ou equipamentos de alta tecnologia,
mas também nos softwares de CRM
(Costumer Relationship Management)
devem ser levados em consideracao.
Gerenciar o relacionamento com o
cliente é fundamental, ligar para o
aluno apenas quando ele deixar de
pagar a mensalidade néo vale, pois,
neste caso, provavelmente, ja tere-
mos perdido o cliente. O gerencia-
mento do relacionamento com o
cliente deve ser feito por todos os
funciondrios da academia, com
“scripts” bem definidos, ou seja, no
primeiro dia de falta a recepcionista
liga, no segundo liga o professor
porque a informacgao serd mais técni-
ca, do tipo: “prezado cliente, estas
duas faltas representam 1000
calorias a mais na sua semana, o que
atrapalhard seu objetivo em 15 %";
ou seja, desde que possamos dar aos
funciondrios, através dos mecanis-
mos de TIC, condigdes de trabalho,
podemos estabelecer como meta,
quantidade de ligacoes realizadas aos
clientes faltosos, o que ird impactar
diretamente nos resultados dos
indicadores apresentados no pri-
meiro processo. Redes Sociais, ouvi-
dorias, blogs, sdo fundamentais em
um mundo totalmente conectado.
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PROCESSOS QUE DIMINUAM 0S
CUSTOS DA EMPRESA

Gestao por atividades

Empresas fitness com diversas
modalidades devem ter a gestao por
atividade, pois a atividade precisa ser
lucrativa para empresa, raramente
atividades negativas devem perma-
necer no portfélio de atividades.

Os indicadores dos processos
talvez sejam os mais simples de se
elaborar, desde que a empresa tenha
seus processos bem definidos. Nesta
perspectiva, porém, a maior parte
das acOes parece G6bvia e, por este
motivo, acabam sendo esquecidas
ou negligenciadas. Lembre-se: no
obvio, estdo as maiores oportuni-
dades de mudanca!

Na proxima edigao apresentare-
mos a perspectiva dos alunos, e os
indicadores que podem ser utiliza-
dos para o controle e a gestdo do
negaocio.

Até a proxima. =

Humberto Barroso
Coord. Geral Académico da FANOR
professorhumbertobarroso.blogspot.com
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NUTRICAO

Thayana Albuquerque

Nutricionista / Mestre em Neurociéncias e Biologia Celular

www.thayanaalbuquerque.com.br

E VERDADE,

O ABACATE EMAGRECE!

se eu lhe dissesse que uma
das frutas mais caldricas que
existem, na verdade, pode te
ajudar a emagrecer? Esta deve
ser uma noticia 6tima para os fas do
abacate. Realmente a fruta é bastante
calorica, uma fatia de 100g de
abacate tem aproximadamente 160
calorias, a maior parte € proveniente
do seu alto teor de gordura, mas
quem disse que gordura engorda?
Pois €, esta € a novidade, a gordura
do abacate ndo engorda, ao contra-
rio, nas doses adequadas ela € benéfi-
ca ao processo de emagrecimento.

O abacate € uma das principais
fontes de gordura monoinsaturada
(6bmega-9), que ajuda na redugao do
colesterol e triglicérides, auxiliando
na prevencao e tratamento de
doencas cardiovasculares. Possui
também gordura poli-insaturada
6mega 6, vitamina E, beta-sisterol e
glutationa, que também melhoram
o perfil lipidico e reduzem o estresse
oxidativo, diminuindo os famosos
radicais livres que sdo responsaveis
pelo envelhecimento do corpo.

As gorduras do abacate, além de
anti-inflamatdrias, estimulam indi-
retamente a lip6lise (queima de
gordura). Jd o beta-sisterol, além de

AS GORDURAS DO ABACATE
ESTIMULAM, INDIRETAMENTE,
A LIPOLISE. .

ter a capacidade de bloquear a
absor¢do do colesterol pelo corpo,
estabiliza os niveis de glicose no
sangue, cujo excesso se transforma
em gordura corporal. A glutationa,
por sua vez, € um poderosissimo
antioxidante que sai limpando as
impurezas do corpo, impedindo que
toxinas soluveis fiquem armazena-
das nos tecidos gordurosos.

Desta forma, o abacate deixa de ser
o vildo da dieta e passa a ser um
grande aliado. E para obter todos os
beneficios da fruta, apenas 1
porgao por dia € o suficiente, ou
pode-se ingerir o Gleo de
abacate usado de forma
oral, na comida como
azeite, respeitando a

dosagem de 1-3 colheres de café por
dia. Fuja de dietas torturantes e
descubra maneiras mais saborosas
de emagrecer! ¢

O ABACATE E UM GRANDE
ALIADO NO PROCESSO DE
EMAGRECIMENTO.
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'QUANTAS VEZES

VOCE DISSE PARA SEU CLIENTE O QUE DEVE SER FEITO E

'ELE NAO FEZ?.
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uantas vezes vocé ja disse ao seu cliente como ele deve se

alimentar, como deve treinar e mesmo assim nio funcio-

nou? Escrever e-mails, enviar videos, enviar treinamentos

de pessoas que realmente se superaram ainda possui um
baixo impacto em resultado.

Nem todos estdo preparados para lidar com a palavra “mu-
danga”, mas antes de falarmos sobre essa palavra que aparente-
mente € simples, vamos ver o que existe por tras dela.

Vamos entender um cenério bem simples: a mudanca € sustenta-
da por uma série de pensamentos, emogdes e comportamentos que
fazem com que a pessoa se mantenha em um determinado ponto.
Imagine um atleta: convide-o para tomar um chopp, logo virda uma
imagem de fracasso, queda de rendimento, aumentar a barriga,
ficar mais fraco, isso causa uma dor emocional que faz com que a
resposta negativa ao convite seja imediata. Agora, convide uma
pessoa com péssimos habitos alimentares para poder treinar na
academia, fazer agachamento, aulas de HIIT, correr na rua, alimen-
tar-se de maneira correta e, pelo mesmo mecanismo do atleta, ela
ird se proteger por meio de desculpas, mantendo assim seus habitos
ruins e ndo promovendo a mudanca.

Infelizmente, inlimeros profissionais da area da Educacio Fisica
estdo aptos a lidar com treinamentos e nao com pessoas, ou seja, a
pergunta que fica € “como sensibilizar nossos clientes para enten-
derem o seu cendrio atual de resultados e compromissos com sua
satide e caminhar para a realizacdo de seus objetivos?”

Apesar de muitas pessoas conhecerem a palavra feedback,
poucos entendem de fato como usar essa potente ferramenta com
0s clientes. Vamos entender um modelo de como proceder:

O FEEDBACK E UMA
POTENTE FERRAMENTA
PARA COLOCAR O CLIENTE
DE VOLTA NO CAMINHO
DE SUAS METAS.

1- Independente do objetivo, estabeleca metas de
curto prazo para o cliente. Essas metas podem
nao refletir resultados mensurdveis imediatos
como perder 4 kg ou aumentar o biceps e
triceps em Scm, mas vocé deve procurar
abordar outros aspectos como verificar se o
cliente estd mais disposto, fazer um café da
manhd correto, subir escadas sem cansar.
Esses sdo fatores alcanc¢dveis nos 30
primeiros dias de treinamento, porém poucas
pessoas prestam aten¢do nisso; lembre-se que
esse € o inicio da mudanga geral.

2- Deixe congruente o que o cliente quer e o que
ele faz. Jamais caia na armadilha de assumir
responsabilidades como, perder 10 kg de gor-
dura em 30 dias malhando 1x/semana.

3- Estabeleca, pelo menos, 2 ou 3 opcoes para
que seu cliente possa optar por elas, caso se
“sabote” nas metas previamente estabe-
lecidas, mantendo, assim, o processo de
mudanca de hdbitos.
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Agora o mais interessante, e caso
isso realmente nao dé certo, o que
podemos fazer para voltar ao proces-
so de ajustes e colocd-lo em seu
caminho novamente? Usaremos
uma potente ferramenta, chamada
feedback.

FEEDBACK SANDUICHE

Usado principalmente para aque-
les clientes que ja apresentam bom
desempenho, mas ainda com ajustes
a fazer. Pode ser aquele cliente que
atingiu parte da meta, mas ainda
deixa um pouco a desejar, um dia ou
outro se alimenta errado, treina
menos, mas mantém alguns ganhos.

Vamos as etapas:

A. Destacar pontos positivos (busque
barreiras que tenha superado, como
por exemplo, emagreceu 2kg; se
alimenta melhor; consegue fazer
todos exercicios; etc).

B. Mostrar os aspectos a serem melho-
rados (mostre sua meta e aponte pe-
quenos ajustes para fazer e chegar ld).

. Concluir com palavras de encoraja-
mento (fa¢a uso de palavras que
realmente faca o cliente se sentir bem,
motivado, sempre enfatizando os
pontos positivos de suas conquistas).

FEEDBACK CORRETIVO

Para clientes que estdo se distan-
ciando da meta desejada e comecam
a se sentir desmotivados ou estdo
com baixa performance.

As etapas:

A. Fato:

i. Peca para seu cliente descrever o
fato que o leva a faltar muito, se
alimentar errado, dormir pouco,
ingerir doces, efc.

ii. Descreva o problema de forma
clara e objetiva.

iii. Ndo seja evasivo: “Vocé sempre
falta”.

iv. Cuidado com julgamentos com
seu aluno, isso o distancia de vocé.
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v. “Porque vocé se alimenta exagera-
damente?” (margem para argumen-
tacdo, ndo faga essa pergunta usando
a palavra “por que”.)

B. Reacado:

i. Deixe claro o que vocé sente em
relacdo ao problema. Certifique-se de
que o cliente entenda seu ponto de
vista: “Estou chateado com alguns
resultados que vem obtendo”

ii. Faca a seguinte pergunta ao seu
cliente: “Vocé se sente mal com seus
resultados negativos?”

C. Impacto:

Percepgdo do real impacto do
problema. Isso fard com que ele dé a
devida importdncia a situagdo:
—“Com suas faltas e alimentagao
inadequada, ficamos distantes de
seus objetivos.”

—“Esperei uma melhoria sua, com

isso, todos nds teremos mais trabalho
para chegar a sua meta.”

D. Solugdo:

Dé espago para que a pessoa encontre
a solucdo. E uma forma de estimular
a iniciativa, a responsabilidade e o
aprendizado.

—“0O que vocé faria para que esse
problema ndo ocorresse novamente?”

—*“0 que vocé faria para que sua
meta seja iniciada nessa semana?”

