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RESUMO: O marketing pessoal € uma ferramenta que vem ganhando vez na carreira de
profissionais que pretendem divulgar sua marca e imagem no mercado, destaca-se aqui a
aplicacdo desse método em profissionais graduados em Educac¢éo Fisica e atuantes como
personal trainer. O objetivo € analisar o marketing pessoal dos Profissionais de Educacédo
Fisica, verificar quais os meios de divulgacdo sdo utilizados e quais eles consideram mais
eficientes. O seguinte artigo tem como método a pesquisa quantitativa com estudo
transversal. Foram entrevistados 09 individuos (personal trainers) da cidade de Trindade-
GO, sobre como realizam e se realizam marketing pessoal. Foi realizada uma entrevista
com cada profissional, para saber informacdes sobre realizacdo de marketing pessoal,
horérios, busca pelo seu atendimento e metas a serem alcancadas. Como resultado
encontrou-se que os profissionais em sua maioria realizam o marketing pessoal e o
considera uma ferramenta bem relevante em sua carreira. Os cartdes, redes sociais/sites e
recomendacdes ganharam destaque em relacdo as adesdes de clientes. Concluiu-se que
os Profissionais de Educagéo Fisica, em sua maioria, estdo no caminho certo em relagéo ao
marketing pessoal. Alguns dos entrevistados precisam potencializar seu marketing, fazendo
escolhas certas quanto aos meios de divulgacdo, uma sugestdo é que eles busquem por
consultorias.

PALAVRAS - CHAVE: Marketing pessoal. Profissional de Educacdo Fisica. Personal
Trainer.

PERSONAL TRAINERS AND THEIR MARKETING: SALE OF IMAGE

ABSTRACT: The marketing personal is a tool that is gaining time in career of professionals
that intend to disclose their mark and image in the market, showed off here the application of
this method in graduates professionals in Physical Education acting as personal trainer. The
objective is analyze the marketing personal of professionals of Physical Education, examine
what that means of divulgation are used and what their consider more efficient. This article
have how method quantitative research with cross-sectional study. 9 individuals were
interviewed (personal trainer) the Trindade-GO city, to talk about how they do and if they do
marketing personal. Was realized a interview with each professional, to know information
about realization of marketing personal, time, search for their treatment and goals being
achieved. Was observed that the professionals in the greater number do the marketing
personal and consider a quite relevant tool in their career. The cards, social networks/sites
and recommendations won eminence in relation the adhesion of clients. Concluded that has
the professionals Physical Education, in the greater number, are on the way right in relation
to marketing personal, making right choices when the means of divulgation, one suggestion
is that they seek for specific consultancies.
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1- INTRODUCAO

A sociedade hoje vive um momento de constante concorréncia. Ser graduado
em alguma instituicdo de ensino superior ndo significa garantia de sucesso
profissional. Tem-se a necessidade de seguir uma formacdo continuada em sua
area e buscar promover seu trabalho atravées da sua imagem (ANVERSA E
OLIVEIRA 2011).

O marketing pessoal se destaca como um relevante método para promoc¢ao
da imagem no mercado de trabalho. Ele tem a capacidade de enfatizar as
qualidades e seus atributos tanto pessoais, quanto profissionais. As estratégias
criadas por essa ferramenta podem contribuir para a fidelizacdo de clientes e,
consequentemente, a adesao de novos (MATARAZZO, 2002).

Essa é uma ferramenta que pode ser usada desde o inicio da carreira
profissional, principalmente por profissionais que trabalham com seu nome ou sua
marca, como advogados, médicos, nutricionistas, esteticistas, personal trainer e
outros. McCaffrey (1983) afirma que o0 que separa pessoas e experts ndo €
necessariamente a competéncia. O que difere é a forma como elas se expdem no
mercado.

Os Profissionais de Educacao Fisica que ingressam no mercado como
personal trainers devem considerar o marketing pessoal como uma de suas
competéncias profissionais. Pois é assim que irdo propagar seus atributos,
conquistando e mantendo clientes.

Personal Trainer diz respeito aos profissionais que dedicam seu tempo para
treinar individualmente as pessoas. Normalmente esses profissionais sao
conhecidos em academias, e com o aumento da atuacdo nessa modalidade, ndo
basta estar na academia. E importante que o profissional se destaque entre os
demais (SABA E PIMENTA, 2008).

Normalmente atuante em academia, o personal trainer tem total liberdade
para prestar servicos onde tiver espaco e oportunidade, desde parques até
casas/apartamentos.

Diante do que foi exposto escolhemos abordar sobre esse tema, pois poucos
estudos relacionam o marketing pessoal a carreira de personal trainer. Com o

aumento da atuacdo no mercado torna-se importante que esses profissionais
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saibam da significancia que se tem em utilizar essa ferramenta. Desta forma, este
artigo tem como objetivo analisar como os profissionais atuantes como treinadores

personalizados utilizam o marketing pessoal em suas carreiras.

Marketing

Nos dias atuais, nenhum negécio pode ser administrado de forma leiga ou
amadora. A grande e crescente concorréncia avanca a cada dia, tornando maior o
desafio de se destacar no mercado. Diante desse obstaculo torna-se necessario
investir em métodos que promovam crescimento e evidéncia do profissional no
campo de trabalho.

Marketing é um desses métodos que pode ser usado como promocao e
reconhecimento do trabalho desenvolvido. Pereira (2005 p.85) define marketing
como: agdes planejadas que tem por objetivo “despertar e manter os interesses das
pessoas pelos seus servigos”, estando associada a emogéo da compra ou emocao
da venda. E um plano estratégico que visa realizar uma meta e vender mais,
utilizando imaginacéao e criatividade.

