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Apresentacdo do manual

No &mbito da parceria entre a Faculdade de Motricida-
de Humana (FMH) e a Associacdo de Empresas de Gi-
nasios e Academias de Portugal (AGAP) editou-se, no
passado més de Abril, o Manual Fitness & Marketing,
tendo como editores Abel Correia, Anténio Sacavém
e Carlos Colaco. Esperamos que este Livro concorra
decididamente para a qualificacdo dos recursos huma-
nos no mundo dos Ginasios e dos Health Clubs, para
que cada organizacao desenvolva servigos de qualida-
de que satisfacam o0s sécios e que concretizem as suas
expectativas quanto ao corpo desejado. Nesta pers-
pectiva, um conjunto alargado de autores apresentam
conhecimentos especificos e técnicas de intervengao
que muito contribuirdo para a gestdo de marketing
dos servi¢os no negocio do Health&Fitness.

O manual encerra diferentes perspectivas que con-
correm para o desiderato do projecto. Assim, temos
fundamentalmente artigos de marketing e outros
que, segundo a nossa opinido, sao excelentes contri-
butos para se compreender a complexidade da pro-

«Aproveitando o aumento da procura
de bem-estar nos ultimos anos, os
ginasios e health clubs desenvolvem um
conjunto de servigos numa légica de

conveniéncia das pessoas»

dugdo de servigos nas organizac®es visadas. O manual

encontra-se estruturado em oito capitulos, tendo cada

capitulo um numero variavel de artigos:

e No primeiro artigo do capitulo 1 defende-se uma
gestdo de marketing para os ginasios e health clubs.
Pela importancia que os estudos de mercado assu-
mem na gestdo de marketing integramos também
neste capitulo um artigo que se debruga sobre esta
problemadtica;

e No capitulo 2, através de dois artigos, abordam-se as
caracteristicas desta industria, salientando-se as opor-
tunidades e as exigéncias na gestdo dos servicos;

¢ No capitulo 3, 0 manual apresenta dois curiosos arti-
gos que enquadram a discussao sobre 0 corpo numa
dupla acepgdo: o corpo que se deseja e 0s perigos da
normalizacdo do corpo. E preciso compreender as
necessidades e as preferéncias dos sécios e enqua-
drar devidamente as promessas que sdo feitas;

e No capitulo 4 apresentam-se um conjunto de artigos
onde, a partir do conceito segmentacdo se aprofun-
da o posicionamento, a retencdo, a marca, a qualida-
de, considerando-se as vantagens da diferenciagcao
face ao aumento dos processos concorrenciais;

e Na capitulo 5 chama-se a atenc¢do para a inovacdo
Nos Servicos, isto é, atraves da discussédo feita em
quatro artigos (marketing para mulheres, personal
training, yoga e fitness adaptado) deixa-se o mote
para que o0s ginasios e health clubs tenham presen-
te que a introducdo de novos servigos os levara a
aproximar-se de novos publicos e ao aumento da
satisfacdo dos sécios;
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Abel Correia referiu-se um pouco a génese deste manual e reforcou o esforco e resultados do trabalho de todos os envolvidos,

salientando que o resultado esta a vista no manual.

Com a energia e criatividade que o caracterizam, José

Luis Costa, presidente da AGAP, salientou a qualidade

dos contetidos e referiu que «num pais de marinheiros

e desafiadores do futuro, o manual deve ser um farol de
conhecimento, em actualiza¢do periodica, perante o mar que
representa o mercado de bonanca ou tempestades, permitindo
levar a bom porto empresarios, gestores e profissionais».

e No capitulo 6, na légica do marketing-mix, encon-
tram-se dois artigos que abordam duas tematicas
indissociaveis para o bem servir: instalagdes e se-
guranga;

e O capitulo seguinte, o 7°, é dedicado as politicas de
comunicacdo. Inicialmente, percorrem-se as estra-
tégias de comunicacdo em termos latos para depois
se falar das vendas e dos patrocinios — tépicos indis-
pensaveis a qualquer gestao de marketing;

e Por fim, o capitulo 8, dedicado a legislacdo no fit-
ness que, embora fora do dmbito do marketing, jul-
gamos oportuno para complementar as informagdes
de marketing.

A jornalista Cecilia Carmo, cujo percurso profissional
tem estado muito ligado ao jornalismo desportivo, foi
a personalidade convidada para fazer a apresentacio
do manual.

O manual é também um espaco para o estudo de
casos de sucesso na producao de servicos de fitness
em Portugal. Sdo apresentados seis casos: Active Life;
CEDIS e o GESP XXI; Holmes Place Personal Training;
Mrb Consultancy; Solinca Health & Fitness Club; Viva-
fit & Pilatesfit.