Sugestdo: Anote tudo que o cliente
fala para na préxima vez usar a seu
favor, mostrando a ele qual foi o
compromisso dele com sua meta.®

Ricardo Brandolis

Personal Trainer, Master Coach e criador

’ do método de hiit HB (High Burning)
2= www.ricardobrandolis.com.br
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ATIVIDADES COLETIVAS

Geraldo Filho

Membro do grupo de pesquisa em Gindstica de Academia do prof. André Fernandes www.professorgeraldofilho.blogspot.com.br

océ estd promovendo uma

festa na sua casa, logica-

mente cheia de convidados,

onde vocé estd se divertin-
do juntamente com todos, e durante
a festa vao chegando mais convida-
dos, entao fica a pergunta: Se vocé
estd se divertindo, como atendera os
convidados e ao mesmo controlar
tudo dessa festa?

Pois €, tornou-se muito comum
hoje nas salas de gindstica observar
que a maioria dos professores, prin-
cipalmente da nova geracao (talvez
por exigéncia de alguns gestores de
academias ou outro fator) estd
executando os movimentos (treinar
junto com o aluno) com a turma
durante as aulas. Para o professor,
esse € um meio mais facil de se inserir
e se firmar no mercado de trabalho
inicialmente, jd os alunos acreditam
gue seja uma forma de motivacao,
veem o professor em agao com execu-

¢oes performaticas, exalando satde,
com boa estética e técnicas perfeitas.

Vamos, entdo, analisar o primeiro
ponto, a motivagao.

Quem precisa de maior moti-
vacao, o aluno de gindstica ou de
personal? Na maioria das vezes, o de
personal, mas vocé nao vé o trei-
nador usando essa estratégia como
fator motivacional, sem falar que o
aluno de personal paga muito mais
em relacdo a uma aula de ginastica e

nem por isso essa estratégia € adotada.

Nao sabemos até quando esses
professores suportardo essas cargas
de trabalho, visto que nenhum
ministra menos que uma média de 4
horas de aula por dia. Vamos exem-
plificar: imaginemos uma sequencia
diaria de 4 aulas consecutivas pela
manha (sem contar tarde, noite e os
préprios treinos) de ginadstica loca-
lizada, Jump, Spinning seguido de
outra aula de gindstica localizada.
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CURSOS DE FINAL DE
SEMANA CONTRIBUEM, MAS
NAO FORMAM PROFESSORES
DE GINASTICA COLETIVA

QUEM PRECISA DE MAIOR
MOTIVACAO, O ALUNO DE
GINASTICA OU DE PERSONAL?




Com uma sequéncia dessas diaria-
mente, em pouquissimo tempo esse
professor perderd a qualidade nas

suas aulas, o cansaco serd constante e-

orisco de lesdes muito alto, resultan-
do em diminuicio de horarios, falta
de motivacdo e desisténcia de dar
aulas de gindstica (mas saibam que a
culpa ndo € da gindstica). Isso ja vem
ocorrendo com frequéncia ha algum
tempo, professores com faixa etdria
de 20 a 25 anos lesionados, provavel-
mente por excesso de movimento ou
de treinamento nas aulas, mas infe-
lizmente essa pratica continua. Com
tudo isso, ndo significa dizer que
vocé nao possa executar uma dessas
aulas, claro que pode! Se divertir de
vez em quando com os convidados é
preciso, principalmente se o grupo
for bem treinado, onde o risco de pro-
blemas serd significativamente menor.

O artigo cientifico “Indicador de
carga fisiologica de trabalho de profes-
sores de gindstica em academias” teve
como objetivo exatamente avaliar a
carga fisiologica através da frequén-
cia cardiaca para expressar o grau de
esforco dos professores nas aulas de
ginastica em 17 pessoas em 8 modali-
dades distintas (jump, step, aerolocal,
alongamento, abdominal, body
combat e aerobike). A pesquisa con-
cluiu que alguns professores estavam
com a frequéncia cardiaca em nivel
de treinamento nas modalidades
aerobike e aerolocal, entao podemos
concluir que o professor estava prati-
cando as aulas.

Em outro artigo, “Andlise de custo
fisico em professores de gindstica
sisternatizados”, cujo objetivo era
determinar o custo fisico do profis-
sional (do sexo feminino) através da
percepgao de esfor¢o, durante a aula,
e o nivel de dor sentida em varios
segmentos, foi constatado que as
professoras estavam sendo expostas

ao mesmo nivel de esfor¢o do aluno
com uma média de frequéncia
cardiaca acima do aceitavel.

Nesse caso, ainda existe um agra-
vante que € a carga hordria de
trabalho didria; isso é um fator
extremamente negativo, por isso
deve ser adotada outra estratégia
para a conducao da aula, visto que o
professor faz parte do processo
educativo continuo (ensinar e corri-
gir, e reeducar o aluno sempre).

Nao podemos esquecer de outros
aspectos importantes que vao de
encontro a essa forma de ministrar,
como por exemplo, o atendimento
ao aluno no decorrer da aula: como
voce podera atender visto que estd o
tempo todo em execucdo de movi-
mento, em uma sé posi¢ao na sala de
aula tendo uma so6 visao do aluno? E
aqueles novatos que chegam atrasa-
dos, como podera atendé-los?

E de suma importincia atender-
mos da melhor forma possivel todo o
grupo, tendo o controle necessdrio
para manté-los em treinamento de
forma segura, eficiente e motivante,
percebendo quem necessita de uma
atencado especial devido a diversos
fatores (pouca consciéncia corporal,
dificuldades motoras, lesdes) que
possam influenciar tanto na
execucao, nos niveis de intensidade,
ou até mesmo no objetivo final do
treinamento. E normal muitos alu-
nos novos entrarem sem conhecer

nada sobre a aula que esta sendo
ministrada, entdo, para eles, €
necessario um primeiro estimulo
para permanecer pelo menos naque-
la sessdao de treino e aumentar a
probabilidade de voltar no dia se-
guinte; caso vocé deixe alunos inici-
antes sem orientac¢do inicial, sua
aula mudara de nome e passard a se
chamar “Salve-se quem puder!”

A certeza é que, cursos de final de
semana contribuem, mas nao for-
mam professores de Gindstica Cole-
tival Eles sao sem dividas, uma
injecdo de &nimo muito importante,
pois o profissional estd adquirindo
novos conhecimentos, comparti-
lhando experiéncias com diversos
outros profissionais e isso resultard
em aulas mais bem desenvolvidas de
forma cada vez mais segura e
eficiente, deixando para trds a
ginastica do “oba-oba” e gerando
cada vez mais satisfacdo, tanto para
0s alunos como para os gestores.

Nao adianta apenas lotar a sala, é
necessario que as aulas tenham quali-
dade didatica, técnica e cientifica,
mas, para isso acontecer, nao €
necessdria a participacao ativa do
profissional na sessdo de treino, mas
sim muito estudo, tempo, dedicacdo
e criatividade.

Bem vindos a era do conhecimen-
to multidisciplinar!

Forte abraco a todos! ®
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partir dessa edicao estamosilancande @imalrepot tagem

sobre o sindicalismo no mercadorde;academias.edividires

mos essa matéria em 2 partes. O artigo foi escrito pela

advogada Joana Doin, que presta.assessoria-jusidica. para

diversas academias em todo o Brasil e resolveu escrever sobre o tema

apos a carta escrita por um grupo de proprietarios de academia de

Sao Paulo e publicada em nossa revista na edicdo 68. Vocé tera um

vasto material para tirar todas as suas dividas sobre seu posiciona-
mento em relacao aos sindicatos da categoria.
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As pattes desse artigo serdo assim distribuidas:
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O cenario brasileiro

A importancia de convencoes coletivas bem estruturadas
Da representatividade sindical

Das contribuigoes sindicais

A contribuigao sindical é obrigatéria?

PARTE 2 (edigio 70)

Importancia da representatividade sindical




0 CENARIO BRASILEIRO

O Brasil deve assumir a lideranga
mundial nos negécios voltados para
a pratica de atividades fisicas nos
préximos anos. E o que aponta o
diagnéstico do setor, realizado pelo
Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas - SEBRAE -
divulgado durante a IHRSA Fitness
Brasil, nos dias 29 e 30 de agosto de
2014 no Transamérica Expo Center,
em Sao Paulo.

Atualmente, o pais estd em segun-
do lugar no ranking, atras apenas dos
Estados Unidos, mas vem crescendo
e muito nos ultimos anos. Para se ter
uma ideia, nos anos de 2009 a 2012,
a quantidade de empreendimentos
americanos deste segmento cresceu
apenas 0,7%; enquanto isso, neste
mesmo periodo, o numero de
empresas no Brasil cresceu 29%.
Além disso, temos uma propor¢ao
per capita de academias de ginastica
superior 2 americana. Nos Estados
Unidos existe um estabelecimento
para cada 10,5 mil americanos, no
Brasil essa propor¢do € de uma
academia para cada 9,1 mil pessoas.
Em numeros absolutos, os EUA
contam atualmente com 29.960
empreendimentos, contra os 21.760
negocios brasileiros.

No diagnéstico, o Sebrae revela
que as 21.760 academias brasileiras
tém 2,8 milhoes de alunos matricu-
lados. E ainda demonstra que o
segmento gera aproximadamente
317 mil empregos formais especifica-
mente para profissionais de
Educacdo Fisica, movimentando
cerca de R$ 2,45 bilhoes por ano. O
crescimento de 29% em trés anos
representou a criagao de quase 5 mil
novos negocios.

Podemos afirmar tranquilamente
que o setor ndo estd vulneravel as
oscilagdes da macroeconomia, fruto
do trabalho dinamico dos empresari-
0s, gestores e colaboradores, contan-
do com a ajuda da popularizagao da
prética de esportes e com o auxilio da
cultura brasiléira que valoriza a boa
aparéncia e forma fisica, além do

e

aumento da expectativa de vida da
populagdo e a da nova composicao
de classes socioecondmicas no pais.
Mas, apesar desse crescimento, O
Brasil ainda ocupa a 10® posicao
mundial no que diz respeito a receita
das academias, o que sugere um
baixo nivel de maturidade na gestao
dos empreendimentos.