Algumas pessoas tém a visdo de que marketing é sé propaganda, mas na
verdade ndo é. Kotler (1997) define o Marketing como um processo social e
gerencial, e através deste processo, individuos e grupos conquistam aquilo de que
necessitam e que desejam, criando e trocando produtos e valores com outros,
envolve relacdes diretas com o emocional.

A American Marketing Association (apud KOTLER, 2000, p. 30) oferece a
seguinte definicdo para o termo: o processo de planejar e executar a concepcao, a
determinacao do preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. J& Richers (2001)
define marketing como: atividades voltadas para a busca e realizagéo de trocas com
seu meio ambiente, visando beneficios especificos.

Para McCarthy e Perreault (1997, p.35) o conceito de marketing “indica que
uma organizagao destina todos os seus esfor¢os para satisfazer seus consumidores
ou clientes a certo lucro. O conceito de marketing € uma ideia simples, mas muito

importante”.
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Diante dessas definicbes podemos ressaltar que marketing é um relevante
aliado para se obter beneficios em um negdcio. Contudo, para aplicar esse método é
importante conhecer o mix de marketing, ou seja, o composto de maketing.

McCarthy apud Kotler e Keller (2006), denominou em 1960 os quatro “Ps” do
marketing: produto, preco, praca e promocao, eles compde o mix marketing, sdo um
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos em um plano
de marketing. Segundo kotler et al. (1999), mix de marketing ou composto de
marketing € o conjunto de instrumentos controlaveis que a empresa usa para
produzir a resposta desejada no seu mercado alvo.

O primeiro composto do mix € o produto definido por Kotler e Keller (2006)
como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade
ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacOes, informagfOes e ideias. O segundo item do
composto denominado de preco, Kotler e Keller (2006) ressaltam que o preco € o
anico elemento do composto de marketing que produz receita, os demais produzem
custo, os autores ressaltam que por meio da determinacdo do preco uma empresa
pode perseguir objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia,
maximizacao do lucro atual, maximizacédo da participacdo de mercado ou lideranca
de qualidade de produto.

O terceiro item do mix é denominado de praca ou ponto de vendas, pode ser
entendido como a combinacdo de agentes aos quais o produto flui, desde o
vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final. A promocédo é o
quarto e ultimo item do mix que de acordo com 0s autores, as principais ferramentas
desse composto sao: propaganda, promoc¢ao de vendas, venda pessoal e relagdes
publicas. O marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons produtos e
disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel neste processo a
comunicacdo com os clientes (KOTLER e KELLER, 2006).

Para realizar o marketing é importante fazer a escolha certa, de acordo com o
publico que vai ser direcionado e o meio onde vai ser difundido. Kotler (2005) define
os tipos de marketing que podem ser elaborados em um negocio. No marketing na
Internet: os empresarios usam sites, redes sociais, emails, mala-direta, propagandas

on-line e off-line tudo para obter vendas e fidelizacao.
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Marketing profissional: procura desenvolver lideranca em poucas areas, isto é
a empresa deve se destacar e concentrar uma boa reputagdo em uma area
especifica. A empresa deve criar estratégias confiaveis para chegar ao topo, além
disso, deve oferecer um trabalho eficiente e fazer avaliacées para medir a satisfacao
do cliente.

Marketing internacional: voltado para empresas que almejam exportar seus
produtos ou servicos para outros paises. Para competir com concorrentes globais,
as empresas devem estabelecer no mercado local uma reputacdo elevada do
produto ou servico oferecido, analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas e a partir dos resultados criarem estratégias para avancar a marca
(KOTLER, 2005).

Marketing de lugar: utilizado em lugares, para criar ou mudar a visdo que as
pessoas tém em determinado local. E um tipo de marketing novo, seu objetivo é
estabelecer estratégias para desenvolver a imagem de algum lugar. Para isso pode
se utilizar pontos turisticos, polos empresariais, espaco, construcdes, etc. (KOTLER,
2005).

Marketing de recessdo: apds uma andlise a empresa cria estratégias para
economizar: corte de gastos, criacdo de uma segunda linha, organizacdo de
promocdes sao alguns exemplos. Marketing politico: € direcionado aos politicos,
principalmente em épocas de campanha eleitoral (KOTLER, 2005).

Marketing de responsabilidade social: os empreséarios destacam suas
empresas realizando campanhas que estimulem o bem estar da sociedade, sem fins
lucrativos. Além de atrair clientes pode também atrair outros fundos para a empresa.
Saude publica, alimentagdo saudavel, exercicio fisico, preservar a natureza, sdo
exemplos de campanhas desse tipo de marketing (KOTLER, 2005).

Marketing esportivo: € um novo segmento em marketing promocional, é
diferente das propagandas tradicionais, pois utiliza outros meios para promover e
divulgar as marcas. Os meios de divulgacdo desse marketing podem ser: camisetas,
bonés, midia, atletas, eventos esportivos, propagandas durante o0s jogos, jogos de
video game, etc.. E um tipo de midia alternativa que atinge de forma rapida os

consumidores e promove facil fixacdo das marcas (MELO NETO, 2003).
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Marketing pessoal

Assim como uma empresa precisa do marketing para promover sua marca e
Seus servicos, as pessoas também precisam de um método para promover e
divulgar sua imagem como produto. O marketing pessoal € o tipo de marketing
voltado para a imagem pessoal, a fim de que sua imagem seja consolidada e se
torne um patriménio (SANTOS, 2002).