De seguida e agucando o interesse para a leitura
do manual deixo algumas das palavras do artigo inti-
tulado “Para uma gestdo de marketing dos ginasios e
health clubs” que tive oportunidade de escrever para
este livro e que, segundo a minha opinido, traduzem
0 interesse do marketing para a gestdo destas organi-
zagOes (Correia, 2008).
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Da esquerda para a direita: Mestre Silva, administrador-delegado da Superfit, considerado o “Pai do Fitness” em Portugal; José Diniz, presidente do

Conselho Directivo da FMH;Abel Correia, regente de Marketing o Desporto da FMH e editor do manual; Cecilia Carmo, jornalista; José Luis Costa,
presidente da AGAP; e Mauro Frota, director Técnico do Evolution e membro da direccao da AGAP.

O marketing nos ginasios e health clubs

Dé&-se uma escapadela ao ginasio e health club em prol
do rejuvenescimento corporal. Marcam-se retiros de
yoga. Corre-se a por os filhos na natagdo. Caminha-se
na passadeira na promessa de uma melhoria cardio-
vascular. A tonificacdo muscular leva-nos na mira de
uma estética desejada. As massagens e a agua contri-
buem nas suas multiplas técnicas para o relaxamento.
Os ritmos dancantes embalam corpos seduzidos pela
musica. Os corpos sentidos menos perfeitos aproxi-
mam-se também para o debelar de enfermidades. Os
seniores entram na compita por uma morte adiada.
Os grupos puxam por nos e vivem-se momentos co-
lectivos de esfor¢o onde a superacdo é a ordem. Neste
universo ha também o corpo social onde a conversa, o
contacto e o convivio tonificam a mente.

Esta é a esfera dos gindasios e health clubs on-
de se promete e se procura bem-estar através da
melhoria fisica, psicoldgica e social do corpo. De
facto, o estilo activo e desportivo é uma promessa
que satisfaz varios segmentos da populacdo. E o
simbolismo da juventude, do corpo vigoroso, do
corpo amigo e domado, a contrapor-se ao efémero
da vida, as nossas fragilidades.

Os ginasios e health clubs estdo intimamente asso-
ciados a procura da harmonia, do bem-estar fisico e
psicoldgico, do corpo saudavel e belo (Correia, 2004).
Espacos do “eu” onde as maquinas, as coreografias,
0s cuidados estéticos, a agua, o balnedrio, a recepcao,
o0 restaurante, servem a expressao do individuo cor-
poral e também do corpo social que se faz e desfaz
com 0s outros. Sdo os eventos, as dancas, as aulas de
grupo, as conversas na actividade e no entretanto. Os

conhecidos, 0s amigos, os familiares e os professores
que ficam na fala e nos olhares.

Para fazer face a esta construgdo corporal as
organizacdes denominadas ginasios e health clubs
apresentam e desenvolvem um conjunto de servicos
e actividades. Verifica-se que o encontro da oferta
com a procura se traduz numa variedade de servi¢os
que concorrem para a satisfacdo das pessoas que
acorrem a este tipo de organizagdes e expressam
comportamentos de consumo proprios. Temos as
actividades predominantemente aerdbias; a muscu-
lacdo; as expressivas; as holisticas em que se busca
o0 equilibrio da mente, do corpo e da alma; as de
combate; as especiais dirigidas a segmentos especi-
ficos como as criancas, as gravidas e os seniores; as
estéticas e de relaxamento; um conjunto de servicos
de conveniéncia que se traduzem pelo bar, lojas, ava-
liacBes corporais, festas de aniversario e outras; as
actividades na &gua; a aposta em servicos personali-
zados (PT); e desportos de raquete. Nota-se também
a existéncia de actividades outdoor fora do local ha-
bitual, suprindo as necessidades de ar livre, ocupacao
dos fins-de-semana e porventura das férias.

Aproveitando a tendéncia de aumento da procura
de bem-estar nos Ultimos anos, os ginasios e health
clubs desenvolvem um conjunto de servi¢os numa
légica de conveniéncia das pessoas e certamente de
acordo com a concorréncia. Recorrem, regra geral,
aos profissionais do desporto. Estas organizacoes
funcionam com espacos proprios que vao desde a re-
cepcdo as instalagBes, balnedrios e outros. Lutam pela
captacdo dos clientes e formatam o servico a prestar
de acordo com o modelo adoptado.
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Por sua vez, a concorréncia inter-organizagdes de-
pende da localizagdo das unidades e do posicionamento
adoptado. Ha unidades direccionadas para segmentos es-
pecificos como ha outras que fazem as suas apostas em
funcdo do preco, valorizando essencialmente os aspectos
tangiveis do servico, concretamente as instalacdes e o
apetrechamento, e o grau de maior ou menor personali-
zagdo do servigo.