O segmento de academias atende
apenas 1,4% da populacao brasileira,
0 que mostra um grande potencial de
mercado a ser desbravado. Para isso,
as academias precisam se profissio-
nalizar ainda mais. Os empresarios
do setor precisam construir pontes
entre si para a cooperagao na defesa

O SEGMENTO DE
ACADEMIAS ATENDE
APENAS 1,4% DA
POPULAGAO BRASILEIRA,
O QUE MOSTRA UM
GRANDE POTENCIAL DE
MERCADO A SER
DESBRAVADO.

dos seus interesses corporativos e
objetivos comerciais de forma coleti-
va, para que o poder piublico reco-
nheca a enorme contribuicao que a
profissionaliza¢do da oferta de prati-
ca esportiva gera para a sociedade
brasileira, gerando mais qualidade
de vida aos praticantes, fortalecendo
o mercado de trabalno com
empregos de qualidade e com boa
remuneracio e contribuindo para o
aquecimento da economia.

O Estado de Sao Paulo tem papel
estratégico nesse processo, sendo o
campedo nacional em numero de
academias, com 6.349 empreendi-
mentos. Esse simples dado de repre-
sentatividade ja  confere ao
SEEAATESP (Sindicato dos Estabele-

@%/N
%

cimentos de Esportes Aquaticos,
Aéreos e Terrestres do Estado de Sao
Paulo) uma posicao .central para
liderar processos politicos no Con-
gresso Nacional e junto ao Governo
Federal na busca por melhorias efeti-
vas para o setor, como incentivos
fiscais e econdmicos para impulsio-
nar a atividade, além de lutar pelo
reconhecimento e fortalecimento
das empresas do ramo. Infelizmente,
nio é o que ocorre. A baixa partici-
pacao dos associados e 0 engessa-
mento politico da atual direcao
fazem o sindicato estar subutilizado
e sem grande expressdo politica, 0
que fragiliza, e muito, a represen-
tacgdo sindical.

Representagao e representativi-
dade sdo elementos diferentes no
universo sindical, sendo o primeiro
definido na Carta ou no Registro
Sindical emitido pelo Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE), e o
segundo, pela propor¢ao entre
empresas representadas e quantas
destas estdo associadas ao sindicato.
Pode-se também identificar a fragili-
dade da estrutura sindical corporati-
va na intermediacdo e representagao
de interesses. Nos tltimos anos, hé
registro de queda do numero de
associados.

Um fator que dificulta o fortaleci-
mento da representatividade dos
sindicatos patronais sdo a fragmen-
tacdo e a diversificagao de interesses
empresariais. A acgdo estruturada
para a diferenciacdo da represen-
tacdo patronal, de forma focalizada,
descentralizada e de prestagdo de
servicos, ndo permite o estabeleci-
mento de programas nacionais ou
estaduais abrangentes. A maioria
dos sindicatos patronais apresenta
um desempenho aquém do que se
poderia esperar de organizagoes
dirigidas por empresarios na defesa
de seus préprios interesses. Essa
situacdo também nao € uma particu-
laridade dos sindicatos vinculados a
CNC, pois as demais confederagoes
passam pelos mesmos problemas. »

Novembro - Dezembro 2014 | EMPRESARIO FITNESS & HEALTH | 25



A IMPORTANCIA DE
CONVENCOES COLETIVAS
BEM ESTRUTURADAS

Outro fator relevante é a mudanca
de postura em relagdo as conquistas
sindicais. Em tempos de alta inflacdo
no Brasil, a grande discussdo das
convengoes coletivas eram as regras
de natureza econdémica, com enfo-
que principal nos indices de reajuste
salarial. Com a estabilidade da
economia, estas clausulas perderam
forca e as entidades sindicais vol-
taram seus olhos para as clausulas de
natureza social, pressionando os
empresarios na garantia de maiores
beneficios em prol do empregado.

Com o passar dos anos, foi-se
“engordando” tanto a conta de
beneficios que o empresariado, de
uma maneira geral, abriu os olhos
para a viabilidade do negécio. Atual-
mente, existe, em nivel nacional em
todas as categorias, um movimento
de organizacdo patronal para cali-
brar e equilibrar beneficios que
podem comprometer o orcamento, a
margem de lucratividade e, em
alguns casos, até mesmo a sobrevida
das empresas.

O que a classe empresaria tenta evi-
tar, com muita justica, € que se “mate
a galinha dos ovos de ouro” que
garante, em sua esséncia, a regulari-
dade e os niveis de empregabilidade.

E, dentro deste movimento, cabe
as entidades sindicais patronais
argumentar e ponderar as limitagdes
dos referidos beneficios. No ano de
2014, a Convengao Coletiva firmada

entre o SEEATESP (patronal) e o
SINPEFESP (empregados com CREF)
e também o SINDESPORTE (empre-
gados sem CREF) incluiu a obrigato-
riedade de pagamento do Vale
Refeicao de R$ 18,00 (dezoito reais)
para os empregados que trabalhem
220 (duzentos e vinte) horas sema-
nais, além da jd prevista cesta basica.
(artigo 48-A da Convengio Coletiva)
Nenhum outro sindicato da
categoria jamais havia concedido o
referido beneficio, e o empresariado,
de forma geral, alega nio ter tido a
oportunidade de questionamento da
negociacao coletiva. Diante deste
movimento, houve naturalmente
uma vontade de participacdo mais
efetiva na entidade sindical, o que,
de alguma forma, ainda que implici-
ta, vem sendo dificultada sob
alegacoes de natureza econémica.
Fato € que a entidade sindical nido
pode, de forma alguma, impedir a
livre associagdo por questdes finan-
ceiras, precedente expressamente
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vedado pela Constitui¢io Federal.
Também € verdade que 2015 se
aproxima junto com o desejo de
participagdo mais efetiva da catego-
ria patronal.

Ainda, nao se pode perder de vista
que o Sindicato deve atender a todos
os tamanhos de organizagdes. Ndo
pode, de forma alguma, pensar
apenas nas grandes redes, por exem-
plo, em prol da realidade das micro
academias existentes no pais.

Esta mediana de realidade ndo ¢
simples de ser detectada, e apenas
com dirigentes que entendam e
vivam na pele o segmento € que sera
possivel conseguir regras mais
razoaveis para a coletividade. Adicio-
nalmente, é bem verdade que as
grandes redes também recebem
impactos substanciais com a adog¢io
de simples regras que parecem ino-
centes, mas que, ao se replicarem a
um grande nimero de empregados,
fazem (muita) diferenca na margem
de lucratividade das empresas.




DA REPRESENTATIVIDADE
SINDICAL

Com muito descontentamento foi
diagnosticado que no Brasil, no
segmento das academias, 0s
empresarios dirigentes, em grande
parte dos casos, deixaram de ser
empresdrios hd muito tempo, vivem
do sindicato como se este fosse sua
prépria empresa.

Perdem a sintonia com o setor e se
nao tiverem um bom meétodo de
interacdo com os associados, acabam
perdendo a representatividade e
legitimidade politica. Muitos sindi-
catos nem sequer possuem uma
diretoria legalmente eleita, e nao
possui calenddrio publico e transpa-
rente com a relacdo de reunides
sistematicas e acdes em prol da
categoria. Sdo os chamados sindica-
tos de gaveta, pelo fato de so exis-
tirem nos documentos formais de
sua criacgao.

Felizmente, ainda existem sindi-
catos sérios e comprometidos com a
legitima representacao do segmento,
a exemplo do Siacadesc, de Santa
Catarina, dirigido por Zulma.

No rol de agdes da CNC para o
desenvolvimento dos sindicatos,
dois programas merecem destaque e
ja poderiam ter sido incorporados
pelas entidades patronais: o Sistema
de Exceléncia em Gestdo Sindical
(SEGS) e o Programa de Desenvolvi-
mento Associativo (PDA), cada um
dos quais conta com um conjunto de
agoes voltadas para o fortalecimento
dos sindicatos patronais.

O SEGS € um programa de gestdo
fundamentado nos critérios de
exceléncia da Fundagao Nacional da
Qualidade (FNQ). E aplicado em
ciclos anuais desde 2008 no plano
nacional e voltado para as entidades
que fazem parte da CNC, contando
com a adesao de 747 delas. Infeliz-
mente nao consta o sindicato
patronal do Estado de Sao Paulo na
lista da Federacao de Comércio SP e
nem mesmo na lista da CNC com
entidades que realizaram a adesao
direta ao sistema.

Outro servico interessante que
poderia ser oferecido pelos Sindica-
tos € o PDA, programa elaborado em
parceria com a Confederagdo Nacio-
nal da Inddstria e visa implementar
acoes estruturantes para a aproxi-
macao do empresario com o sindica-
to, por meio de capacitacao das lide-
rangas, incentivo a modernizacao
tecnologica, prestacao de produtos e
servicos e marketing associativo.
Tanto o PDA quanto o SEGS visam
fomentar a representatividade das
entidades patronais do SICOMER-
CIO.

A representacao sindical, em
teoria, deve defender os direitos e
interesses coletivos ou individuais de
seus associados, inclusive em ques-
toes judiciais ou administrativas. »
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DAS CONTRIBUICOES
SINDICAIS

A contribuicdo sindical, de
natureza tributdria, devida todo dia
31 (trinta e um) de janeiro e com
pagamento com base no capital so-
cial € indiscutivelmente obrigatoria.
E esta contribuicdo que deve, via de
regra, sustentar a entidade sindical.

Vale mencionar que estao excep-
cionadas as empresas optantes pelo
simples nacional, conforme deter-
minacdo do Ministro do Tribunal
Superior do Trabalho:

"Isencdo da contribuicdo sindical
patronal para as empresas inscritas
no ‘Simples’. (...) A tutela concedida
das empresas de pequeno porte (art.
170, IX) sobreleva a autonomia e a
liberdade sindical de empregados e
empregadores protegidas pela Consti-
tuicdo (art. 82, I). Ndo fere o principio
da isonomia a norma constitucional
que concede tratamento favorecido as
empresas de pequeno porte." (ADI
2.006-MC, Rel. Min. Mauricio
Corréa, julgamento em 1°-7-1999,
Plendrio, DJ de 1°-12-2000.)No
mesmo sentido: ADI 4.033, Rel.
Min. Joaquim Barbosa, julga-
mento em 15-9-2010, Plendrio, DJE
de 7-2-2011.

A contribuicido associativa € indis-
cutivelmente facultativa e sua cobran-
ca € exigida apenas das empresas que
queiram ser filiadas ao sindicato,
conforme determinacdo consti-
tucional (artigo 8o CF), que prevé:

“E livre a associagdo profissional ou
sindical, observado o seguinte: (...)