Rein, Kotler e Stoller (1999) estabelecem o conceito de marketing pessoal
como uma industria de celebridades, sendo assim essas celebridades sé&o
reconhecidas por qualidades pessoais, talento, carisma, perfil, presenca, ética e
formacdo. Santos (2002 p. 21) nos traz que "... toda estratégia que leve a imagem do
profissional (produto, pessoa) até o consumidor final, o cliente que no caso do
produto pessoal é o patrdo, amigos, colegas de trabalho, esposa, etc, é Marketing
Pessoal’.

Oliveira Neto (1999, p. 23) conceitua marketing pessoal como:

O processo encetado por um individuo, envolvendo a concepcéao,
planejamento e execuc¢do, de a¢cbBes que contribuiriam para: a formacéo
profissional e pessoal do individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo
e compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir
(preco), a execucdo de agBes promocionais de valorizacdo pessoal
(promocgéo), que o colocariam no lugar certo na hora certa (distribuic&o).

O marketing pessoal € uma relevante ferramenta para a valorizacdo do ser
humano como um profissional destacando suas caracteristicas e seus atributos, ele
ajuda os profissionais a se manterem e progredirem profissionalmente. Matarazzo
(2002) ressalta que a pratica do marketing pessoal consiste em mostrar por meio da
aparéncia fisica um conjunto de informacdes que possibilita resultados positivos na
concretizacao do sucesso.

Existem algumas caracteristicas que séo defendidas na construcdo do
marketing pessoal, como: executar uma autoavaliagdo minuciosa, estabelecer metas
pessoais, ter ética profissional, manter-se atualizado, criar um bom roteiro de
Marketing Pessoal, promover a imagem pessoal, estabelecer novos contatos e
manter os antigos. (BALLBACK E SLATER, 1999).

Cattani e Martins (2009) destacam que € importante o profissional estar
atento a sua imagem, quanto a roupas adequadas, higiene pessoal, habitos

saudaveis e comportamento na sociedade.
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Janson (2012) comenta ainda que para promoc¢ao no mercado de trabalho,
deve se preocupar, primeiramente, em descobrir quais sdo os pontos fortes e o
publico que gostaria de comprar o servico oferecido. Depois partir para as
apresentacoes de valores competéncias, através de curriculos e entrevistas.

Uma das formas de estabelecer o primeiro contato com o publico alvo é
através de cartbes, segundo Cattani e Martins (2009) € uma forma de promover sua
imagem diretamente as pessoas que se interessam pelos seus servicos, além disso,
permite as pessoas a terem contato com suas informacgdes.

No mesmo sentido existe o0 marketing boca a boca ou de recomendacao, 0s
beneficios desse modelo é que os préprios clientes divulgam seu trabalho. De
acordo com Blackweel, Miniard e Engel (2005), o boca a boca é um marketing que
ndo é realizado por profissionais da area, mas € eficiente, pois o0s clientes
transmitem de forma informal, ideias, opinides e informacgodes.

Solomom (2002) corrobora que o marketing boca a boca tende a ser mais
confiavel, pois as pessoas sempre buscam informacbes em fontes que elas
consideram seguras.

Com a facilidade de acesso a internet hoje, o marketing na internet mostra-se
como uma boa opcédo para manter contato e estabelecer novos clientes. Kotler
(2005) sustenta que a internet, e-mail, redes sociais, sites e demais salas de bate-
papo terdo um aumento consideravel em relacdo a outros tipos de midia, como:
jornais e televisdo. Kozesinski (2012) considera importantes as redes sociais,
especialmente o Twitter, o Orkut e o Facebook.

As camisetas e bonés sdo uma forma de comunicacdo nao verbal, os
profissionais podem oferecer aos seus clientes como brindes e dessa forma sempre
que eles usarem alguma das pecas demonstrard a outras pessoas que estdo
satisfeitos com os servicos recebidos.

Diante das estratégias de marketing pessoal, cabe ao profissional aplica-las
de forma correta de acordo com seu orgamento e da forma que melhor atingir seu
publico alvo. Para isso ele pode contar com ajuda de profissionais qualificados,
através das chamadas consultorias, tais profissionais irdo ajudar no planejamento e

execucao do marketing pessoal.
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Personal trainer

A Educacédo Fisica sempre foi um ato natural, mesmo nao sistematizado,
durante toda existéncia dos humanos, sem base na periodizacéo/organizacdo dos

conteudos e gestos que o compdes. Segundo BARBANTI (2003, p. 3):

Hoje em dia, Educacédo Fisica é definida como um processo educacional
gue usa 0 movimento como um meio de ajudar as pessoas a adquirir
habilidades, condicionamento, conhecimento e atitudes que contribuem
para seu 6timo desenvolvimento e bem estar.

Para atuagdo na area o profissional necessita de conhecimentos basicos
adquiridos ao longo de uma graduacdo em curso superior em instituicbes
credenciadas ao MEC (Ministério da Educacédo e Cultura). Ao longo do curso os
alunos aprendem através de disciplinas especificas de como lidar com questdes que
envolvem biomecénica, cinesiologia, anatomia dentre outras que promove
informacdes a respeito do corpo e estruturacdo dos movimentos, além de questdes
patolégicas com as quais sera necessario lidar no dia a dia.

Posteriormente a graduacdo para atuacdo em qualquer um dos ambitos
profissionais a que da direito a Educacao Fisica, o profissional precisa se cadastrar
nos conselhos CREF (Conselho Regional de Educacdo Fisica) e CONFEF
(Conselho Federal de Educacéo Fisica) os quais Ihe permite obter uma carteira de
identidade profissional, e consequentemente a possibilidade de atuar na area. Os
conselhos séo 6rgdos que fiscalizam os ambientes de atuacdo do profissional de
educagdo fisica e os mesmos também s&o responsaveis pela vigilancia de
profissionais que estejam irregulares relativamente nas diretrizes impostas a classe.
Segundo BALEY E FIELD (1976):

Educacdo Fisica é um processo através do qual aprendizagens e
adaptacdes- organica, neuromuscular, intelectual, social, cultural, emocional
e estética — resultam e procedem através de atividades  fisicas
selecionadas e suficientemente vigorosas.