No que se refere ao posicionamento estratégico, ve-
rifica-se que hd uma aposta neste sector: as empresas
procuram identificar o potencial de mercado, criar uma
estrutura fisica apelativa, formalizar os servicos e ofere-
cer produtos estandardizados. Outras formas de concor-
réncia passam pela diferenciacdo, evidente na criacdo de
conceitos que focam necessidades especificas; dando ori-
gem a ginasios “femininos”, “masculinos”,“divertidos”,
“bonitos”, “jovens”, “ricos”, “fortes”. Tudo isto para ele-
var as taxas de ocupacdo, factor critico do negdcio.

Os novos desafios situam-se na luta pelo preco, na
procura de novos segmentos de clientes através de novas
actividades e no alargamento da drea de abrangéncia geo-
gréfica através de novas implantagdes. Este é um desafio
com vista a maximizacdo das relacbes com os clientes,
ganho apenas pela adaptacao dos servicos a procura, sem
esquecer o controlo de qualidade na execugdo.

Nesta altura e de acordo com aquilo que escrevemos,
podemos dizer que é necessario compreender 0s gindsios
e health clubs ndo de uma forma abstracta, mas como or-
ganiza¢Bes com um sentido social, permedveis a influén-
cias ambientais, inseridas numa competicdo particular,
possuindo determinados recursos e competéncias.

Trés pilares essenciais participam nesta equacdo: as
pessoas que apresentam determinados comportamentos
de consumo na senda do bem-estar (segmento(s)-alvo);
a organizacdo concreta e as condic¢Oes particulares de
competitividade; as outras organizacGes que constituem
a concorréncia e que competem pela atenca@o e pelos
recursos. Todos estes elementos s@o influenciados pelo
ambiente constituido por varidveis econémicas, demo-
gréficas, legislativas, entre outras, e que constituem as
oportunidades ou ameacas. Vamos por partes.

A identificacdo das necessidades concretas das pes-
soas é a base para se conhecer e compreender 0s seus
comportamentos. S8o as necessidades que determinam
o comportamento num dado sentido, consciente, ou in-
conscientemente. Conforme afirma Dubois (1998), um
acto de consumo ndo é mais do que uma faceta particular
do comportamento humano. Pessoas invejam 0s corpos
de passerelle, aspiram a uma saude de ferro, deliciam-se
com 0s musculos made in cinema... Tenta-se um pouco
de felicidade nas incoeréncias da vida. Procura-se um
bem-estar — a necessidade — que deve ser contextualizada
no dmbito das preferéncias e das possibilidades de cada
pessoa. Nesta logica, compreender, explicar e prever 0s
comportamentos das pessoas é condicdo necessdria para
a definicdo de uma estratégia orientadora da produgdo
de servicos dos ginasios e health clubs.

A organizacdo — gindsio e health club — que que-
remos gerir da melhor forma: possui uma histéria,
uma cultura e uma estratégia, determinadas insta-
lacBes, apetrechamento, recursos humanos, recursos
financeiros e insere-se numa localidade que transpira

'com instalacao em tempo
minimoje
manutencao
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O lancamento do Manual de
Fitness & Marketing foi ainda
animado pela Tuna da FMH.

Na verdade, com o incremento da concorréncia, pre-
cisamos de captar os publicos que nos interessam. E a
luta pela atencdo dos outros, € a luta para convencer-
MmOSs as pessoas a irem até ao fitness.

Por fim, gerir os servicos de fitness implica obvia-
mente considerar as caracteristicas e necessidades do
mercado modelado pelas for¢as ambientais: demo-
gréficas, politicas, tecnoldgicas, econdmicas, sociais,
culturais e outras. E preciso direccionar a nossa accao
para o comportamento especifico do sécio ou do po-
tencial sécio, compreendé-lo, explica-lo, para depois
se avancar de forma segura no ambito de estratégias
conducentes ao aumento da angariacdo e retencgao.
E necessério por exemplo estar atento ao rendimen-
to das familias, aos valores associados ao corpo, ao
tempo livre, a idade das pessoas, a sua formacdo des-
portiva, entre outras varidveis que julgamos decisivas.
Compreender o ambiente que condiciona as organi-
zacoes e as pessoas.

Temos de conhecer as pessoas, optimizar a orga-
nizacdo, superar a concorréncia em funcdo do am-
biente. E é aqui que pode e deve entrar o Marketing.
O marketing corporiza, nos nossos dias, esta atitude
na gestdo das organizac®es, cujo ponto de partida
consiste na deteccdo das necessidades expressas ou
emergentes (Kotler, Armstrong, Saunders & Wonga,
2002). Perante as opcGes das pessoas concretas é
preciso encontrar um servico que satisfaca as necessi-
dades, comunica-lo e fazé-lo chegar aos utilizadores.
Tudo isto ponderando, passo a passo, 0s custos e 0s
proveitos julgados adequados.

Nota final
Estas sdo algumas palavras que justificam o interesse
deste manual. Boas leituras, espero que gostem.

«Temos de conhecer as pessoas, optimizar
a organizagao e superar a concorréncia
em fun¢io do ambiente. E aqui que pode e
deve entrar o Marketing»
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