V - ninguém serd obrigado a filiar-se
ou a manter-se filiado a sindicato;

()"

Os Tribunais ja se manifestaram
exaustivamente sobre a ilegalidade
da cobranca da contribuicdo associa-
tiva a entidades nao filiadas ao sindi-
cato. Vale a transcricdo do entendi-
mento do Tribunal Superior do
Trabalho neste sentido:

“TST - RECURSO DE REVISTA
RR 12947820105040203
1294-78.2010.5.04.0203 (TST)

Data de publicacdao: 11/05/2012
Ementa: RECURSO DE REVISTA.
CONTRIBUICAO ASSISTENCIAL
PATRONAL. EMPRESA NAO ASSO-
CIADA AQO SINDICATO. OBRIGA-
TORIEDADE DE RECOLHIMENTO.
PREVISAO EM CLAUSULA NOR-
MATIVA. IMPOSSIBILIDADE.

O recolhimento da contribuigdo
assistencial patronal deve ser
dirigida tinica e exclusivamente aos
associados do  sindicato, ndo
alcancando os demais membros da
categoria (empresas ndo associadas
ao sindicato), haja vista que os arts.
50, XX, e 8, V, da Constituigdo
Federal garantem o direito a
liberdade de sindicalizacdo e de
associagdo, sendo com eles incom-

pativeis  quaisquer  clausulas
normativas que estabelegcam
contribuicdes em favor da

entidade sindical a titulo de taxa
para custeio do sistema confederativo
ou assistencial, obrigando empresas
ou empregados ndo sindicalizados ao
recolhimento. Inteligéncia do Prece-
dente Normativo n° 119 e Orientacdo
Jurisprudencial n° 17 da SDC deste
Tribunal. Precedentes desta c. Corte.
Recurso de revista conhecido e provi-
do. (...)

CONTRIBUICAO ASSISTENCIAL -
COMPULSORIEDADE - INCOM-
PATIBILIDADE

Contribuicdo Assistencial Patronal.
A natureza juridica da contribuicdo
assistencial ndo é compativel com a
compulsoriedade do recolhimento,
vez que ndo se trata de tributo decor-
rente de norma de ordem puiblica,
observando-se o direito a livre
associagdo e sindicalizagdo - Consti-
tuicdo Federal, arts. 5¢, XX, e.c, V.E
o0 que dispdem os Precedentes Norma-
tivos, em Dissidios Coletivos do C.
TST 74 e 119, e a Orientagdo Juris-
prudencial 17 da E. SDC do C. TST.
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O Tribunal Superior do Trabalho -
TST, vem decidindo que € vedada 2
instituicdo de contribuicdo assisten-
cial a ser cobrada, indistinta e com-
pulsoriamente, de toda a categoria
econdmica. Significa dizer que.
segundo o TST, a obrigatoriedade
estd limitada a empresa que volun-
tariamente adere a entidade sindical.
como associada. As decisdes do TST
vém sendo fundamentadas no Prece-
dente Normativo n° 119 e na Orien-
tacdo Jurisprudencial n° 17, ambos
da Secdo de Dissidios Coletivos -
SDC do TST, e na Simula n° 666 do
Supremo Tribunal Federal - STEF:

Precedente Normativo n° 119
da SDC do TST: “CON-
TRIBUICOES SINDICAIS. INOB-
SERVANCIA DE PRECEITOS CON-
STITUCIONAIS. A Constituicdo da
Republica, em seus arts. 5%, XX e 8§
V, assegura o direito de livie
associacio e sindicalizacdo. £
ofensiva a essa modalidade &=
liberdade cldusula constante &«
acordo, convengdo coletiva ou
sentenca normativa estabelecends
contribuicdo em favor de entidade
sindical a titulo de taxa para custeio
do sistema confederativo, assistern-
cial, revigoramento ou fortalecimen-
to sindical e ouftras da mesma
espécie, obrigando trabalhadores nac
sindicalizados. Sendo nulas as estip-
ulacoes que inobservem tal restricao.
tornam-se passiveis de devolucao os
valores irregularmente descontados.”™



Orientacdo Jurisprudencial
ne 17 do TST: “CONTRIBUICOES
PARA ENTIDADES SINDICAIS.
INCONSTITUCIONALIDADE ~ DE
SUA EXTENSAO A NAO ASSOCIA-
DOS. As cldusulas coletivas que
estabelecam contribuicdo em favor de
entidade sindical, a qualquer titulo,
obrigando trabalhadores ndo sindi-
calizados, sdo ofensivas ao direito de
livre associacdo e sindicalizagdo,
constitucionalmente assegurado, e,
portanto, nulas, sendo passiveis de
devolugdo, por via propria, 0s respec-
tivos valores eventualmente descon-
tados.”

Stimula n° 666 do STF: “A

contribuicdo confederativa de que

trata o art. 8¢, IV, da Constitui¢do, S0
¢ exigivel dos filiados ao sindicato
respectivo.”

E, “ainda que as disposicoes

retromencionadas refiram-se apenas

aos trabalhadores, tem-se como
igualmente proibida a extensio da
contribuicdo assistencial aos nao
filiados a entidade representativa da
categoria  econdmica (patronal),
porquanto o principio da liberdade de
associacdo sindical, previsto nos
arts. 50, XX, e 8% V, da Carla

Magna, salvaguarda tanto os empre-

gados quanto os empregadores #

(TST).

A Quinta Turma do Tribunal Supe-
rior do Trabalho inseriu recente-
mente novo fundamento a discussao
sobre as contribuicdes assistenciais:
as contribui¢des para manutencao

das entidades sindicais tém natureza
tributdria e s6 podem ser instituidas
por lei; por isso, uma convencao
coletiva nao poderia criar taxa para o
empregador a fim de custear ativi-
dades do sindicato profissional
(Recurso de Revista ne
41500-58.2005.15.0089).

A Constituigdo Federal (artigo 8°,
inciso IV) estabelece as formas de
custeio da atividade sindical, e a
Consolidacdo das Leis do Trabalho
(artigo 579, da CLT) prevé o paga-
mento da contribuigdo sindical por
todos aqueles que participam de
determinada categoria econdmica
ou profissional. Trata-se de normas
que ndo autorizam a cobranga de
taxa assistencial ou negocial do
empregador em beneficio do sindi-
cato.

Ja contribui¢do negocial, mais
polémica, provém de um anteproje-
to de lei e os Tribunais ja se manifes-
taram sob sua ilegalidade, ainda que
prevista em Convencéo Coletiva.

Segundo Luiz Guilherme Gomes
Primos, “A estipulacdo da taxa nego-
cial é, de fato, nula, seja por sua
prépria ilicitude, seja por nao se
referir a condicdes ‘para reger as
relacdes individuais de trabalho’,
seja se efetuar, via de regra, por quem
nio detém poderes especiais para

"

i
SRS

tanto, seja, ainda, por constituir
enriquecimento sem causa do sindi-
cato dos empregados. A primeira
nulidade da estipulagdo da ‘taxa
negocial’ reside na sua propria
existéncia.”

A CLT, em seu art. 548, estabelece
duas fontes de custeio das entidades
sindicais: o imposto sindical (alinea
"a" e as contribui¢des cobradas dos
associados (alinea "b"), somente
permitindo o estabelecimento de
outras fontes de recursos sob o
cariter eventual (alinea "e").

As entidades sindicais, embora
sejam dotadas de personalidade
juridica de natureza privada, estao -
dada a finalidade de sua existéncia -
sujeitas também a normas de Direito
Ptiblico (oart. 521 da CLT é emblema-
tico nesse sentido), devendo, assim,
observar o principio da legalidade.

O custeio das entidades sindicais €
definido em lei (art. 548 da CLT) e €
fato que tal artigo nao autoriza
a cobranca de contribuicdes de
pessoas estranhas aos associa-
dos ou aos integrantes da cate-
goria profissional, nema institui-
cdo de outras fontes de recursos,
mesmo eventualmente, se adotada a
tese da inconstitucionalidade super-
veniente da alinea "e" do citado
artigo. »
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Todos os integrantes de categoria
profissional (empregados)  ou
econdémica (empresas) ja
contribuem para os sindicatos,
mesmo ndo sendo sindicalizados,
pela via do anacrénico "imposto
sindical", suficiente para o sustento
dessas entidades.

E curioso que mencionada taxa
negocial tem por finalidade "a
participacdo em negociagoes coleti-
vas", ou seja, remunerar a propria
atividade sindical, o que, pela lei, é
custeado pelo imposto sindical.

Trata-se de escandalo que,
felizmente, ja vem sendo barrado
pelo Judiciario.

Nao havendo autorizacao do art.
548 da CLT para a cobranga desse
tipo de contribuicdo, € ela ilicita e,
assim, nula a sua instituicao, nos
termos do art. 166, inc. II, do Cédigo
Civil.

Em resumo, a estipulagdo da "Taxa
Negocial", nao goza de autorizacdo

legal, sendo absolutamente nula
(CC, art. 166-II). Além disso, ainda
que nao existisse a mencionada
nulidade, dita taxa € indevida pelas
empresas, seja por nao constituir
condi¢do individual de trabalho,
nao podendo, assim, ser objeto de
Convencido Coletiva (CC, art. 166,
inc. II), seja por nao ter o sindicato
patronal poderes expressos para dita
estipulacdo (CC, art. 662), seja pela
auséncia manifesta de qualquer
servico prestado pelo sindicato
profissional ao empregador”. ¢

Com colaboragdo de Fabiano Kempfer
Consultor de Empresas

Joana Doin

Sécia gestora da JD Consultoria Juridica,
especializada em fitness
www.joanadoin.adv.br

Eacalofsiteldalsua @ ,
Uain aniancda dolnaiezyclo da Fienass.,




SUA
RECEPCAO

por Leonardo Allevato

nos cursos e consultorias sobre
vendas em academias € de
que s6 se vende bem se for
criado um relacionamento com o
cliente. E, para se criar um relaciona-
mento com outra pessoa, num espa-
¢o muito curto de tempo como € na
abordagem em academias, € preciso
reprogramar quem estd vendendo.
Essa reprogramacao tem a ver com
a mudanca de comportamentos que
possam ser nocivos na relagao entre
pessoas. Muitas vezes eu ouco das
recepcionistas: “Ah, mas quando eu
estou na academia eu mudo meu
comportamento.” Ou seja, ela € uma
pessoa na vida pessoal (geralmente
com essas atitudes e comportamen-

Reprogramando suas

RECEPCIONISTAS

PARA VENDER MAIS

ma das premissas que adoto tos nocivos) e tentara ser outra na

exercicio de vida, mas que, especifi-
camente no seu negocio, vai refletir
nas vendas! Isso tudo nao vale s pa-
ra quem trabalha na recepc¢ao, vale
para todos que trabalham na acade-
mia, inclusive para vocé, gestor!