Dentro da infinidade de atividades esportivas/ desportivas que existe, uma
atividade sistematizada para trabalhos individuais que requer dedicagcdo a um unico
aluno denominada atividade do Personal Trainer, vem crescendo devido aos ganhos

especificos e vantagens proporcionadas por este tipo de treinamento, descrito a
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seguir. No inicio de 1980 surgiu uma nova modalidade no mercado fitness® que
estava alcancando seu apice: o treinamento personalizado ou personal trainer,
treinador pessoal ou ainda personal training. Brooks (2008) comenta que nos
estados Unidos da América a cobertura dada pela midia fez com que a modalidade
chegasse ao pico. Alguns artigos apontam que o0s grandes centros de exercicios
fisicos em Los Angeles e New York foram precursores dessa modalidade.

Para Domingues Filho (2006) o treinamento personalizado ganhou espaco na
midia quando estrelas de Hollywood e showbiz adotaram o servico de instrutores
particulares para evitar o assédio dos fas e devido a falta de tempo para frequentar
academia. Deliberador (1998) afirma que os resultados obtidos por atrizes como
Demi Moore e Madona, fizeram com que o personal trainer se tornasse conhecido
no mundo.

No Brasil, Barbosa (2008) relata que essa nova modalidade chegou em
meados dos anos 1980, mas o bom momento da profissdo foi nos anos 1990, devido
aos progressos cientificos sobre a importancia de um programa de exercicios
sistematizados e orientados por um profissional da area.

Desde a chegada ao Brasil, o treinamento personalizado vem a cada dia
conquistando espaco e aumentando sua participacdo na area da educacéo fisica. A
midia vem sendo uma grande aliada da profissdo. Atualmente as grandes emissoras
de televisdo reservam espaco em sua programacao diaria para apresentacdo de
dicas de profissionais do treinamento individualizado, em programas como
Fantéstico e Globo Reporter.

A lei que regulamenta o Profissional de Educacéo Fisica surgiu apds essa

repercussédo mundial. De acordo com seu Art. 3°, a Lei 9696/98" esclarece que:

Compete ao Profissional de Educagdo Fisica coordenar, planejar,
programar, supervisionar, dinamizar, dirigir, organizar, avaliar e executar
trabalhos, programas, planos e projetos, bem como prestar servicos de
auditoria, consultoria e assessoria, realizar treinamentos especializados,
participar de equipes multidisciplinares e interdisciplinares e elaborar
informes técnicos, cientificos e pedagdgicos, todos nas areas de atividades
fisicas e do desporto.

* "Fitness" significa aptidao fisica e/ou bom condicionamento, também conhecido como "malhado(a)"
ou "em forma". A expressao também pode se apresentar com uma conotacdo de exercicio fisico ou
nivel de treinamento de acordo com a frase ou situacéo em inglés. Informacdes retiradas do sitio <
http://www.geracaofitness.com.br/o_que e _fitness.php >.

4 Informacdes retiradas do sitio< <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9696.htm>.
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Atualmente em todo pais o numero de personal trainers é relativamente
grande. Acredita-se que existem hoje cerca de 20.000°, mas apenas 1.000 destes
possuem cursos complementares que lhes déo suporte para atuar como
profissionais nesta modalidade da Educacao Fisica.

Domingues Filho (2006, p.19), conceitua o treinamento personalizado como:

[...] atividade fisica desenvolvida com base em um programa particular,
especial, que respeita a individualidade biologica. Preparada e
acompanhada por profissional de Educacgéo Fisica e realizada em horérios
preestabelecidos com finalidade estética, de reabilitagéo, de treinamento ou
de manutenc¢éo de saude.

Segundo Rodrigues (1996), o Personal Trainer configura-se como um
profissional liberal que vende servicos de aptiddo, e visa conquistar o cliente,
satisfazé-lo e manté-lo fiel. Oliveira (1999) destaca que um profissional qualificado,
para atuar como um Treinador Pessoal deve ser graduado em Educacdo Fisica
Bacharelado, de acordo com a Lei 9696/98 e com Resolucdo CNS 218/1997°,
(Conselho Nacional de Saude) sendo um profissional da area de saude e com
especializacdo em treinamento desportivo, fisiologia do exercicio, biomecanica,
aprendizagem motora e avaliacao fisica. O treinador personalizado deve ter em seu
curriculo especializacdes e experiéncias em diferentes areas como, treinamento,
tratamento e prevencdo de lesdes, desportos, conhecimento e dominio em
informatica para agilizar resultados.

A Classificacéo Brasileira de Ocupacdes (CBO) ’ visa identificar as ocupacées
para registros administrativos e domiciliares. Educacao Fisica é o registro de nimero
2241 onde tem como campo de trabalho:

Desenvolvem com criangas, jovens e adultos, atividades fisicas; ensinam
técnicas desportivas; realizam treinamentos especializados com atletas de
diferentes esportes; instruem-lhes a cerca dos principios e regras inerentes
a cada um deles; avaliam e supervisionam o preparo fisico dos atletas;
acompanham e supervisionam as préaticas desportivas; elaboram informes
técnicos e cientificos na &rea de atividades fisicas e do desporto.

® Informacdes retiradas do sitio< http://blog.fitnova.com.br/a-importancia-do-personal-trainer-parte-2>.

® Informagcdes retiradas do
sitio<http://www.saudeemmovimento.com.br/conteudos/conteudo frame.asp?cod noticia=193 >.