Vender sempre foi sobre pessoas e
cada vez mais serd assim! Se suas
vendas nao estdo como vocé gosta-
ria, analise se essa nao € uma das
causas e trabalhe essa mudanga no
seu time!

Boas vendas!

vida profissional. Um dia a mascara vai
cair, ela vai fazer uma grosseria com
seu cliente e tudo o que vocé constru-
iu pode comegar a ir por dgua abaixo.

Se a pessoa reluta em modificar
esses comportamentos, provavel-
mente os valores dela ndo estao
alinhados com os da sua empresa e
talvez ela ndo devesse estar ali (ana-
lise como vocé estd contratando
essas pessoas). A essa relutancia em
mudar eu dou o nome de “Sindrome
de Gabriela”: ‘Eu nasci assim, eu
cresci assim, eu sou mesmo assim,
vou ser sempre assim’.

Esse processo de mudanga nao €
facil e nem acontece de uma hora pra
outra. Costumo dizer que € um

Envie suas dividas sobre
assuntos pertinentes a recepgao
para leo@lafitness.com.br ou
pelo WhatsApp (31) 8752-5551
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PILATES

Rodrigo Perfeito

Diretor do FISART - Instituto de Pilates, Fisioterapia e Educagao

rodrigosper@yahoo.com.br

O INSTRUTOR DE PILATES
E A PERCEPCAO DAS NECESSIDADES SIMBOLICAS

om o passar dos anos, 0S

clientes que praticam Pilates

estao cada vez mais exigentes

quanto a qualidade do instru-
tor. Se anos atrds bastava possuir um
diploma de graduacdo e cursos de
atualizac@o profissional para se des-
tacar no mercado, hoje, nem mesmo
cursos stricto sensu (mestrado e
doutorado) garantem uma carreira
de sucesso.

Este fato tem uma explicacao que
ja vem sendo estudada por sociolo-
gos, psicologos, antropélogos e
profissionais que atuam com exer-
cicios fisicos, como os fisioterapeu-
tas e professores de Educacao Fisica.
A resposta € simples: o homem nao é
apenas biolégico. Também estd
imerso em percepcoes de vida,
ideais, concepcoes do belo, do
bonito, sentimentos, entre outros.

Em outras palavras, nés humanos,
criamos Imagindrios Sociais regidos
pela vida em sociedade, estruturan-
do teias de relacionamento que nos
impulsionam a acreditar que algo
realmente € relevante para nossa
vida. Esta relacdo afetiva com o outro
podemos chamar de representacoes
simbdlicas. Outro ponto importante
incide no fato de que cada individuo

possui representacdes unicas e
singulares, ndo sendo possivel repro-
duzir percepc¢des idénticas de uma
pessoa para a outra, surgindo sempre
a necessidade de uma especificidade
na prestacao do servigo.

E qual seria o motivo de falarmos
de representacbes simbolicas em
uma revista de gestdo profissional?
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Como brincamos, esse € justamente
o “pulo do gato” para o sucesso
profissional do instrutor de Pilates.
Além do conhecimento técnico
sobre as lesdes, patologias, fisiologia
do exercicio, biomecanica, entre
outros, o instrutor precisa entender
as necessidades socio-afetivas do
praticante de Pilates. Promocao da




ALEM DO CONHECIMENTO
TECNICO, O INSTRUTOR
PRECISA ENTENDER AS
NECESSIDADES
SOCIO-AFETIVAS DO
PRATICANTE DE PILATES.

saude no envelhecimento, por exem-
plo, ndo é somente diminuir a poso-
logia medicamentosa para controle
da hipertensao arterial, mas enten-
der que algumas pessoas buscam,
também, a interacdo social e afetiva.
Pode ser que conversar com seu
aluno 15 minutos antes da sessao
iniciar traga repercussoes mais
relevantes para a sua satide do que a
pratica dos exercicios. Parece algo
sem precedentes, no entanto, nao
faltam estudos qualitativos demons-
trando o apego e a gratiddo que
nossos alunos demonstram para
com tais profissionais. E serd que ndo
estamos falando de uma ferramenta
de auto-gestdo para fidelizar nossos
alunos ou clientes?

E justamente essa percepcao que
falta para uma parcela de profissio-
nais do mercado. Seu aluno
realmente se matricula com o intuito
de resultados biolégicos, mas indire-
tamente, também busca um atendi-
mento que o entenda para além de
um questionario Par-Q ou uma
Anamnese que o indague se € etilista
ou tabagista.

A essa altura do texto, alguns
devem estar se perguntando como
na pratica se estabelece uma relagao

simbdlica com seu aluno de Pilates.
Conversar e ser atencioso com o
mesmo geralmente € um bom inicio
e abre brechas para adentrar nas
representacoes do outro.

Lembro como se fosse hoje de um
fato pratico que ocorreu comigo ha
uns 3 anos quando ainda ministrava
aulas em um estidio de Pilates de
Madureira, zona norte do Rio de
Janeiro. Apdés ter se matriculado ha
duas semanas no Pilates, uma aluna
chega 10 minutos antes do inicio de
sua sessao e me entrega dois
presentes.

Segundo esta aluna, que ja era
idosa e havia passado por muitos
estidios a procura de um que lhe
agradasse, o primeiro presente foi
por eu ter sido o tinico professor que
nao a apressou ou cortou suas falas,
além de ter olhado para seus olhos
na avaliacdo ao invés de olhar para
um papel e escrever (gravava no

celular e somente em casa passava
para o papel). O segundo presente foi
por ter pacientemente escutado e
conversado com ela durante os inter-
valos entre séries e exercicios. Para
esta aluna, simbolicamente falando,
ndo foram as adaptacdes biologicas
sua necessidade maior para a
promocao da saide, mas sim, algo
que ndo possuia mais em sua familia:
alguém para conversar.

Assim, finalizo nosso texto suge-
rindo que o conhecimento técnico €
fundamental para o sucesso do
instrutor e do préprio estudio, no
entanto, ndo podemos esquecer que
estamos lidando com pessoas e com
o afetivo, e ndo com objetos que
precisam de um resultado no corpo,
sendo esse um ponto chave para o
destaque do gestor e do instrutor em
um mercado tao concorrido e
exigente. »
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por Felipe Goulart
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14, caro leitor. Gostaria de
agradecer a vocé que estd
acompanhando a nossa
coluna e quero reiterar o
convite para vocé enviar seu caso de
sucesso ou fracasso em alguma acao
tomada na sua academia. O objetivo
dessa coluna € trocar e divulgar acoes
de sucesso e alertar para possiveis erros

recorrentes em nossos procedimentos.

Na edicdo passada falamos do
sensacional caso de uma recepcio-
nista que vendeu um carro em uma
acdo conjunta da academia com
uma concessiondria de automoveis.
Esse case rendeu muitos comentari-
0s positivos e nos mostrou que,
quando temos um time empenhado
e comprometido com a empresa,
nada € impossivel. Parabéns!

Hoje falaremos da importancia de
conhecer o cliente e de como o
professor deve se posicionar para se
comunicar de maneira clara e onde o
cliente se sinta acolhido e crie uma
empatia com a empresa. Um dos
fatores primordiais para a fidelizagdo
de clientes é um bom atendimento.
Quanto mais personalizado e pessoal
for esse atendimento, maior sera a
probabilidade deste cliente perma-
necer na academia por mais tempo.
Geralmente quem presta esse servigo
€ a "ponta" - Recepcionistas e Profes-
sores. Na maioria dos casos sao esses
profissionais que lidam diretamente
com o cliente no dia a dia, criando,
assim, lacos que podem ser extrema-
mente benéficos ou desastrosos, se
conduzidos da maneira errada.
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Veremos hoje, trés causos reais de
como o profissional errou ao falar
demais e ndo conhecer o cliente. Isso
fez uma enorme diferenca, nesse
caso, negativa.

Por motivos ébvios, nao divulgare-
mos o local e nem o nome das
pessoas e empresas envolvidas. Em
cada caso, analisaremos como isso
poderia ser evitado e que atitudes
positivas podem ser implantadas pa-
ra que isso nao acontega. Vamos la:

Nosso primeiro causo acontece
em uma manha ensolarada de
domingo, em uma sala de muscu-
lacao. Nesse dia, a academia estava
bastante movimentada e o professor
prestava um bom atendimento aos
clientes, corrigindo-os, se comuni-
cando, até ai tudo ia bem.




Para incentivar um cliente o
professor chega até ele e diz:

—"Cara, parabéns! E muito legal ver
que além de vocé praticar atividade
fisica, vocé estd trazendo sua mde junto,
para treinar com vocé. Que bela atitude,
ela terd um envelhecimento bem mais
sauddvel."”

O cliente, visivelmente irritado
responde:

—"Ndo é minha mde, ¢ minha
ESPOSA!"

Foi o ultimo dia do casal na
academia.

Que furada do professor!!! Ele, na
melhor das intenc¢des, criou um cons-
trangimento gigante para o cliente.

O que poderia ser evitado nesse caso?

Como o professor nao conhecia os
clientes, poderia consultar a ficha
deles ou o cadastro no sistema. Com
essa atitude simples, nada disso teria
acontecido.

Nosso segundo causo, acontece
em uma sala de gindstica, em uma
empolgante aula de Body Combat. A
aula estava para comecgar e a turma
estava bem cheia. Uma cliente chega
para o professor e diz:

"Professor, hoje € meu primeiro
dia, como € essa aula?"

O professor responde:

—"Olha, essa aula é de alto impacto,
portanto ndo € recomendada para
gestantes. Vocé ndo pode fazer essa
aula".

E a cliente diz:

—"Nao estou gravida, apenas acima
do peso".

Vamos emendar no terceiro causo,
que é justamente o contrario.

Uma assidua cliente da academia,
fazia aulas de Jump regularmente.
Ela engravidou e continuou fazendo

a atividade, sem que o professor a
restringisse.

Resultado? ABORTO.

Nesses dois dltimos casos, 0 erro
esta detectado no inicio do processo,
ld na avaliacdo funcional. Com a
indicagdo do professor para quais
atividades as duas estariam libera-
das. Mas, deve haver INTEGRACAO
entre a avaliacao e as atividades da
academia, o que raramente acon-
tece. Se o professor da ginastica sabe
que o cliente ja passou pela ava-
liacdo, e esta presente na aula dele,
ele ja entende que aquele cliente esta
liberado para fazer a atividade.

A simples pergunta “ja fez sua
avaliacao?” era suficiente.

Em caso negativo, uma pequena
anamnese detectaria algum impedi-
mento.

Na nossa proxima coluna falare-
mos justamente sobre avaliacao
funcional: cases de sucesso e causos
de fracassos.

Até a proxima. ¢

Se vocé tem algum CASE ou CAUSQO para com-
partilhar envie para sfsconsultoria@globo.com.
Teremos prazer em publicar aqui e resguardare-
mos a sua privacidade, se vocé assim desejar.

Felipe Goulart
Proprietdrio da rede MyFit
de academias e consultor
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GESTAO COM CIENCIA

Edvaldo de Farias

Diretor da Movimento Humano Treinamento & Desenvolvimento

www.movimentohumano.com.br
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OUTRA VISAO DO PROCESSO DE VENDAS:

DEMANDA ESTRATEGICA

EM EMPRESAS FITNESS

quantidade de literatura
sobre vendas é tao grande
quanto o nivel de desinfor-
macao e “receitas magicas”
que prometem levar empresas ao
sucesso. Sem qualquer divida, o
processo de vendas € motor dos
negoécios no mundo de hoje, e tudo
que se pensa e se faz nas empresas
hoje deve ser orientado a esta
diregdo. Mas afinal o que ha de novo
a esse respeito em relagao a servigos?
E os negocios em fitness? Estao
alinhados com as tendéncias contem-
poraneas das vendas de servicos?
Em relacdo a isso, como estamos
no segmento fitness? Ha sinais de
énfase no processo de vendas, na
qualificacao de todas as pessoas
envolvidas no processo e, sobretudo,
na implanta¢do de uma politica de
vendas orientada aos resultados do

negécio? O que precisa fazer uma
equipe de vendas para que as taxas
de conversio sejam compativeis com
as expectativas dos gestores, garan-
tindo, com isso, crescimento e pros-
peridade do negécio?

Como forma de contribuir com
orientacdes que considero essenciais
2 melhoria nas vendas de servicos
que se entrega aos nossos clientes,
apresento, a seguir, 10 (dez) carac-
teristicas que devem estar presentes
no processo de vendas de nossas
empresas, de modo a transforma-las
em um negocio que seja sindnimo
de sucesso tanto na rentabilidade,
quanto na satisfacdo dos clientes e
que, por isso mesmo, devem ser
pensadas como contetdo obriga-
tério em programas de capacitagao
profissional na drea de vendas.
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INOVACAO representa a disposicao
da empresa de criar e vender, conti-
nuamente, servicos diferenciados de
modo a ser percebida pelos clientes
como um “encantador sistematico”
no seu negocio.

IDENTIDADE na venda de servicos
representa a capacidade de estabe-
lecer relacdo estreita com caracte-
risticas especificas de cada cliente,
sendo assim, a materializacao do
“feito para voc€” tao comum nos
produtos sob medida.

ETICA nas vendas representa a
capacidade de transmitir aos clientes
confiabilidade e retiddo nos servigos
vendidos de modo a ser percebido
como “politicamente correto”.

CONVENIENCIA representa a capaci-
dade de venda dos servigos precisar
estar disponivel na forma certa, no lu-
gar certo e para as pessoas certas, im-




ToDO VENDEDOR TEM QUE
TER UMA VISAO PANORAMICA
DO NEGOCIO E CONHECER
DIFERENTES ASPECTOS
RELACIONADOS AO SERVICO
QUE VENDE A SEUS CLIENTES
DE MODO A EVITAR A TEMIVEL
EXPRESSAO ‘ESSA PARTE JA
NAO E COMIGO’.

plicando numa percepgao de
adequagao ao uso, principio bésico
da qualidade.

VISAO PANORAMICA DO NEGOCIO
pode ser traduzida por uma necessi-
dade de todo vendedor de conhecer
diferentes aspectos relacionados ao
servico que vende a seus clientes de
modo a evitar a temivel expressao
“essa parte ja nao € comigo...” que
infelizmente ainda obrigamos muito
nossa clientela a ouvir.

MULTIFUNCIONALIDADE nas vendas
pode ser traduzida pela necessidade
de todo e qualquer colaborador
perceber-se como um vendedor dos
servicos que sua empresa entrega aos
clientes, o que substitui a “departa-
mentalizacao da venda”.

RECOMPENSA e RECONHECIMENTO
sio iniciativas que devem estar
presentes nas vendas de servigos

]

“‘

o

fitness embora se deva cuidar para
que nao sejam o resultado gerado
pela “primeira entrega”, mas sim
pela “sucessao de entregas” com
qualidade.

ACONSELHAMENTO ¢ talvez uma das
caracteristicas mais marcantes nas
vendas de intangiveis exatamente
pelo fato de que dd aos clientes a
possibilidade de comprar mais do
que isso, mas também conceitos e
percepcoes gerados a partir de um
assessoramento prestado pelos ven-
dedores, entdo vistos como “consul-
tores”.

CONHECIMENTO, que corresponde
exatamente ao “capital intelectual
agregado” ao servigo, precisa ser
perceptivel em todo o processo de
venda de modo a criar diferenciais a
seu favor na mente desse cliente.

Por dltimo, mas nao menos

R

importante, uma venda precisa dar
ao seu cliente um conjunto de
GARANTIAS TANGIVEIS de que nao
havera perdas caso a satisfacao
pretendida ndo seja alcancada, no
todo ou em parte, 0 que de certa
forma induz este cliente a fazer um
investimento em conhecer algo que
ainda nao faz parte do seu dia-a-dia,
funcionando assim como “Test
Drive” daquilo que desejamos
vender a ele.®
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QUANTO CUSTA

conquistar, manter e perder um aluno?

JULCD
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COMO VAI O ALUNO?

Num mercado de alta competitivi-
dade como é o Mercado Fitness,
surge uma questdo comum, que
diretamente envolve o administra-
dor de uma academia: “Como vai o
aluno?” S6 existe uma resposta: “Vai
correndo, ndo na esteira, mas do
mau atendimento. Vai para outro
local onde recebeu um pouco mais
de atengao e respeito”. E assim que
ele vai.

NECESSIDADES DO ALUNO

O que o atendimento a um aluno
pode fazer a um empresario, ou com
0 empresario, depende da qualidade
interpretada por ele. Quantas vezes
saimos de um estabelecimento
porque nos sentimos mal atendidos
ou mal tratados, ou porque a pessoa
que nos atendia parecia nio se
importar com nossas reais necessi-
dades e sim em nos empurrar coisas
que nao queriamos? Estima-se que
cada vendedor ou atendente seja
responsavel pela perda de ao menos
um cliente por dia no segmento.
Alem disso, diversos estudos ja com-
provaram que o cliente insatisfeito
conta para outras pessoas, influen-
ciando-as a também ndo comprar no
mesmo local.

VALOR DAS PERDAS

Vamos fazer uma conta rapida:
durante um ano, se tivermos 300
dias tteis de trabalho e se cada aluno
perdido influenciar outros 10, o
numero de clientes perdidos, por
funciondrio, pode chegar a 3000 por
ano. Se considerarmos uma
academia com uma média mensal de
R$ 100,00, estaremos entdo falando

deR$ 300.000,00 a menos no fatura-
mento. E assustador!

CONSEQUENCIA DAS PERDAS

E o problema ndo para por ai...
Alunos que vao embora por causa de
mau atendimento geralmente nao
voltam mais. Com tantas outras
opgoes, tantas outras academias,
ninguém quer correr o risco de se
sentir mal tratado novamente. Lem-
bre-se, estamos falando do impacto
causado por apenas um colaborador.
Podemos concluir, nesse nosso
exemplo, que um funciondrio que
nao esteja bem treinado para prestar
um atendimento de qualidade pode
causar um impacto invisivel nas
financas do estabelecimento.

Decida agora o que vocé prefere:
perder ou ganhar dinheiro. O que
vimos até agora mostra claramente o
que o atendimento ao cliente,
quando mal feito, pode fazer com
qualquer academia mal dirigida,
num mundo cada vez mais competi-
tivo, em que qualidade e precos estao
cada vez mais parecidos, o requisito
bésico para ser a melhor opgdo de
escolha para seu aluno, podera ser a
exceléncia no atendimento.

IMPORTANCIA DO TREINAMENTO

A qualidade em servicos de atendi-
mento a clientes € um fator prepon-
derante para permanecer no merca-
do, crescendo e aumentando os
lucros, de forma ética, honesta e
gratificante. Para aperfeicoar as
relagdes entre sua academia e o
aluno, temos que investir nio
apenas em infra-estrutura, mas
também na formagdo comporta-
mental de todos os profissionais
integrantes, desde a colocacao mais

simples até os niveis de geréncia, de
uma forma mais séria e estratégica.
Ou seja, investir esfor¢os nao apenas
em treinamento técnico, mas com-
portamental e educacional, para que
possam ser desenvolvidas habili-
dades no trato com o aluno, fazendo
com que ele sinta-se especial e
respeitado nas suas necessidades
comerciais e como pessoa.

CusTos Do A2
(Aquisicdo de Aluno)

Para aumentar os lucros vocé tem
duas opgoes: aumentar as vendas ou
reduzir os custos. Os custos do A2,
Aquisi¢cdao de Aluno, é uma métrica
significativa em uma academia e por
isto requer acompanhamento cons-
tante. Com estes dados, a definicao do
orcamento e das acdes de marketing
se torna mais estratégica.

QUANTIDADE DE NOVOS
ALUNOS E PROSPECCAO/MES
O primeiro passo € ter o controle
de quantos novos clientes entraram
em sua base no més. Aqui nao consi-
deraremos apenas os alunos que
efetivamente efetuaram a matricula,
mas sim, o crescimento da sua base
de dados para futuras conversoes,
como as pessoas que se cadastraram
pedindo informacgdes, um orcamen-
to e até mesmo os acessos de novos
usudrios em seu site, por exemplo.
Vocé deve considerar todas as ativi-
dades que tenham trazido novas
pessoas para a sua base de potenciais
clientes, desde que documentadas.
Para ajudar em outras analises
posteriormente, € bom distinguir a
quantidade de acessos através de
cada um dos canais que levam este
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cliente até vocé. Esta visualizacdo o
ajudard a definir em que e como
investir ou cortar os esforcos de
marketing.