! Informacdes retiradas do
sitio<http://www.mtecbo.gov.br/cbosite/pages/pesquisas/BuscaPorTituloResultado.jsf >.
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Sendo comum entre a maioria das profissdes atuar como personal trainer
demanda algumas competéncias, como ter um bom relacionamento interpessoal,
para identificar os aspectos pessoais de seu cliente; intervir de forma criativa;
demonstrar um perfil motivador. Segundo Pinheiro (2000) isso significa intervir de
forma variada com eficiéncia e determinacdo, promovendo o bem-estar fisico e
mental. Adotar uma postura ativa, ou seja, estar prevenido para determinadas
situacbes em que seja necessario tomar alguma decisdo com agilidade e
inteligéncia, saber aproveitar oportunidades com criatividade, possuir ética
profissional e no¢cdo em marketing pessoal.

De acordo com Oliveira (1999), um bom marketing pessoal provém de um
bom relacionamento e do alcance dos objetivos propostos. Ainda de acordo com o
mesmo autor, para se estabelecer o nome no mercado de treinamento
personalizado, o profissional deve ser gentil, amigo, humilde, cortés, pontual,
simpético, educado, atencioso, preocupado, respeitoso, motivado, criativo, seguro e
confiante.

De acordo com Anversa e Oliveira (2011) em uma pesquisa realizada com
profissionais da area, os conhecimentos técnicos devem ser mantidos através de
uma formacdo continuada a partir da busca por cursos cientificos e técnicos. Os
autores Gunter e Molina Neto (2000) caracterizam essa formacdo como um
treinamento para atualizacdo profissional em relacdo aos avancos tecnoldgicos,
novos estudos e para possiveis mudancas de atitudes que estejam defasadas.

Deliberador (1998) afirma que o treinamento personalizado € voltado a
“‘individualidade de um ser uno, com objetivos uUnicos”. Partindo dessa afirmacgao
pode se dizer que € funcdo do personal trainer conhecer seus clientes a fim de
realizar um programa de exercicio voltado para cada um, de acordo com o principio
da individualidade biolégica (TUBINO, 1984), minimizar 0S erros em exercicios e
observar se os objetivos estdo sendo alcangados.

Héa algum tempo, os treinadores eram procurados apenas por celebridades e
pessoas com alto poder aquisitivo. Hoje a sociedade tem mais acesso as
informacgdes, estdo conhecendo os beneficios de um programa de exercicios
regulares e bem orientados, devido a isso existe um aumento significativo da busca

pelo personal.
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Geralmente quem procura por um programa de treinamento personalizado,
busca por resultados estéticos ou de desempenho em menor tempo, necessita de
motivacdo para a pratica de atividade fisica ou requer uma orientacdo mais segura e
acompanhada, ressalta MOTA (2002).

De acordo com Melher (2000) os clientes de treinamento personalizado
buscam por profissionais que os atendam em sua especificidade biologica, seja do

ponto de vista da saude, desempenho desportivo ou da estética.

MATERIAIS E METODOS

Optamos, para a estruturagdo, do artigo por uma pesquisa de campo nao
experimental com um estudo transversal e de caracteristica quantitativa com
sondagem bibliografica sobre o referido tema.

Vieira e Hossne (2001) definem estudo transversal como: os estudos que s&o
feitos para descrever individuos de uma populagdo com relacdo as suas
caracteristicas pessoais as suas historias de exposicdo a fatores casuais em
determinado momento.

Para a pesquisa quantitativa utilizamos um questionario. Segundo MARCONI
e LAKATOS (2003) questionario é um instrumento de coleta de dados, constituido
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito
com/sem a presenca do entrevistador.

O instrumento escolhido foi elaborado da seguinte forma: trés perguntas
fechadas, uma questao fechada de carater avaliativo, quatro perguntas combinadas
(mistas) com multipla escolha e respostas abertas e trés abertas (MARCONI e
LAKATOS, 2003).

Perguntas fechadas sé@o aquelas em que o informante escolhe sua resposta
entre duas opcdes. Perguntas de carater avaliativo sdo aquelas em que emitem um
julgamento através de uma escala. Questdes mistas sao aquelas que tém mudltiplas
escolhas, estas possibilitam mais informagbes sobre o assunto, e as questdes
abertas sdo as que permitem ao informante responder livremente, usando linguagem
prépria, podendo emitir informagdes (MARCONI e LAKATOS, 2003).

Populacdo e Amostra:
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O estudo foi aprovado pela Comissédo de Etica e Pesquisa da Faculdade
Unido de Goyazes através do protocolo 09/2013-1. Todos os pesquisados foram
informados dos objetivos da pesquisa bem como sobre os seus direitos como
participantes, o que pode ser confirmado através das assinaturas colhidas
voluntariamente no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, conforme Anexo
01.

A amostra pesquisada resume-se em 09 Profissionais de Educacao Fisica
com idade entre 23 e 43 anos, sendo 07 do sexo masculino e 02 do feminino, todos
graduados pela instituicdo de ensino Faculdade Unido de Goyazes (FUG) e
residentes da cidade de Trindade-GO. Desde a sua fundacéo, em meados de 2007,
até a presente data a Faculdade Unido de Goyazes graduou 94 alunos em
Educacdo Fisica, sendo que 35 residem em Trindade e os outros de cidades
préximas, dos atuantes em Trindade 09 sdo da modalidade personal trainer. Para
compor a nossa amostra de 100% dos atuantes foram convidados a responder o

guestionario de acordo com os critérios de inclusao.

Critérios de Inclusao e Excluséo

Por se tratar de uma pesquisa de campo, os critérios de inclusédo e sele¢éo
para a escolha da amostra contou com 0s seguintes requisitos:
- Egressos do Curso de Educacao Fisica da FUG;
- Personal trainers
- Residentes em Trindade;

- Aceitar, depois de esclarecido, os termos implicitos da pesquisa.

Ja os critérios de exclusao foram:
- Egressos do Curso de Educacéo Fisica da FUG que ndo atuam no mercado de
trabalho como personal trainers;
- Nao residentes em Trindade;

- N&o aceitar, depois de esclarecido, os termos implicitos da pesquisa.
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Procedimentos e Instrumentos

ApOs a aceitacdo de participar da pesquisa, foram explicados aos
participantes os procedimentos e objetivos da pesquisa assim como sua relevancia.
Em seguida iniciou-se coleta de dados, que foi feita por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado com 11 perguntas divididas em fechadas, abertas e mistas.
Para coleta de dados agendamos visitas ao local de trabalho dos egressos, com
horario marcado para que eles pudessem responder as perguntas. Em seguida
aplicamos os questionarios. Ressalta-se que as perguntas foram respondidas pelos
proprios entrevistados com a presenca de um dos pesquisadores.

O questionario foi formulado com 11/ (onze) questbes (vide apéndice 1),
sendo as questdes que de 01 a 06 versam sobre como é feito o marketing pessoal
dos Profissionais de Educacédo Fisica e como esta sendo divulgado seu trabalho. As
questdes de 07 a 11 tratam a respeito e do tempo do horéario de atendimento dos

profissionais, avaliacdo dos alunos e sobre suas metas para o futuro.

Riscos e Beneficios

Considerando a amostra em questdo pode trazer beneficios em relacdo aos
futuros graduandos em Educacdo Fisica, alertando-os sobre a importancia do
conhecimento e da realizagdo do marketing pessoal, assim como outras
qualificacbes citadas acima.

N&o ha riscos para a integridade fisica, moral, cultural, econdmica e de
qualquer outra natureza aos participantes, visto que ndo sera utilizado nenhum
método invasivo, apenas sendo aplicado um questionario rapido conforme
mencionado anteriormente. Os participantes ndo tiveram nenhum custo, pois foram
guestionados em seu proprio local de trabalho/aula. Portanto ndo ha necessidade de
serem ressarcidos por algum gasto adicional, uma vez que nao foram remunerados
em nenhuma instancia enquanto participantes da pesquisa. Nao serdo expostos
dados pessoais que poderdo revelar a identidade do participante, garantindo aos

entrevistados/questionados total sigilo de identidade.
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Analise e discusséo dos Resultados
A presente pesquisa procurou analisar o marketing pessoal dos personal
trainers egressos da FUG. Buscou-se atraveés de questionarios descobrir se eles

estao realizando seu marketing e quais os meios estdo sendo utilizados para isso.

Grafico 01: profissionais que realizam o marketing pessoal

.

Ndo

Fonte: dados da pesquisa (autores)

Os dados que compde o Grafico 01 referem-se aos valores de quantos dos
profissionais pesquisados estdo realizando o seu marketing pessoal. De acordo com
as respostas dadas, 89% dos entrevistados estdo realizando o marketing pessoal e
11% nado estdo realizando. Cattani e Martins (2009) ressaltam que um bom
marketing pessoal permite que o profissional transforme seus atributos em uma
vantagem competitiva, promovendo-os no mercado.

Vé-se 0 marketing como algo a mais na carreira de um profissional. Visto que
ele proporciona uma superioridade em relacdo ao mercado de trabalho. Pode-se
dizer também que ele promove um melhor alcance de clientela e consequentemente

fidelizacao.
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Gréfico 02: importancia do marketing pessoal
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Fonte: dados da pesquisa (autores)

O gréfico 02 nos informa sobre a importancia do marketing em suas carreiras.
Destes 100% afirmaram ser a favor de investir em sua imagem pessoal.

De acordo com uma pesquisa realizada por Anversa e Oliveira (2011), 24%
dos entrevistados responderam que o marketing pessoal deve ser uma das
competéncias do personal trainer.

Percebemos que nem todos os profissionais realizam seu marketing, mas
todos o consideram como uma importante ferramenta em suas carreiras. 1SS0 nos
mostra que é necessario investimento para promoc¢ao do produto (personal trainer),

pois € um ramo de mercado que sobrevive quando se tem clientes.
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Gréfico 03: meios de divulgacéao de trabalho

Lo B " B V'S T ¥ B ) BN

Fonte: dados da pesquisa (autores)

Buscou-se saber dos profissionais de Educacéo Fisica, quais os meios que
eles utilizavam para divulgar seu trabalho, o grafico 03 nos mostra que os meios
mais utilizados sdo os cartdes (30%), as redes sociais e sites (30%) e por
recomendacado (20%). Ja camisetas, bonés e outros meios ficaram com 10% das
respostas.

Pode-se observar que as redes sociais/sites e 0s cartdes estdo com maior
utilizacdo no mercado de trabalho. Kotler (2005) ressalta que daqui a dez anos o
marketing na internet tera aumento consideravel como meio de comunicagdo em
relacdo a outros tipos de midias.

Cogita-se a ideia de que com tanta tecnologia surgindo atualmente, o
marketing na internet ira sobressair entre os demais. Principalmente quando se trata
de redes sociais, pois 0 acesso ja ndo de limita a computadores vai mais além com
smartphones, tablets e celulares. A recomendac¢édo pode também ter um aumento,
pois as pessoas estdo se comunicando mais. E natural do ser humano divulgar aos

outros resultados positivos, sendo assim uma forma de recomendar os profissionais.
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Gréfico 04: meios de divulgacéao de trabalhos mais eficazes

Fonte: dados da pesquisa (autores)

O gréfico 04 nos informa quais 0os meios de divulgacdo sdo considerados
mais eficazes pelos personal trainers, 33% afirmaram que as redes sociais/sites e
por recomendacdo ou boca a boca obtiveram melhores resultados. Em segundo
lugar estdo os cartbes com 24% e em terceiro com 10% estdo as camisetas e
bonés.