CUSTOS DE CAPTACAO

Em seguida, levante os custos para
o inicio das suas estratégias de
captacdo de clientes. Englobe os
investimentos em seu site, campa-
nhas de publicidade, call center, por
exemplo. Além disso, considere os
custos operacionais dos setores de
atendimento ao cliente da sua aca-
demia, seja fisico ou virtual, isto €,
tudo o que estiver associado a infor-
macoes e esclarecimentos ao cliente.

CUSTOS DE MATERIAIS

DE MARKETING

Aqui vocé fard o levantamento dos
gastos

com desenvolvimento e

producdo de folder, anuncios,
panfletos, atualizagoes do site, blog,
redes sociais, e-mail marketing e
quaisquer outros encargos relaciona-
dos ao marketing on-line.

CuUsSTOS COM PROMOCAO

Neste item vocé fard o célculo do
custo da promogao da sua empresa
seja on ou off-line. Isto inclui tanto
as promocoes pontuais quanto as
continuas, considerando que o seu
calculo A2 é mensal.

DEFININDO O A2

Para chegar ao A2 vocé deverd
somar todos os custos levantados e
dividir pela quantidade de novos
clientes conquistados no periodo
determinado. Suponhamos que vocé
angariou 300 novos clientes no ul-
timo més e que a soma das despesas
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acima citadas seja de R$ 4.000,00.
Para encontrar o IAC basta dividir
4000 por 300. Facil, nao?

De posse destes dados, vocé terd
informagdes importantes sobre os
seus investimentos, fazendo com
que o seu negocio se torne ainda
mais competitivo no mercado, sem
gastos desnecessarios.

Depois, basta direcionar os esfor-
cos e investimentos para o que traz
mais retorno e expandir o seu nego-
cio! Pronto para comegar?

INFORMAGAO

E importante ficar atento também
aos niveis de contatos realizados por
um cliente em potencial antes de
efetuar a matricula ou renovacéo de
um plano. Alguns produtos ou
servicos sdo de facil compreensao,
enquanto outros podem exigir uma
atencao especial. As vezes, o aluno
vai querer um julgamento com seus
proprios dados, em outro momento
pode querer alguma explicacdo,
demonstracdes e até mesmo um
dia/teste. Considere todas as maneiras
possiveis para minimizar as davidas.

ESTRATEGIA

Procure saber e agir imediata-
mente sempre que houver a ameaca
da perda de um cliente. Ao perceber
que existem perdas, procure desco-
brir porque exatamente o aluno
desistiu da academia.

Transmita, na sua gestdo, o valor
monetdrio que representa um aluno.
Se a empresa tem muitos alunos, os
professores e demais colaboradores
tendem a achar que a perda de um ou
outro nao constitui falta. Lembre-se:
custa bem mais caro conquistar um
novo cliente. Além disso, quanto mais
antigo o aluno for, melhor sera seu
relacionamento com a academia.

Marcelo Marques

Bacharel em Administra¢do de Empresas pela FMU,
atualmente ocupa os cargos de sdcio-fundador da
SPORT MIX; gestor financeiro da BIOMAX e foi diretor
administrativo da rede de academias APOLO, no
periodo de 1985 a 2001.
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Fitness Business Tour € um

evento inovador que leva

conhecimento e oportuni-

dades de negocios para
proprietarios de academias em todo
o Brasil. Em 2014, a Fitness Brasil
organizou o evento nas cidades de
Recife, Curitiba, Belo Horizonte e
Porto Alegre. A equipe da Empresario
Fitness esteve presente na etapa de
Belo Horizonte e queremos passar
um pouco pra vocé, nosso leitor, o
que foram os eventos “Conferéncia
Gestao de Academia” e o “Game
Conexao Gestdao”. Vale a pena
conhecer e participar das proximas
edicoes em 2015!

o FITNESS BUSINESS
+ TOR

Waldyr Soares € um dos precur-
sores do que o mercado fitness €
hoje. Um pouco dos bilhdes de
dolares negociados anualmente
nesse setor, no mercado brasileiro,
passam pelos eventos da Fitness
Brasil que, anualmente, realiza
edicoes em Sao Paulo, Santos e Salva-
dor. No Fitness Business Tour, ele
abriu os trabalhos dando um
panorama do mercado em 2015: “O
ano nao vai ser facil mas, apesar de
tudo, muita coisa ainda vai aconte-
cer!” A afirmativa estava dentro de
um contexto do atual momento
politico e econdémico do Brasil,
confrontado com o potencial do
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mercado fitness: “Nao conseguimos
comunicar a sociedade nossa real
missao. Saiam da caixa!” Segundo
ele, é necessario educar o cliente para
o bem estar e nao apenas vender
exercicio. Uma das coisas boas que
vai acontecer nos proximos anos:
cerca de 25 milhoes de pessoas acima
dos 60 anos com uma maior expecta-
tiva de vida serdo parte da populacao
brasileira: quem vai atender essas
pessoas e zelar pela satide delas?
Fabio Saba, consultor com diver-
sos livros lancados sobre gestdo de
academias, disse que “é preciso dife-
renciar os servigos para atender os
diversos ptblicos que procuram as aca-




demias; ser um especialista, mas ter
uma visdo sistémica do mercado.”
Luiz Urquiza, um dos sécios da

rede de academias BodyTech,
mostrou um panorama do mercado
e como ele € favoravel ao negécio
fitness, pois o crescimento desse
mercado € totalmente “descolado”
do PIB brasileiro e resistente a crises.
Segundo Urquiza, "o que faz um
mercado crescer € o poder aquisitivo
dos consumidores e o poder aquisiti-
vo do brasileiro vem crescendo
consideravelmente, sendo que o
maior vetor de crescimento do
mercado sera no ptublico referente a
classe ‘C ‘ “. Até agora, essa mobili-

TOTAL DA

CLASSE PERCENTUAL A
SOCIAL DA POPULACAO Pg:gkf}é‘;ﬁgo
2005 2010 2010
A/B 15% 21% 40,3
C 34% 53% 101,7
D/E 51% 25% 48,0

E NECESSARIO
EDUCAR O CLIENTE
PARA O BEM ESTAR E
NAO APENAS VENDER
EXERCICIO

dade de classes permitiu que a popu-
lagdo adquirisse diversos tipos de
bens. O préximo passo serd a aqui-
sicdo de servicos. E o mercado de
academias é puramente isso!

Em torno de 30% da populagdo
pratica atividades fisicas, mas
somente 4% pratica atividades em
academias. Entretanto, o mercado
fitness ndo se constitui apenas de
academias: spas, programas de dieta,
servicos de satide, suplementos,
materiais esportivos e midias tecno-
logicas (principalmente aplicativos
para fitness) formam um conjunto
de possibilidades para o consumidor.
Entender essa demanda e se adaptar

Fonte: Censo 2010, IBGE

a ela é pensar fora da caixa!

Para que o mercado avance cada
vez mais, € necessario que o processo
de gestdao das academias seja eficaz.
O conhecimento € que vai tornar
essa gestdo cada vez mais profissio-
nal. E isso foi unanimidade entre
todos os palestrantes do evento.
Além dos ja citados, Luis Amoroso,
Marco Tilio e Tavicco Moscatello
expuseram temas sobre gestdo de
pessoas, financas e administragao,
culminando com o Game Conexdo
Gestao, uma proposta inovadora
onde os participantes puderam
aplicar na prdtica os novos conheci-
mentos adquiridos.

O futuro do mercado fitness,
entdo, sera fazer o cliente viver uma
verdadeira experiéncia, baseado em
cinco pilares: diferenciacao, tecnolo-
gia, estratégias multicanais, experi-
éncias emocionais e necessidades e
demandas.

Sua academia esta preparada para
essanova era?

Conheca mais sobre a Fitness Brasil e
seus eventos em www. fitnessbrasil.com. br
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ARTIGO PATROCINADO

A EMPRESA QUE VEM REVOLUCIONANDO
O UNIVERSO DA CORRIDA DE RUA

corrida de rua, sem duvi-

das, € o esporte que mais

cresce no mundo e no

Brasil nao poderia ser dife-

rente. Estima-se que por aqui exista
algo em torno de 5 milhoes de prati-
cantes de algum tipo de corrida. A
Iguana Sports, uma promotora de
eventos desse esporte, acredita que
mais da metade deste numero -
aproximadamente 60% dos corre-
dores amadores do pais - estd nas ci-
dades do Rio de Janeiro e Sédo Paulo.
Colocando as corridas em nume-
ros, segundo a Federacao Paulista de
Atletismo (FPA), o dpice do aumento
das corridas foi em 2004 que teve 107
provas no ano contra 34 provas em
2003. Ja em 2009, foram 240 provas
no ano e aproximadamente 401 mil
corredores inscritos. Hoje, a reali-
dade nao é diferente, porém, como
siao muitas provas, os corredores

estdo mais seletivos na escolha de
qual evento participar e outras
modalidades, como a corrida de
montanha e aventura, atraem a
atencao dos atletas.

Com o aumento do ntimero de
corredores, o numero de provas
também aumentou, assim como O
nimero de modelos de ténis de
corrida, o nimero de equipamentos
utilizados nessa modalidade, além
da necessidade de profissionais capa-
citados para atuar neste mercado.

Nesse sentido, surge a VO2PRO, a
primeira empresa de capacitacao
profissional especializada em corri-
da de rua. A ideia inicial surge de um
bate papo informal entre o socio
fundador (Alexandre Machado) e
outros dois professores de renome
nacional em um congresso de
Educacio Fisica na cidade de Foz do
Iguagu, em janeiro de 2010. A
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discussdo era sobre o modelo de
treinamento que ele tinha criado:
como funcionava a quantificacao de
cargas com base no pace de corrida e
de como era a progressao das cargas
ao longo do processo do treinamen-
to. Ap6s toda a explicagao do proces-
so, inclusive com a apresentacao de
todos os resultados registrados de
alunos e atletas até aquele momento,
o Professor Gallo, presente na
conversa, observou que o professor
Machado tinha um material e tanto
para um curso de corrida; o outro
professor presente - o Dr. Antonio
Carlos Gomes - disse que o material
merecia virar um livro.

Os frutos dessa conversa vieram
em 2012, depois que o professor
Alexandre Machado elaborou o
primeiro programa de certificagao
em corrida de rua chamado “Meto-
dologia VO2PRO”, tendo sua primeira




turma certificada neste mesmo ano,
em parceria com o Instituto Phorte,
em Sao Paulo. Nesta versdo, o progra-
ma de certificacdo contava com 80
horas presenciais e 20 horas ndo
presenciais. A primeira turma teve
aproximadamente 20 inscritos e
pelo menos a metade era de fora do
estado de Sdo Paulo. Como material
didatico, os alunos recebiam um
livro exclusivo da metodologia.