Solomom (2002) corrobora que o marketing boca a boca tende a ser mais
confidvel, pois as pessoas sempre buscam informagbes em fontes que elas
consideram seguras. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), revelou que nos ultimos seis anos o numero de internautas teve
uma aumento de aproximadamente 149%. Essa pesquisa comprova as previsdes de
Kotler (2005), sobre o crescimento do marketing na internet. Kozesinski (2012)
considera importantes as redes sociais, especialmente o Twitter, o Orkut e o
Facebook.

De acordo com as resposta obtidas, os profissionais consideraram que 0S
cartbes sdao uma boa forma de divulgacdo do trabalho, mas em contrapartida

responderam que receberam mais clientes através de recomendacdo. Isso se
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confirma no grafico 05, que nos mostra que todos os profissionais tiveram mais

ades0es de clientes pelo marketing boca a boca.

Grafico 05: meios que os profissionais foram contratados por clientes
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Fonte: dados da pesquisa (autores)

O item que teve maior adesao foi por recomendacdo com 45%. O numero de
adesdes por cartdes foi menor que o esperado com 20%, ja as adesdes por redes
sociais e sites ainda estdo baixas em relacdo as previsdes de Kotler (2005). As
camisetas/bonés e outros meios ficaram em ultima opgéo representando 10%.

Observou-se que a recomendacédo trouxe ganhos em termos de nimero de
clientes. Isso se justifica pelo fato de as pessoas sO recomendam quando o
resultado é satisfatorio pra si. Dessa maneira, oferece segurancga para que a pessoa

informada faga a adesé&o o servigo do treinador pessoal.
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Gréfico 06: os motivos que levaram a busca por personal trainer.
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Fonte: dados da pesquisa (autores)

O gréfico 06 faz um levantamento dos motivos que os individuos tiveram para
buscar um acompanhamento individualizado. Dos entrevistados 31% responderam
que seus alunos aderiram 0 acompanhamento pensando em saude. Os que buscam
por estética representaram 24%, ja os que almejavam melhorar o desempenho
esportivo somaram 17%. Os motivos menos procurados sdo por lesbes e para
socializacdo, com 14%.

A forma como a midia enfatiza os beneficios da pratica regular de exercicio
fisico fez com que as pessoas buscassem o treinador pessoal para melhoras na
saude. Imaginamos que essa tendéncia de ter uma boa saude tem grandes chances
de crescer. Em relacdo a estética e desempenho esportivo, pensa-se que € uma
area que sempre vai existir nesse mercado, mas € um campo com publico
relativamente passageiro.

Para Saba e Pimenta (2008) uma das competéncias desse servico esta na
disponibilidade de tempo para o atendimento. Os profissionais entrevistados nos
informaram sobre seu tempo de atendimento, que é bem flexivel. A maioria deles
trabalha em tempo integral, com isso eles tém mais disponibilidade de atendimento.

Um dos pontos fortes do treinador pessoal é a disponibilidade de tempo. O
cliente escolhe o horario que quer ser atendido e neste mesmo sentido o aluno

também escolhe o local do atendimento: em casa, academia, parque e outros. E um
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modelo de atendimento que chama bastante atencdo de clientes, visto que muitos
preferem se exercitar fora da academia.

Perguntamos aos profissionais sobre o nimero de alunos que eles estavam
atendendo atualmente. As respostas ficaram entre 03 e 22 alunos, sendo que 55%
deles estdo acompanhando mais de 10 clientes. Através do marketing pessoal esses
personal trainers podem aumentar o numero de alunos, conciliando com seus

horarios de atendimento.

Gréfico 07: realizacao de consultoria

Sim Nao

Fonte: dados da pesquisa (autores)

O gréfico 07 buscou saber dos egressos da FUG, se eles ja realizaram algum
tipo de consultoria em marketing. Responderam que sim 44% dos entrevistados e
56% disseram que néo.

As consultorias sdo realizadas por consultores especializados, que vao
orientar os profissionais a executarem um plano de acdo em marketing de acordo
com suas metas. Esse tipo de servico contribui positivamente para o sucesso
profissional e evita o uso de ferramentas inadequadas.

Alguns profissionais da éarea ja relataram que conseguiram aumentar o
numero de alunos apos realizarem consultorias. Concorda-se que esse € um meétodo
que vai trazer consideraveis beneficios, trazendo maneiras, novas estrategias,

pequenos detalhes que fazem a diferenca no momento de conquistar um cliente.
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Ao final da entrevista perguntou-se aos profissionais de Educacgédo Fisica,
quais eram suas metas como treinador personalizado. Obteve-se respostas como
aumentar o numero de alunos, fidelizar os que ja sédo clientes e melhorar
financeiramente.

Notou-se que os treinadores pessoais ndo se esqueceram de um importante
requisito para atuar nessa profissao. Eles responderam que pretedem buscar mais
conhecimento para aprimorar seus treinamentos e que querem se manter
atualizados através da formacdo continuada. Anversa e Oliveira (2011) afirmaram
que 40% dos gestores de academias preferem profissionais que realizam formacao
continuada através de grupos de estudo, artigos e reflexdes que potencialize o
conhecimento.