Em 2013, uma nova turma é lancga-
da com 18 inscritos de diversos
Estados do Brasil, sendo que a partir
desse ano houve a inclusdo de mais
um professor - Sandro Rodrigues -
da cidade de Campinas, que foi
aluno da primeira turma e é um espe-
cialista em lesoes. Além disso, ocor-
reram dois modulos especiais com
professores convidados - os amigos
Prof. Junior Crocco (Marketing
Digital) e a professora Cris Santos
(Perfil dos clientes).

Mas a necessidade do mercado era
muito maior e isso era bem claro para
Alexandre Machado. Foi quando ele
resolveu fazer uma revitalizacio no
programa de certificacio da
VOZ2PRO para poder atingir todo o
territério nacional e ao final de 2013
ele lanca o novo modelo: cursos

modulares, comecando com o
primeiro moédulo do programa,
chamado MARATHON.

Em 2014 foi o ano do desafio, pois,
havia um novo modelo de certifi-
cacdo com cursos de 15 horas e um
Brasil para explorar; neste ano foram
mais de 700 profissionais certifica-
dos em 58 cidades de 15 estados pelo
Brasil, perfazendo um total de 32
turmas no total. Hoje, nosso maior
orgulho € que temos aproximada-
mente 10 mil corredores em todo o
Brasil que treinam com a Metodolo-
gia VO2PRO.

Para 2015, além dos cursos MARA-
THON e ELITE que jd estavam no
portfolio em 2104, haverd o lanca-
mento do CROSS RUNNER, o
terceiro curso do programa de
credenciamento da metodologia

s

VO2PRO, além de cursos especiais,
como o BUSINESS RUN, um curso de
certificacdo direcionado para o
gestor de assessoria esportiva com
estratégias direcionadas para a reali-
dade do mercado de corridas, um
curso sem precedentes no Brasil.
Havera, também, cursos especiais de
8 horas: INDOOR, NO STOP e NUTRI
RUNNER e um lancamento futuro
(ainda sem previsao) - o curso de
TRIATHLON com carga hordria de
20 horas.

Vocé corre ou sai correndo? E com
esta pergunta que cada dia mais
corredores passam a conhecer nossa
proposta de treinamento. A VO2PRO
estd revolucionando o universo do
treinamento de corrida de rua no
Brasil. E nossa equipe estd muito
satisfeita em poder contribuir para o
crescimento deste mercado!

ALEXANDRE MACHADO, M.Sc.

e Idealizador da metodologia VO2PRO de
treinamento de corrida de rua.

* Graduado em Educagdo Fisica na Univer-
sidade Federal Rural do Rio de Janeiro.

* Bolsista de iniciagdo cientifica pelo CNPq
no laboratdrio de Biometria e Fisiologia do
Esforco.

* Pos graduado em Fisiologia do Exercicio
pela UCB.

e Mestre em Ciéncia da Motricidade Hu-
mana pela UCB.

* Professor universitdrio por 10 anos nas
cadeiras de Treinamento Desportivo e
Fisiologia do Exercicio (2003 a 2012).

e Coordenador do Laboraldrio de Fisiologia
do Exercicio da Universidade Estdcio de 5,
campus Petropolis, de 2005 a 2007.

» Atua no universo da corrida de rua desde 2005.

 Temn 7 livros publicados, sendo 5 na drea
de corrida de rua.
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MANUTENCAO

Almir Facchinatto

Diretor Comercial da OUTFITmixx - Delegado Regional da FIEP-SP

outfitmixx@hotmail.com

om minhas visitas junta-

mente com os Professores

De Educacao Fisica Sem

Fronteiras e como minis-
trante do curso Gestao Em
Manutencio De Equipamentos
De Musculacao E Fitmess Em
Academias em varios Estados do
Brasil, constatei diversos problemas
regionais como: seca, muito calor,
umidade, poeira em excesso e forne-
cimento de energia elétrica irregu-
lares, necessitando assim uma
manutenc¢io constante nos equipa-
mentos elétrico-eletronicos.

Por isso, sempre com o objetivo de
auxiliar na manutencdo de equipa-
mentos esportivos, venho desta vez
trazer informacdes para melhor
rendimento e desempenho do mate-
rial mais requisitado, as esteiras.

Primeiramente, € preciso que as
instalacoes elétricas sejam adequa-

AANUTENCAO EM

ESTEIRAS

das. Recomendo que as esteiras
tenham a voltagem 220v, para
melhor funcionamento do motor e 0
menor aquecimento da fiacao (veri-
fique sempre o manual do fabrican-
te). Cada esteira deverd ser instalada
em 2 disjuntores de 20A ou 1 bipolar
de 20A e aterramento eficiente para
evitar a interrupcdo subita do
funcionamento e a energia estatica
evitando assim aqueles “choqui-
nhos” indesejaveis. Se duas ou mais
esteiras estiverem ligadas em uma
unica tomada, havera sobrecarga de
energia, o que poderd acarretar
danos na parte elétrica e, também,
nestes equipamentos, pois a placa de
circuitos podera queimar.

Nao sao recomendados para uso
em academias e em locais com
muitos usudrios, esteiras residenci-
ais, por um fator bdsico: ndo tém
suporte, nem base e velocidade para
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A MANUTENGAO DE TODOS
0S TIPOS DE ESTEIRAS E
SEMELHANTE, DIFEREM
APENAS O PERIODO DE
LUBRIFICAGAO POR TEMPO
DE USO. PRIMEIRAMENTE, E
PRECISO QUE AS
INSTALAGCOES ELETRICAS
SEJAM ADEQUADAS

aguentar mais que 3 horas/dia de
uso. As esteiras semi-profissionais
sdo adequadas para empresas de pe-
queno porte onde podem funcionar
em média 6 horas/dia. Muitas tém
amortecedores de impacto, manta
de duas telas e velocidade acionavel
com botao e ndo com manivela. As
esteiras profissionais sdo para locais
de maior publico, recomendo estei-
ras que funcionem no minimo 12
horas/dia, com amortecedores de
impacto, boa base, manta (passadei-
ra) resistente e com suporte técnico.

A manutencao de todos os tipos de
esteiras é semelhante, diferem ape-
nas o periodo de lubrificagdo por
tempo de uso. As residenciais preci-
sam ser lubrificadas uma vez a cada
15 dias e as profissionais e
semi-profissionais, uma vez por
semana.




RECOMENDO A SEGUINTE ROTINA:

1. Desligar a chave liga-desliga e ap6s
1 minuto desconecte da tomada, a
fim de evitar acidentes com partes
moveis ou ainda energizadas
(energia estatica).

2, Abrir a carenagem do motor e
utilizar uma bomba de encher bola
ou aspirador de pé na funcio
soprador para soltar o p6 da placa e
da tela de respiro do motor e, em
seguida, usar o préprio aspirador
de po6 para sugar toda poeira,
principalmente a preta decorrente
do desgaste da correia, pois podera
se misturar com o silicone em
€xcesso e ocasionar o mau funcio-
namento nos roletes e na polia de
velocidade além de, até mesmo,
danificar o préprio motor e placa,
com risco de curto-circuito, Passe
um pano no motor e na parte
interna da carenagem para
acabamento.

3. Verifique a correia. Se estiver
desfiando ou espedacando, ha
necessidade de trocd-la, pois
podera travar o motor. O tempo de
vida til € de 12 a 18 meses.

4. Passar um pano seco entre a manta
e o deck (plataforma de madeira
com férmica ou fenolite) e também
em toda estrutura e painel. Cuida-
do para nao utilizar produtos que
possam danificar as estruturas,
como dlcool, amoniaco, tiner e
similares. Pode-se usar cera auto-

motiva ou produto especialmente

desenvolvido para estes tipos de ma-

teriais, como o White Clean Gel.
5. A lubrificagdo com silicone liquido
em esteiras profissionais que nio
tenham lubrificacdo automatica,
devera ser feita com a quantidade
de 40ml e com a mesma desligada,
uma vez por semana, colocado
entre a manta e o deck um palmo
abaixo do rolete dianteiro e no
centro, utilizando uma seringa
medidora. Em esteiras que sdo
equipadas com tubo lubrificador,
deverd somente despejar os 40ml
de silicone no tubo com ela em
movimento.
Lubrificacdo com silicone em spray
(aerossol) entre a manta e o deck:
levante um lado da manta e
esborrife o produto uniforme-
mente e, depois, repita do outro
lado. Acione a esteira por 2 minu-
tos para espalhar o silicone sob a
manta.

7. Se alona estiver frouxa, ird patinar
no rolete dianteiro, na caminhada
ou corrida.

Aperte os parafusos do rolete
traseiro de 1/4 em 1/4 volta.

9. Com a esteira ligada na velocidade
de 3 a 4km/h, tente frear a lona
com um dos pés. Se a lona patinar,
aperte novamente os parafusos até
nao patinar mais.

o

OBSERVACOES IMPORTANTES:

1. Esteiras que tém lubrificacio
automatica deverao ser abastecidas
com o silicone recomendado pelo
fabricante no compartimento.

2. Jamais utilize outros lubrificantes
tais como: 6leo desingripante em
aerossol, graxa, 6leo, cera, vaselina
em pasta ou liquida, grafite.

3. Cuidado para nao exagerar com a
colocacao do silicone, pois a manta
poderd “patinar” e escorregar para
as laterais. Se a quantidade for
insuficiente, poderd “queimar” o
deck e/ou a passadeira.

4. Esticar a lona em excesso poderd
provocar a ruptura na emenda.

5. Se a lona estiver correndo para um
dos lados, aperte o parafuso do
lado para o qual a lona estiver
correndo, até que se consiga
centralizd-la ou solte o parafuso do
lado no qual a lona estiver fugindo.

BOA INSTALACAO E
MANUTENGAO
CONSTANTE GARANTEM
A TRANQUILIDADE
EVITANDO ACIDENTES
E GARANTINDO A
SATISFACAO DOS
CLIENTES
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! AN 302 Congresso Internacional
de Educacao Fisica
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Sao 10 anos levando conhecimento e construindo novas amizades!
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Destaques dessa edicao:

Prémio Carioca

Vote nos melhores profissionais e nas
melhores empresas da Educacgéo Fisica
e do fitness e concorra a prémios!

Roberto Simao