A graduacado fornece conhecimentos basicos, é do dever profissional ir em
busca de cursos, pés-graducdes, congressos, leitura de artigos e outros meios, para
gue o conhecimento ndo entre em defazagem e atraso. As novidades fazem parte

da profisséo, pois ela ainda é nova e diversas pesquisas surgem para atualizar.

CONCLUSAO

Buscou-se com essa pesquisa analisar o marketing pessoal dos Profissionais
de Educacéao Fisica atuantes como personal trainer. Para obter os dados realizou-se
um questionario com os profissionais graduados na FUG que atualmente atuam
nessa modalidade. Ao coletar os dados e embasa-los teoricamente, vimos que o
marketing esta sendo realizado, mas pode ser potencializado.

Percebeu-se que a maioria dos profissionais compreende os beneficios do
marketing pessoal. Tanto é que eles buscam a utilizacdo de diferentes meios para
divulgar seu trabalho. Isso significa que eles tém conhecimento sobre o que devem
fazer, entretanto alguns deles ainda utilizam alguns meios que podem nao ser tao
eficazes atualmente.

No entanto, mesmo com tal conhecimento, os profissionais devem se atentar
para ndo cair na mesmice. Apesar de terem conhecimento sobre a importancia de
promover sua imagem, devem recrutar ajuda de um especialista no assunto. As
consultorias podem contribuir para potencializar sua imagem, de forma correta e

bem direcionada.
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Diante desses apontamentos, tem se que os Profissionais de Educacéo
Fisica, em sua maioria, estdo no caminho certo em relagdo ao marketing pessoal.
Temos uma minoria que necessita de uma atencdo maior quanto aos meios de
promover sua imagem de forma adequada. Sugere-se, principalmente a esse grupo
menor, que busque por uma orientacdo adequada, para que assim sejam
alcancadas suas metas.

Ressalta-se que esse estudo foi bem limitado, pois buscou por profissionais
graduados em uma Unica faculdade e de apenas uma cidade do interior. Talvez se

for realizado um estudo com maior abrangéncia, pode-se obter resultados diferentes.
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APENDICE |

Identificacéo:
Sexo: () Masculino ( ) Feminino
Tempo de atuacao na profisséo:

Tempo em que trabalha neste local?

Data de Nascimento: / /

1. Vocé realiza seu marketing pessoal?
Sim ( )Né&o ( )

2. Vocé considera importante investir em marketing?
Sim( )Nao ( )

3. Quais 0s meios que vocé utiliza pra divulgar seu trabalho?

Cartédo ( ) Redes sociais/Sites ( ) Camisetas/bonés e etc ( ) Por recomendacao( )

Outros ()
Quais?
4. Quais os meios de divulgacéo vocé considera eficaz?

Cartdo ( ) Redes sociais/Sites ( ) Camisetas/bonés e etc ( ) Por recomendacao (

) Outros ()
Quais?
5. Como seus alunos e clientes chegaram até vocé?

Cartdo ( ) Redes sociais/Sites ( ) Camisetas/bonés e etc ( ) Por recomendacédo( )
Outros ()

Quais?




190

6. Qual o objetivo dos seus alunos quando procuram sua prestacao de
servigos?
Saude ( ) Estética ( ) Lesbes ( ) Melhora do Desempenho Esportivo ( )

Socializacdo ( ) outros ( )

Quais?

7. Qual o seu horario de atendimento?

8. Qual no numero de alunos vocé atende atualmente?
9. Como os seus alunos avaliam seu trabalho?

() ruim ( ) regular () bom () 6timo ( ) excelente

10. Vocé jafez alguma consultoria para aperfeicoar seu atendimento?

()sim( )néo

11. Quais suas metas como personal para 0os proximos anos?

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) para participar, como voluntario, em uma pesquisa.
Apbs ser esclarecido (a) sobre as informagfes a seguir, no caso de aceitar fazer
parte do estudo, assine ao final deste documento, que esta em duas vias. Uma delas
€ sua e a outra é do pesquisador responsavel. Desde logo fica garantido o sigilo das
informacdes. Em caso de recusa vocé nédo sera penalizado (a) de forma alguma. Em
caso de davida vocé pode procurar a Comisséo de Etica em Pesquisa da Faculdade
Unido de Goyazes pelos telefones (62) 3506-9300, 3506-9346 ou com a orientadora
Profa. Roseli Vieira Pires (62) 3506-9300
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INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:

Titulo do Projeto: PERSONAL TRAINERS E SEU MARKETING: VENDA DA
IMAGEM

Pesquisadoras Responsaveis: Luana Cristina Vieira Martins

Telefones para contato: (62) 8449-6076

Pesquisadoras Responsaveis: Maria Isabela Souza Silva

Telefones para contato: (62) 8100-0148

Pesquisadoras Responsaveis: Rodrigo Silva David

Telefones para contato: (62) 9990-7008

O objetivo € Analisar o Marketing pessoal dos Profissionais de Educacdo Fisica
graduados na FUG e que atuam como personal trainer. Nao ha nenhum risco,
prejuizo, desconforto ou lesbes que podem ser provocados pela pesquisa. Para
avaliacdo sera utilizados questionarios, com garantia de sigilo e direito de retirar o

consentimento a qualquer tempo.

¢ CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Eu, , abaixo assinado,

concordo em participar do estudo, como sujeito. Fui devidamente informado e
esclarecido pelas pesquisadoras, sobre a pesquisa, 0s procedimentos nela
envolvidos, assim como 0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha
participagcdo. Foi-me garantido o sigilo das informacdes e que posso retirar meu
consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade ou

interrupgéo de meu acompanhamento/ assisténcia/tratamento.

Local e data / / /

Nome:

Assinatura do sujeito ou responsavel:

Assinatura dos pesquisadores:




