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VALE A PENA ANUNCIAR?

Um tigre encontrou um ledio que bebia a margem do lago.
“- Diga-me”, falou o tigre, “- por que vocé estd sempre ruginde como um tolo.”
“. Nio € tao tolo assim”, disse o ledo, com um brilho em seus olhos.
“- Chamam-me Rei dos Animais; vale a pena anunciar”,
Um pequeno coelho ouviu a conversa, € COITeU para casa como um raio.
Ele pensou que experimentaria a idéia do ledo, mas seu rugido foi apenas um gritinho.

E uma raposa faminta naquela manhi comeu seu desjejum na floresta.

MORAL: nio vale a pena anunciar, a menos que vocé tenha o que anunciar.

' Andnimo. In: ALBRECHT, Karl Revolucdiv nros Servicos: como_as empresas. podem révolucionar a
maneira de tratar os seus clientes. $io Paulo, Ed. Pioneira, 4°. ediglio, 1992, Pig. 19,




RESUMO

Nesta monografia, pretende-se a partir do conhecimento ¢ entendimento
da contextualizagdo histérica ¢ social de algumas das principais modalidades de artes
marciais, promover uma discussio sobre sua inser¢do no mercado. em suas varias formas
de atuagdo nas diversas agéncias, clubes, associagdes e academias.

. - No entanto, um fator preliminarmente importante é o desenvolvimento :
geral do esporte e demais praticas de atividade fisica, a partir dos processos que.
justificaram o surgimento de um mercado especifico, transformando-os num produto

|
passivel as leis de troca. .

Compreende-s¢ entdo a importancia do estudo das leis de administragéo e
de marketing, desenvolvendo o perfil de um produto que atenda o interesse do puiblico,
satisfazendo suas necessidades e désejos atraveés dos processos de troca. Ou seja, que
promove atraveés da venda de produtos e servigos a satisfagfo dos clientes.

A partir de entfio aborda-se o estudo do relacionamento entre o produto
arte marcial ¢ o mercado, bem como a importdncia do trabalho realizado com qualidade ¢
profissionalismo, assim como no presente estudo do caso do Instituto de Kung Fu Shaolin

de Campinas, e a conseqiiente aplicagdo das principais vertentes teoricas em campo.
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INTRODUCAO

Nesta monografia, pretende-se discutir s processos mercadologicos
que envolvem o produto arte marcial ¢ suas formas de atuagdo nas diversas agéneias
como academias, clubes e associagles e, a partir dai compreender as principais
relagdes administrativas que norteiam algumas das instituigdes que trabalham com
este produto especifico, atraves do estudo de conceitos de marketing e administragio.

Num primeiro momento deve-se entender o contexto social que elevou
o esporte ¢ a atividade fisica em geral, transformando-os em produtos passiveis as leis
de troca do mercado; desta mesma forma destaca-se também o produto arte marcial,
por representar mais uma opgdo aqueles que procuram pela pratica de atividades
fisicas ou freqientam academias desportivas.

Para compreender a formagdio de um mercado, com produtos
desenvolvidos para atender a procura de um determinado publico, a discussio encerra-
se no setor da administracio, através do estudo do marketing, preocupado com a
satisfag@o das necessidades e desejos dos clientes a longo prazo, percebe-se entdo a
necessidade em entender a importincia do trabalho realizado a partir da quahdade e
profissionalismo.

O objeto de estudo foi delimitado a partir do desenvolvimento das
estratégias de atuagfio no mercado, da academia de arte marcial: “/nstituto de Kung I'u
Shaolin - Campinas”, da qual sou Sdcio-Proprietario ba dois anos. O inter
relacionamento entre os conhecimentos adquiridos no campo de trabalho corﬁ aqueles

discutidos em salas de aula da Faculdade de Educagdo Fisica da Unicamp,



incentivaram uma maior preocupagdo com o tema, sugerindo um trabalho mais
abrangenic de fina! de curso.

O cenario do mercado atual ndo ¢ muito encantador para diversos
proprietarios ¢ admimistradores de academias, que comumente reclamam da situagio
econdmica da populagio e da forte concorréncia entre outros fatores que acabam por
influenciar no resultado final de seu trabalho: o Jucro.

A nova ordem mundial influencia diretamente o mercado, priorizando
agora muito mals os direitos dos clicntcs_. imprimindo-lhes maior autonomia, quem nio
seguir esta tendéncia emergente, com certeza ficara para tras. O estudo dos conceitos
de administragio e de marketing, integram e contextualizam socialmente um
determinado segmento no mercado, desvendando e indicando estratégias de atuacido
mais eficientes.

A partir desta tendéncia mundial, o “Instituto de Kung Fu Shaolin -
Campinas”, adotou uma nova postura no mercado, baseada num trabalho realizado
com qualidade e profissionalismo, voltado para a satisfagio dos clientes, a partir do
conhecimento de suas caracteristicas ¢ interesses individuais, conforme o presente
estudo de caso nesta monografia.

O objetivo deste trabalho € justamente a partir dos pressupostos
tedricos da Admimstragéo e do Marketing, compreend;ar o mundo das artes marciais,
ampliando suas possibilidades de trabalho ¢ seu campo de atuagdo. E mostrar a face
de uma arte marcial acessivel para qualquer individuo, independente de suas aptiddes

ou capacidades fisicas, de sua idade, de seu nivel social ou intelectual.



CAPITULO 1

O ASPECTO SOCIAL: ESPORTE & MERCADO

Neste Capitulo, pretende-se iniciar a discussdo sobre a incisio do
esporte na vida social dos individuos, suas principais caracteristicas ¢ formas de

atuagdo, sob a contextualizago de seu mercado especifico.

A partir da andlise do mercado esportivo e¢ de atividade fisica,
especificamente no setor de prestagdo de servigos, contando com diversas formas de
atuagfio a partir de diferentes modalidades, dentre as quais, destacam-se também as

artes marciais, como mais uma opgfo para o consumidor neste vasto mercado.

No entanto, antes de se iniciar uma discussdo sobre arte marcial e
mercado, deve-se entender o processo que elevou o esporte como um todo,

transformando-o num produto, passivel as leis de troca.

Como ponto de partida toma-se a afirmagfio de SILVA: “A atividade
fisica sera sempre benéfica desde que realizada de forma regular, controlada ¢ bem
orientada...” '. Seus efeitos dependem basicamente de quatro itens: intensidade da
atividade, duragdo, freqiiéncia das sessBes e tipo das atividades fisicas realizadas.
Observa-s¢ portanto que quando bem orientada e praticada ela poderd trazer
beneficios ao praticante, promovendo sua sainde, bem estar, participagéio € atuagdo

social e cultural, enfim, promovendo um melhor padrio de vida.

! José Galdino Silveira da SILVA. In: Atividade Fisica e Saude, Brasilia: Ministério da Saude, Mimistério
da Educaco e Desporto, 1985, Pag. 39.




Além disso, observa-se que o desemvolvimento das atividades fisicas e
dos exercicios corporais acompanhou de um modo geral o alvorecer da raga humana,
como a futa pela sobrevivéncia nos primeiros clas pré-historicos, a preparagio de seus
exércitos desde a idade antiga, seus jogos populares, dangas, festas e ceriménias,
auxtliaram a promover a “idéia moral” de que o esporte contribui para a formagéo do

homem, fornecendo “virtudes de lideres™; energia, coragem, vontade '

As atividades fisicas ou esportivas vieram preencher portanto lacunas

geradas pela necessidade do homem em trabalhar ¢ ser produtivo. Encontramos por
exemplo o esporte como uma vélvula de escape para a monotonia cotidiana, sendo
responsavel pela recuperagéo da forga de trabalho, através do desenvolvimento fisico,

além das atividades anti-stress de relacionamento afetivo e social.

A partir destas constatagBes, percebe-se em nossos dias que estas
atividades passaram a ter significagdio social e .cultural muito mais importante,
nortecadas por questdes do tipo: “quanto vale o hqmem saudavel?” ou, “quanto vale o
homem produtivo?”, que sdo requisitos importantes para o bom desempenho de

qualquer individuo no nosso sistema econdmico.

As pessoas comegaram entio a investit em esporte, quer seja
passivamente, assistindo ¢ formulando comentarios sobre competigdes, por exemplo,
ou ainda, ativamente praticando alguma modalidade, at¢é mesmo adquirindo seus

principais produtos.

! Pierre BOURDIEU. “‘Como é possivel ser esportive? "' In: Questdes de Sociologia. Ed. Marco Zero,
Rio de Janeiro, 1983 Pag. 136 - 153,



Surge entdo um publico que aceita a idéia ¢ acredita na elevagio da
qualidade de vida, sob diversos aspectos, pelo esporte ou demais praticas de atividade
fisica, para este publico desenvolve-se entdo um produto sistematizado e organizado,
com facil acesso, aplicado por exemplo em academias ou escolas de cspories, e que ¢

passivel as leis de troca, estabelecendo-se entdo um mercado, de acordo com a tabela

abaixo:
O MERCADO
| { UBLICO | | prRODUTO | o> | MERCADO | [ TROCAS
1) CONHECENDO O MERCADO

Como foi mostrado acima, o mercado é estabelecido pelas relagdes de
troca entre o publico € o produto. No entanto a partir da interpretagfo das definigées
de Kotler', pode-se conhecer mais detalhadamente os conceitos de mercado, e

entender assim sua dinimica:

a) PUBLICO: grupo de pessoas que possui algum determinado interesse, ou seja
considerado em potencial para alguma organiza¢fio, como os clientes e futuros

alunos das escolas e academias.

b) PRODUTO: tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo e, € claro que tenha um
valor para trocas, no nosso caso, por exemplo as modalidades esportivas: ginastica,

futebol, basquete, natagio, volei, escalada artificial, arte marcial.

! Philip KOTLER Marketing. Edig8o Compacta, Sio Paulo, Atlas, 1996, Pég. 29 - 47.



¢) MERCADQ. ¢ definido onde ¢ guando existe a posstbifidade de coméreio, ¢ o
local destinado para as “trocas potenciais™. O tamanho do mercado depende do
interesse no produto e da disposicdo para oferecer 0s Tecursos exigidos, ou sgja. o
prego do produto. Constituem o mercado do esporte as diversas academias de

diferentes modalidades, clubes e associagdes esportivas, espalhadas pela cidade.

d) TROCA: comunicagao e relacionamento entre as duas partes (publico e produto),
cada uma tem algo que pode ter valor para a outra, como algum bem ou servigo, e
cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta, por exemplo, uma academia

oferece determinado produto ou servigo, o cliente o compra com seu dinheiro.

O conceito de produto pressupde que os consumidores aceitem bons
produtos, com pregos compativels. Portanto, a partir de um esforgo de marketing, a
empresa conseguira sem davidas lucros satisfatorios'. Ou seja,'qualquer institwicio
{ou academia) que apresentar um bom mbalho, baseado numa administragio com
qualidade, realizado de forma profissional e consciente, e € claro com pregos justos, a
partit de um pequeno auxilio de marketing podera atingir resultados positivos e
retorno mercadologico e financeiro.

Mas o que ¢ o marketing? Philip Kotler’ aponta o marketing como
“uma atividade dirigida para a satisfagdo das necessidades (de sobrevivéncia:
comida, ar, dgua, roupa, abrigo, etc) e desejos (lazer, recreagiio, educagiio e oufros
servigos), através dos processos de troca”. Ou seja, promove através da venda de
produtos a satisfagéo dos clientes.

! Philip KOTLER. Ibidem. Pag. 39,
2 phitip KOTLER. Tbidem. Péag, 31.



Ao contrério do que muitas pessoas podem acreditar. marketing nao ¢
sinonimo de propaganda, a propaganda podc em diversos aspectos fazer paric de uma
determinada politica de marketing. ¢la tende a estimular o consumo, vendendo a
imagem dc padrdes de vida melhor, e ¢ ainda responsével pela divulgagdo do produto,
agindo diretamente no mercado, influenciando nas relagdes de trocas,

No entanto o marketing ¢ o grande responsavel pela propaganda, ele
tenta apontar as melhores estratégias para os methores produtos, promovendo desta
forma a satisfacdo do cliente (a Jongo prazo). o

No gréifico abaixo, entende-se perfeitamente a atuagdo do marketing no

mercado, ele visa a satisfagdo do phblico, através da relagdo de troca com

determinados produtos.

MARKETING

[ poBico | © | probuto | = [ mErcapo [ & | Trocas | ©> |samisFacio |

Percebe-se portanto a importincia desta relagio de troca pois dela
depende a satisfagio do cliente e o sucesso do marketing, por isso a idéia do melhor
produto esta diretamente associada ao termo qualidade, ou seja, no caso de academias
esportivas, a qualidade estd tanto no campo dos produtos como nos servigos
oferecidos. E 0 que chamamos de qualidade e profissionalismo,

Academias renomadas como Companhia Atlética, Runner, Férmula,
algumas das maiores ¢ mats expressivas do pais, sdo famosas dentre outras coisas, por
preocuparem-se com a qualidade de seus produtos e equipamentos, assim como com a
qualidade profissional de seus funcionarios através por exemplo da contratagdo de

bons e experienies professores.



2) A IMPORTANCIA DA QUALIDADE E PROFISSIONALISMO

Como o marketing exige um trabalho voltado para a satisfagio do
clienic a longo prazo, um dos mecanismos mais importantes para se atingir este
objetivo € sem duvida a qualidade, pots ela garanie que o cliente obtenha exatamente

o produto desejado, que apresente todas as caracteristicas por ele requisitadas.

2.1) O QUE E QUALIDADE?

Qualidade’ ¢ uma virtude, & a condigio de uma determinada coisa, que
a distingue das demais. Ou seja, um servigo com qualidade € muito mais do que um
simples servigo, porque ¢ diferente, € executado com competéncia, assegurando ao
cliente a garantia da conquista de seus objetivos previamente estabelecidos, ou seja,

sua satisfacdo.

No caso da prestaglio de servigos, a qualidade do produto depende
principalmente da qualidade do servigo, ou seja, da competéncia de quem o ministra.
Deve-se sobretudo entender o que ¢ um trabalho realizado de forma consciente e
responsavel, visando atingir os padrSes de qualidade exigidos, ou seja, um trabalho

profissional.

! Minidicionario Aurélio. Pag. 394,



2.2) O QUE E PROFISSIONALISMO?

A palavra profissional' designa uma pessoa que realize uma
determinada atividade ou ocupagdo com um elevado grau de especializagio, ou scja, o
profissional € aquele que realmente conhece sua area de atuaclo, sabe o que faz ¢ faz
bem feito. OO trabalho com proﬁssionalismﬁ, deve seguir os principios do bom
profissional, deve ser um trabalho responsavel, consciente, interessado na melhor

formagio do produto final (aluno).

O profissional entende e reconhece a necessidade de reciclagem, sua
atualizagio ¢ buscas pelo conhecimento, condizente as novas regras de mercado. No
entanto percebe-se ainda no mercado das atividades fisicas, a atuag@o profissional dos
“ex-praticantes”, muitas vezes sem a devida experiéncia metodoldgica ou cientifica
que um curso especifico de formag@o profissional realizado de forma séria poderia lhe

oferecer.

3) A INFLUENCIA PO MARKETING NO MERCADO

Atualmente o marketing esta “onipresente” em nossa sociedade, ele € o
grande formador de opinides, tendo em alguns casos o poder até mesmo para
promover a eleigdo de presidentes. O marketing transforma e vende conceitos, idéias,

imagens € produtos.

! Minidicionario Aurélio. Pég. 386.
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No setor esportivo, um grande exemplo de seu potencial destacou-se
durante as Olimpiadas de 1992'. O famoso “Dream Team” do basquete norte
americano, era a mais pura imagem do poder de construgio que o marketing detinha,
formado essencialmente por estrelas consagradas naquela modalidade, a equipe ja
chegou s olimpiadas com a medaiha de ouro garantida, restando apenas o papel de
cumprir o prometido e fazer seu espetaculo.

Sem duvida foram os Campelces, venceram todos os adversdrios
conforme o previsto. No entanto, um detalhe interessante acontecia, o marketing
novamente mostrava o seu poder. A camped equipe americana deveria subir ao podio
vestida com os agasalhos oficiais da competicdo, os quais detinham um pequeno
detalhe em estampa: o simbolo da “Rebook”. No entanto, alguns dos atletas
consagrados eram “afilhados” da empresa concorrente, a “Nike” ¢, estes se recusavam
a usar outra marca, declararam que ndo usariam agasalhos “Rebook”.

O resultado: Os cinco jogadores patrocinados pela Nike subiram ao
podio envolvidos pela bandeira Norte Americana, desafiando desta forma o espirito
Olimpico em detrimento de seus complexos interesses comerciais.

Mostrou-se uma fidelidade muito grande destes atletas pela empresa, a
tomar como exemplo a frase de Charles Barkley: “Nos dias de hoje, vocé joga um
esporte muito bem e isso ndo basta para levd-lo a um certo nivel. Mas a Nike pode
levd-lo além desse nivel”?. Isso mostra a relevincia da importancia da marca “Nike”

no mercado e a dependéncia destes atletas pelo poder de imagem que ela lhes

proporciona.

' Donald KATZ. Just do It Q espirito Nike wo munder dos negocios. Ed. Best Seller, Sio Paulo, 1997

Pag 29 - 35,
? Charles Barkley ¢ jogador de basquete americano. In: Donald KATZ. 1bidem. Pag. 30 - 31.
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A partir deste exemplo, percebe-se portanto a relevancia do estudo do
marketing, visando compreender methor um determinado mercado e sua dindmica, ou
seja, as formas de se transmitir uma idéia ao publico, partindo da politica e filosofia
de atuago da empresa em questdo.

Pretende-se portanto abordar algumas das principais vertentes tedricas
sobre Admimstragio e Marketing, com o intuito de destacar algumas das mais
importantes concepgdes mercadologicas relacionadas d drea esportiva, de prestacdo de
servigos, tentando desenvolver entio, um inter relacionamento com o mercado das
artes marciais.

Como ja foi abordado anteriormente ¢ marketing procura através da
venda de produtos, a satistagdo da necessidade ou desejos dos clicntes. Mas, o
importante ¢ que o marketing ndo ¢ constituido sumplesmente por estratégias
eficientes que visam promover o ato da “venda”, ele preocupa-se principalmente em

manter a venda, manter o cliente interessado no produto, e, através de um

compromisso piblico atingir ¢ manter um efeito duradouro, “bem estar do

. T r |
consumidor e do piblico, a longo prazo”.

E importante destacar ainda outro fator importante, pelo qual o
marketing tem sido responsavel, revclando sucesso ¢ capacidades enormes de
expansio para quem dele se utiliza. Atualmente ele promove 2 modelagdo do produto
a partir do cliente, uma certa adaptagfio. Até pouco tempo o cliente ¢ quemn
obrigatoriamente teria que se moldar ao produto, hoje, os produtos sc moldam ao

perfil do clienle em questdo, existindo portanto diversos produtos, cada qual voltado

' Philip KOTLER. Marketing. 1996. Pag, 46 (idéia de “markering societal ™).
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para uma clientela especifica, levando em considera¢do seus conceitos, padrdes c
interesses sociais, culturais e econdémicos.

Régis McKenna', encara o marketing a partir de um novo paradigma,
diferente da postura do “fazer mais”, onde o importante ¢ a qualidude e ndo a
quantidade. Sob cste aspecto, o marketing representa muito mais do que simples
taticas para a conquista do mercado, ele ¢ marcadamente voltado para um processo
continuo de criagio e elaboragio de novas ¢ eficienles estratégias de acéo,
caracterizando seu carter investigativo, a partir da andlise de experiéncias bem
sucecidas, de seu conhecimento c¢ entendimento, promovendo desta forma um

processo muito mais abrangente que 0s processos de venda,

4) ADMINISTRACAO: VENDA X MARKETING

A primeiro plano parece simples entender ¢ trabalhar com o marketing,

mas ¢ de importincia fundamental entender suas diferengas estruturais para a venda, e
. . . 2 . n .

seus processos de troca. A frase abaixo, de Theodore Levitt *, expde uma divergéneia

basica entre o marketing e a venda:

“A venda enfocu as necessidades do vendedor ¢ o marketing
do comprador”

Quando se afirma que o marketing ¢ muito mais do que simplesmente

vender ¢ porque ele se preocupa ¢m manter a venda através da qualidade dos

' Régis McKENNA, Marketing de Relacionameno, Rio de Jancire, Ed. Campus. 1993, Pag. 01, 02, 03.
2 Theodore LEVITT. In: Philip KOTLER. Marketnty. 1996, Pag. 41




13

produtos. Ja a venda propriamente dita ndo assume a mesma responsabilidade,
consistindo essencialmente em ser veiculada pelos processos de troca.

A partir do conceito de venda, pressupde-se que o consumidor nio
comprard somente o essencial, cle pode ser “induzido” a comprar outros produtos
atraves de cstimulos ¢ promogdes, dependendo diretamente da habilidade ¢ politica de
venda, ou do vendedor.

A venda preocupa-se com a quantidade, .quanto mats, melhor, Os lucros
da empresa dependerdo diretamente do volume das vendas realizadas pela empresa,

conforme apresentado no csquema abaixo:

VENDA

= ; i o
Produto Venda ¢ Promocéo das vendas (quantidade)

Como foi visto o conceito de Marketing determina as necessidades ¢
os valores de um mercado, visando assim atender aos desejos do pitblico

satisfazendo-os com produtos, de uma forma maris efetiva gue seus concorrentes.

A emipresa preocupa-se diretamente com a qualidade € credibilidade de
seus produtos, pois ¢ exatamente disso que depende a satisfagfio das necessidades e
desejos de seus clientes. Quanto major o niimero de clientes satisfeitos, mais completo
torna-se o papel do marketing e maiores sdo as chances desta empresa crescer € se

desenvolver, conforme a tabela abaixo:

Lucros decorrente do volume

MARKETING
Necessidade dos . Qualidade ¢ . Lucros decorrentes da
consumidores Credibilidade do Produto satisfagdio do consumidor
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CAPITULO 11

ARTE MARCIAL: “FATIA” DE MERCADO

As artes marciats sdo praticas que foram transmitidas por diferentes
povos através de geragdes, até chegarem aos dias de hoje, encontrando adeptos em
quase todos 0s paises do mundo. Na cidade de Campinas, encontram-se vérias op¢des
dentre as diversas modalidades existentes, que vo desde sua atuagdo em clubes,

assoctagdes ¢ academias até outras instituigdes cspecializadas no ramo.

Nio se pode mais negar a presenga das artes marciais em nossa cultura,
visto sua veiculagio pela influéncia dos programas de televisio e dos meios de
comunicagdo em geral, além disso, atualmente ja é comum o oferecimento de aulas de

Judd até em escolas de educagdo infantil’,

No setor da prestagdo de servigos, a arte marcial passou a ser mais uma
opgdo dentre as modalidades esportivas oferecidas por clubcs e academias,
encontrando um publico fiel e interessado, mereccndo desta forma uma especial

atengdo para esta fatia de mercado que ha pouco se formou e dia a dia de consolida,

garantindo seu desenvolvimento.

' Luzia Mara LIMA; Earique M. ORTEGA & Armando LOURENCO FILHO. Kung fu: A
esséncia de sma_arle glém da guerra. Grupo de Estudos: Arte Marcial ¢ Educagdo. In. Anais do

Congresso Latino Americano, 1996, Pag. 660.
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1) CONHECENDO A ARTE MARCIAL: CONTEXTUALIZACAO

E muito dificil conceituar e delimitar a arte marctal, pois muitas das
antigas ¢ tradicionais modalidades de lutas marciais (artes marciais) passaram por
inimeras transformagdes e foram se modemizando, ou até mesmo se
“ocidentalizando™, ¢ hoje, muitas delas, chegaram por exemplo, a assumir posturas

estritamente comerciais ou ainda, um carater essencialmente esportivizado.

Além disso, existe uma enorme caréncia bibliogrifica na drea, com

poucas produgdes e pesquisas sobre o assunto.

Partindo do estudo do significado da palavra “arte marcial”, pode-se
. encontrar enfretanto um pouco mais sobre suas diversidades, até mesmo suas origens:
“Murte” era o deus grego da guerra, portanto arte marcial compreende a “arte de

guerrear”, “habilidade em lutar”, conforme a tabela abaixo:

ARTE MARCIAL

® (apacidade que o homem tem de,

dom".mfl.do a materid, por em praficd | o pojativo ou proprio da guerra, bélico.
uma idéia. Maneira, modo. Habilidade.

Profissio.

e Conjunto de preceitos para a perfeita
exccugdo de qualquer coisa; artificio, { ® Que diz respeito 4 guerra.
oficio, profissdo, astacia, habilidade.

FONTE: Minidiciondrio Aurélio / Minidicionario Silveira Bueno.
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As modalidades de artes marciais, de um modo geral, tiveram uma
origem um tanto quanto comum, muitas vezes herdica, desenvolvida para a protecio
dos dominios territoriais de um pais por ex¢1nplo, para a formagio de umn exéreito de
protecdo individual, a reis e imperadores, ou até mesmo como forma de defesa
pessoal, contra malfeitores ou sistemas de opressio. |

No entanto ndo pode-se deixar de lado o aspecto “arfe” da palavra, que
vem por significar um comprometimento com o desenvolvimento geral do praticante,
tanto em seu aspecto marcial como no aprimoramento de suas qualidades ¢

capacidades fisicas, mentals e sociais, entre outras.

2) AS MODALIDADES E O MERCADO: SUAS CARACTERISTICAS

Existem diversas modalidades diferentes de artes marciais, cada qual
com sua historia, sua origem e suas caracteristicas individuats de técnicas ¢ de
aplicagiio, o que influencia diretamente em sua atuagdo no niercado, atraindo ou
repelindo o interesse do publico.

De uma forma sintética pode-se caracterizar as artes marciais em dois
grandes blocos: as modalidades de curta distincia ¢ as modalidades de longa distancia,
no entanto ¢ importante destacar que uma modalidade ndo apresenta necessariamente
técnicas apenas de cuﬁa ou de longa distincia, ¢las podem ser mistas.

As modalidades de curta distdncia sdo caracterizadas por manier um
contato fisico maior com o oponente, como € o caso do Judd e do Jiu-Jitsu. Sdo as

futas de corpo a corpo, com grande énfase em técnicas de projegdes, chaves, torgdes ¢

imobilizagdes,



Dentre as modalidades de longa distdncia destacam-se o Karaté, a
Capoeira, 0 Kung Fu, o Tac Kwon Do, pois apresentam suas aplicagdes a uma maior
distdncia do adversario, e suas técnicas muitas vezes apresentam golpes traumdticos

como socos € chutes.

2.1) KUNG FU

O Kung Fu, € uma arte marcial de origem chinesa, ¢ significa
“habilidade em exccutar algo”, o termo Kung significa trabalho e o termo /<u, homem
maduro ¢ experiente.

No entanto o termo chinés Kung Fu' ndo diz respeito apenas a
habilidades marciais. Um mestre em Kung Fu deve ser habil em pintura, escultura,
literatura, caligraﬁa,. musica, medicina e inclusive, em atacar e defender, a arte
conhecida como “Wu-Shu” (arte marcial chinesa). O termo Wu Shu, remete a “arte de

gucrrear”, Wu significa marctal, guerra ¢ o termo Shwu significa arte,

Kung Fu portanto nfo € sindnimo de Wu Shu, ¢ uma arte muito mais
abrangente ¢ complexa, embasado filosoficamente pelo Taoismo, Budismo ¢
Confucionismo e que envolve clementos historicos e folcldricos de tradigdo milenar,
como a Opera, Danga do Lefio e Circo Acrobatico.

Definir Kung Fu simplesmente como técnica de ataque ¢ defesa scria
limitar a potencialidade que poderia ser desenvolvida por seu praticante. Viver Kung

Fu seria ter consci€ncia da propria potencialidade, “lutando” para tentar superar as

limitagdes, vencendo desafios a cada dia.

' Michael MINICK. 4 Sabedoria Kung Fu. Bditora Artenova, Sio Paulo, 1975 Pag. 13 - 18.
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HISTORIA DO KUNG FU "

Criados da observagio da natureza ¢ de seus fendmenos ha cerca de
cinco mil anos atrds, os exercicios fisicos ¢ de respiragiio que compdem o Kung Fu
visavam, inicialmente 4 manutengdo da saude e do bem estar do praticante. Com o
passar do tempo, uniram-s¢ técnicas de ataque e defesa a esses exercicios,
imprimindo-lhes o aspecto marcial denominado Wu Shu.

Existe uma ligagio muito grande entre a arte marcial chinesa ¢ a
religidio, pois muitas das técnicas de kung fu foram desenvolvidas por monges, para
assegurar a prote¢do dos templos, sendo o Templo Shaolin 0 mais famoso na China.

Tradicionalmente o kung fu era ensinado de pai para fitho, e para um
mestre aceitar um discipulo, este deveria provar seu respeito ¢ gratidio através de
pesados exercicios fisicos, de resisténcia € concentragio,

No Brasil o Kung Fu chegou no ano de 1969, com alguns mestres
advindos da China, estcs comegaram a lecionar a arte, da mesma forma que
aprenderam; o sistema tradicional. Na década de 80, jd4 era grande o numero de
academias especializadas nesta area.

Um aspecto de destaque nesta értc marcial ¢ sem duvida seu
comprometimento com a cultura chinesa, pois ainda mantém como conteudo
elementos folcldricos como a “Danga do Ledo”, clementos do Circo Acrobatico ¢
ainda um trabalho especial do resgate de suas tradigdes, como os exercicios bascados
nos movimentos dos animais a ainda 0 manuseio com armas tradicionais como 0

bastio, a langa, a espada, © leque, a (Tauta entre outras.




2.2) TAL CHI CHUAN

Tai Chi Chuan significa “suprema forga dos punhos”, 7ui significa
grande, Chi ¢ energia, forga ¢, Chuan significa punhos.

O Tai Chi, teve sua origem como arte milenar chinesa, sendo
caracterizado como um estilo interno do Kung Fu, ou seja, envolve exercicios
energéticos e respiratorios com maior &nfase, sem necessidade aparente de forga
fisica.

O Tai Chi Chuan também ¢ uma arte marcial podendo ser aplicada 3
defesa pessoal, assim como desenvolvendo aspectos como controle de tonus muscular,
controle respiratorio, cquilibrio, concentragdo, coordenagdo, postura ¢ consciéncia
corporal. A parte marcial do Tar Chi, ¢ trabalhada principalmente através da
sensibilidade, sob o principio da utilizagio da propria forca do adversdrio para
provocar-lhe um desequilibrio € entdo derrota-fo.

Qutra coisa importante ¢ que o Tai Chi ¢ uma arte marcial intciramente
acessivel a qualquer pessoa, sendo recomendado principalmente para idosos como
forma de fortalecimento muscular e melhoria das capacidades respiratéria e
circulatoria, com o beneficio de que esta arte ndo apresenta impactos fisicos que

podem ser prejudiciais.
2.3) JIU-ATSU

O Jiu Jitsu, Jiu (suave) e Jitsu (arte), “Arte Suave”, é uma [uta que
abrange grande quantidade de técnicas, tais como golpes traumaticos (socos, chutes) e

movimentos de Iuta no solo (chaves, estrangulamentos, etc). E uma luta que ndo
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necessita do uso da forga, pois se utiliza de sistemas de alavanca ¢ desequilibrios,
assim o lutador aproveita a forga e os movimentos do préprio adversério para executar
0s gol pes.

O Jiu Jitsu', originou-se na india, a mais ou menos 2000 anos AC.
através de monges indianos. Os monges cram constantemente atacados por inimigos e
como ndo podiam utilizar-se de armas, que era contra seus principios,, desenvolveram
técnicas de defesa pessoal, no entanto, possuiam um porte fisico desprivilegiado,
suas técnicas nfo poderiam utilizar for¢a de modo algum, ja que neste aspecto cles
estariam em desvantagem. Sendo assim, oS monges crigram movimentos, nos quais
pudesse ser aprovettada a forga do adversario, utilizando-se de sistemas de alavanca e
desequilibrio, esta € a “Arie Suave™.

No entanto, a historia do Jiu-Jitsu, s¢ confunde com a historia das artes
marciais do oricnte, tendo sido criado no Japio, apresenta relatos datando de 230 d.C,,
tratando-se uma antiga competigio de forga, na qual eram utilizados os mais variados

golpes, além de projegdes, chaves ¢ estrangulamentos. Entre seus difusores mais
famosos, encontramos Jigoro Kano (o “pai” do Judd) e o famoso Konde Koma (“o

homem das mil lutas™).

Conde Koma (Mitsuyo Maeda) foi o introdutor do Jiu-Jitsu no Brasil,
tendo chegado em 1913 e, se estabelecido em Belém, no Para. Um de seus primeiros

alunos ¢ talvez o principal, que viria posteriormente dar continuidade a esta

modalidade de arte marcial foi Carlos Gracie.?

" Inleenet: hitp:/iwww.geocitios.com/Colosseun/d972/eqliberi. htmt
? Stantey VIRGILIO, CONIs KOMA: O Introdutur do Jit-Jitsu no Brasil - Revista Combat Sport, 1992

No. 15, pp. 26 - 30.
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No Brasil, destaca-se o “Gracie Jiu Jitsu”, um sistema desenvolvido
pela familia Gracie, na qual aprimorou-se as técnicas advindas do Jiu Jitsu japonés,
modificando alguns movimentos e sua aplicagdo.

O Jiu Jitsu € atualmente praticado em trés formas:

- Esportivo: sem golpes traﬁméticos, apenas com projegdes, chaves de (brago, pé,
etc), estrangulamentos, imobilizagdes, torgdes, etc

- Vale tudo: com golpes traumaticos como socos, chutes cotoveladas, cabegadas.
Joelhadas, etc. além das técnicas utilizadas no Jiu Jitsu esportivo,

- Defesa Pessoal: Com técnicas especificas para de defender de um agressor, mesmo
que com a mio armada. Podendo utilizar golpes traumaticos.

Qutro fator importante relacionado ao Jiu Jitsu ¢ a abertura de mercado
que a familia Gracic conseguiu através das competigdes de Vale Tudo, consolidando
um forte trabalho de marketing, construindo uma imagem de vitorias ¢ glérias,

associando o proprio nome 20 sindnimo de sucesso nesta arte.
2.4) KARATLE-DO

O Karaté surgiu em Okinawa, ilha que hoje pertence ao Japdo,
foi desenvolvido a partir das artes marciais chincsas ¢ coreanas, devido & vinda de
alguns mestres para Okinawa. Esta arte marcial, originalmente chamada de TE
(mios), foi introduzida no Japdo e passou a ser chamada de KARATE-DO (caminho
das mdos vazias). O Karaté, também ¢ dividido em diversos estilos e, tem como
principal caracteristica as técnicas aplicadas com poténeia e velocidade. Além disso
indispensavel ao praticante do Karaté, ¢ sua educagdo, com as normas mantidas da

antiga sociedade feudal japonesa, baseadas no respeito ¢ humildade.
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2.5) JUDO

O Judo, “caminho suave”, foi criado por Jigoro Kano, ¢ também ¢é uma
arte marcial de origem japonesa, surgiu a partir do desenvolvimento do Jiu-Jitsu (arte
suave), com a utilizagdio de técnicas menos “agressivas”, o que possibilila sua pratica
por varios niveis ctarios. Kano teve por principios difundir esta arte como forma de
desenvolvimento fisico e mental, a partir de uma restruturagfo fisica do antigo Jiu-
Jitsu, como escreve abaixo:

“Adotei o termo “Judd” em substitui¢do ao termo “Jiu-Jitsu”

porque o meu sistema ndo ¢ simplesmente uma arte (jitsu) mus
ume doutring (do). A arte é cultivada sem divida, mas o meu
Judd é essencialmente uma doutrina.”

Atualmente o Judé ¢ uma das mais desenvolvidas e organizadas artes
marciais, o que the parante participagdo nas olimpiadas. No Brasii sio muitos seus
praticantes, que cada vez mais vem se destacando esportivamente, com excelentes
resultados até mesmo nas olimpiadas.

Justamente por estc aspecto esportivo, ¢ uma arte marcial muito

divulgada e veiculada em varios clubes, academias e, até mesmo em escolas infantis,

2.6) TAE KWON DO

Tae Kwon Do, significa Caminho dos Pés e das Mios, e é uma arte
marcial de origem coreana, que apresenta como sua principal caracteristica a grande

utiliza¢do dos membros inferiores, com técnicas de chutes ¢ bloqueios.

! Jigoro Kano. In: Revista Combat Sport, 1992, No. 15, Pég. 30.
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O Tae Kwon Do também ingressou na luta pela legitimidade olimpica,
sendo em Seul disputado pela primeira vez como modalidade de demonstragio ¢, ja

nas proximas Olimpiadas de Sidney, participara comeo modalidade oficial dos Jogos.
2.7y CAPOEIRA

A origem da Capoeira, ¢ revelada a partir de algumas controvérsias,
mas se destaca sendo caracterizada como uma arte marcial essencialmente nacional,
tendo surgido na época do Brasil Colonial, meio a senzalas e quilombos, inicialmente
praticada pelos negros e escravos. No entanto, passando por um periodo de
desenvolvimento, destacaram-se alguns de seus difusores mais famosos, como o
Mestre Pastinha (fundador da Capoeira Angola) e Mestre Bimba (Capoeira Regionat).

A importancia que a Capoelra teve no contexto histdrico brasileiro fol
ressaltada, desde a importante participag@o dos capoeiristas na Guerra do Paraguai, até

a “malandragem” nos morros cariocas.

A conturbada historia do desenvolvimento da capoeira, contribui para
que ela ainda seja discriminada socialmente, sendo encarada muitas vezes como uma
“vadiagem”, ou “coisa de malandro”. O qué pcorre ¢ que a capoeira € uma arte
maledvel, uma arte “descompromissada” ¢ alegre, onde o jogo_ pode ser considerado
um verdadeiro dialogo entre os capoeiristas. Hoje em dia a capoeira vem conquistando
seu espago até mesmo e.m outros paises, onde ¢ muito bem vista, sendo valorizada

pelo seu aspecto de danga e de arte marcial, num contexto cultural.
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CAPITULO 111

INTER RELACIONAMENTO: ARTE MARCIAL E MERCADO

Assim como as demais modalidades esportivas, o setor de prestagio de
servigos referente as artes marciais, vem a cada dia ganhando mais espago em nossa
cultura, por intimeras razdes, quer seja pela influéneia da midia, ou ainda pela
necessidade do homem em praticar alguma atividade que lhe proporcione além de
saiide ¢ bem estar, uma auto confianga ¢, pur que no, seguranga, tendo cm vista o
crescimento na oferta de cursos de defesa pessoal em nossa sociedade.

Da mesma forma que o mercado se expande no sctor esportivo em
geral, no sctor das artes marciais a realidade ndo é diferente; no entanto um fator um
tanto quanto delicado ¢ decisivo na expansio das atividades no ramo da prestagdo de
servicos, ¢ sem davida a incorporagdo de novos instrumentos das leis de mercado
vigentes, como as revolucdes na forma de tratamento dos clientes.

Algumas das principais diferengas entre academias podem cslar além
da qualidade da estrutura fisica e dos equipamentos disponiveis aos alunos, mas no
nivel interpessoal, os relacionamentos dentro da academia, como por exemplo, a
dedicagio, formagio e experiéncia dos professores, atendentes ¢ demais funcionarios.
Cada aluno ¢ (nico, tem sua individualidade ¢ caracteristicas proprias, portanto deve
ser tratado com respeito, distingdo ¢ intercsse.

Por outro lado, ainda existe a antiga concepgdo de arte marcial como
doutrinadora de corpos, formadora de exércitos fortes, mas inconscicentes. Todos cram

. {
tratados da mesma forma, obtendo-se uma homogeneidade de respostas’.

! Estas sdo afirmagdes pessoais do autor, decorrentes do conhecimento adquirido com pesquisas durante
varins anos na pratica ¢ pesquisa da arte marcial.
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Atualmente, o homem vive num mundo de diferencas, onde cada
individuo tem sua personalidade, suas caracteristicas Gnicas ¢ seus objetivos bem
distintos. Ndo se pode mais exigir que todos respondam da melsma forma a um
determinado estimulo, deve-sc levar em conta a histéria individual do cidaddo,
promovendo entdo a adequagiio do produto ao cliente, ndio o contrario.

O que percebe-se atualmente ¢ uma revolugdo a nivel mundial, onde o
cliente ¢ o grande centro das atengdes. Muito importante ¢ que este desenvolvimento
da qualidade dos produtos e servigos, visando melhor atender e satisfazer os clientes

ocorre em todos os setores do mercado, como destaca Richard Whiteley ':

“Seja a Walt Disney Company, a Wal-Mart ou a Honda Motor,
elas nio de prendem a uma definicdo interna de “qualidade”,
Lssas corporagdes de visdo estdio constantemente pesquisando,
testando e reformulando os seus produtos e servigos, com um
objetiva em mente. fornecer ao cliente o que o cliente deseja.”

1) QUALIDADE E PROFISSIONALISMO NA ARTE MARCIAL

Antigamente, a arte marcial era um instrumento essencialmente bélico,
considerada ao extremo da palavra. Era constituida por técnicas mortais, cuwja
eficiéncia tinha de ser conquistada ¢ provada na pratica. Outra caracteristica muito
importante era a forma da divulgacido deste conhecimento, as técnicas eram passadas
de pais para filhos, ou de mestres para discipulos, onde seus alunos passavam

freqiientemente por desafios ¢ provas de lealdade e fidelidade?, no tinha lugar para os

! Richard C. WHITELEY . A empresa lutalmento voltadu pora o Clienie: do Ploneiamento ¢ Aviy. Tid.

Campus, 7°. Bdigdo, 1992, Introdugdo.
2 Michael MINICK. A Sabedoria Kung Fu. Editora Arienova, Sdo Paule, 1975.Pag 38 - 40.
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mais fracos, muitos eram os que desistiam no meio do caminho, muitos eram os
derrotados.

- No entanto o mundo atual € outro, a sociedade evoluju e portanto a
filosofia de atuagdo das academias de arte marcial deve ser outra, pois, analisando
estruturalmente, quem mantém a academia é o aluno. B claro que ainda existem
professores que se utilizam de métodos arcaicos no tratamento com seus alunos, o que
ainda compromete em geral 0 nome das artes marciais.

O mercado atual exige muito mais do que bons professores, ou ainda
excelentes atletas, talvez mais importante do que o “saber fazer”, seja o saber
relacionar-se socialmente, respettando ¢ educando as pessoas ao seu redor, e €
exatamenie neste ponto em que se deve realizar a umido entre os conhecimentos da
administragio ¢ marketing, com os conhecimentos técnicos do professor de arte
marcial. Deve-s¢ portanto dar maior valor ao aluno, agora entendido como cliente,
devendo representar para a empresa, muito mais do que simples interesses financeiros
¢ comerciais,

A partir destas analises entende-se que a grande chave para o sucesso
neste ramo de atividade, ou no ramo da prestagio de servigos em geral, ¢ exatamente
a qualidade ¢ o profissionalismo.

Segundo Richard Whiteley', pode-se destacar basicamente duas
formas de qualidade, qualidade do produtoe ¢ qualidade do servigo.

A qualidade do produto pode ser quantificdvel, através da questiio: “O
que vocé obtém na Academia?”, enumerando itens como condicionamento fisico, auto

confianga, seguranga, técnicas dc arte marcial, auto controle, entre outros; ¢

! Richard C. WHITELEY. Ibidem. Introdugio.
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exatamente aquilo que a academia pode oferecer para o aluno ¢ este consegue

absorver, ou seja, ¢ a propria arte marcial em sua metodologia de aplicagio.

A qualidade do servigo engloba as causas, de “Como vocé obtém
isso?”, por exemplo com a ajuda ¢ oricntagdio dos professores, com a utilizacio de

determinados aparethos e equipamentos, com os colegas, ¢ muito mais.

Qutro importante fator para o desenvolvimento de um trabalho voltado
para a qualidade € sem divida a formagdo profissional dos professores ¢ demais

funcionarios da empresa, ou academia.

Existe na area das atividades fisicas um antigo paradigma, que destaca
0 papel do professor para um cx—praticantg, devido & experiéncia acumulada em sua
carreira. No entanto sabe-se que ¢ necessdrio muito mais do que simples
conhecimentos empiricos, deve-se conhecer com profundidade o campo de trabalho e
entender todos os processos que o permeiam. E importante também o conhecimento
cientifico, {eoricamente embasado para fundamentar uma pratica conscicnte ¢ segura,

a partir de pedagogias ¢ metodologias apropriadas.

Um trabalho bem orientado, assumindo um compromisse com a
qualidade proporciona credibilidade e seguranga ao cliente, dando continuidade ao seu
desenvolvimento, mantendo scu interesse no produto ¢, seguindo uma das premissas

do marketing: satisfa¢io a longo prazo.
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2) DEFININDO O INTERESSE DO NOSSO PUBLICO

As academias de um modo geral, s8o procuradas por diversos motivos
que vdo desde condicionamento fisico até mesmo a busca por inter relacionamentos
sociais. Da mesma forma as academias de arte marcial sdo [reqientadas por varios e
diferentes motivos, cada aluno tem um objetivo diferenciado, 0 que influencia
diretamente na forma em que ela recebe e absorve o produto oferecido.

Por 1sso € dever da academia preocupar-se em conhecer seus alunos e

seus interesses, desenvolvendo ¢ aprimorando desta forma seu produto para melhor

atendé-los. Dentre as varias possibilidades de atuagdo, as academias de artes marciais

suprem algumas necessidades a partir dos seguintes pontos:

2.1) DESENVOLVIMENTO FiSICO E MOTOR

Uma das razbes atuals que mais motivam as pessoas a freqlentar
academias de gindstica ou de arte marcial, ¢ a questdo do desenvolvimento fisico € das
aptid6es motoras, a busca pelo como perleito: um corpo belo, forte € saudavel.

As atividades desenvolvidas em academias de arte marcial consistem
em fortes exercicios aerodbicos ¢ anaerdbicos, que compreendem desde
condicionamento fisico, extensibilidade e flexibilidade, equilibragdo e lateralizagdo,
até mesmo falores intrinsecos como o desenvolvimento da cgpacidade de

concentragio € auto controle, indispensdvel para o bom desempenho nas lutas

corporais.
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Através da execuglo dos movimentos e dos gestos técnicos os alunos
atingem um desenvolvimento fisico adquirindo forga, velocidade e resisténcia
tontficando os musculos, contribuindo para um bom desenvolvimento cardiovascular,

respiratorio e ainda para o controle de peso.

2.2) O LAZER

Outro fator muito importante, que merece especial atengio,
corresponde ao fato de que as academias sdo freqilentadas no tempo livie do aluno,
muitas vezes para suprir sua necessidade por lazer. Nelson Marcellino', aborda as
teorias do lazer, enfatizando a tcoria do socidlogo Jofre Dumazedier, sobre os

conceitos do lazer como descanso, divertimento e desenvolvimento.

Os alunos que procuram por uma academia, Independente da
modalidade, vislumbram de certo modo encontrar descanso, atrayés de atividades
relaxantes que visam combater o stress; procuram também por divertimento, novos
relacionamentos  sociats, ou ainda a vivéncia de atividades lidicas ¢
descompromissadas (diferentes das cobrangas cotidianas do tfa'ba]ho, escola, familia,
etc) ¢ desenvolvimento a nivel fisico, mental, espiritual, e no caso das academias de

artes marciais da capacidade de defesa pessoal, scguranga, auto controle, entre outros.

' Nelson Carvalho MARCELLINO, Lazer ¢ Humanizagédo. Campinas, Td. Papirus, 1995, Pag, 31 - 48,
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2.3) INSTRUMENTO PEDAGOGICO - EDUCACIONAL

Um papel muito importante 20s quais se remetem varias academias de
arte marcial, ¢ sem ditvida seu aspecto educacional. Um profissional nesta area deve
ter a consciéncia de sua importincia como cducador, pois podera influenciar

diretamente nas futuras agdes de seus alunos, principalmente das criangas.

Muitos pais de alunos procuram academias de arte marcial por
acreditarem que estas detém o conhecimento para transformar a vida de seus pequenos
“arruaceiros”, em anjinhos, através de um mecanismo conhecido como “disciplina”,
que nada mais ¢ do que o entendimento das relagBes de respeito mituo, ein

contraposigdo & aniiga concepgdo de obediéncia cega.

Outro aspecto importante, relaciona-se a filosofia que embasa todas as
artes marciais, uma filosofia de nido ayressio, de ndo violéncia, onde o aluno ndo se
submete a treinar visando promover atos de violéncia ou vandalismo, mas ele tem

consciéncia que suas atividades visam scu proprio desenvolvimento individual global.

2.4) O ESPORTE DE COMPETICAO

Também relevante é a questfio do carater esportivo aplicado as artes

marciais, que pode inserir o praticante, que assim optar, em diversas competi¢des,

com difcrentes niveis de dificuldade.
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O fator competi¢dio revela duas diferentes abordagens sobre as artes
marciais. E grande o nimero de alunos que ingressam numa academian e mostram
interesse em participar de competigdes, no entanto também ¢é alto o nimero de

pessoas que recetam academias de arte marcial justamente por temerem participar

deste tipo de evento.

I importante ressaliar que aluno nenhum deve ser obrigado a participar
de competigdes, independente do seu nivel ou do nivel da competigio. Esta ¢ uma

iniciativa que deve partir do proprio aluno.

A competicio pode ainda apresentar um lado positive ¢ um lado
negativo. Analisando a partir do proccsso de preparagdio, um aluno tem muito para
aprender se desenvolvendo para uma determinada competi¢do, pois ele tentard superar

seus proprios limites, vencendo in(meras barreiras.

O resultado na competigo sera o fruto de seu trabalho, onde ¢
suficiente a certeza em fer realizado o seu melhor. No entanto, alguns alunos podem

ficar obcecados pelas vitorias, encarando a derrota como uma frustragdio, muitas vezes

chegando a abandonar a academia.
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CAPITULO IV
ESTUDO DE CASO

FLK.F.S., - INSTITUTO PE KUNG FU SHAOLIN CAMPINAS

- Neste estudo de caso, pretende-se destacar o processo mercadoldgico
abordado por uma academia de arte marcial da cidade de Campinas, investigando suas
eslratégias de atuagdo a partir do estudo ¢ desenvolvimento das principais vertentes do

marketing moderno.

1) APRESENTACAO

O Institute de Kung Fu Shaolin Campinas, estd no mercado de
Campinas ha mais de 2 anos, desde outubro de 1995, ¢ é uma academia cspecializada
no ensino de arte marcial, tendo como unica modalidade o Kﬁng Fu, estilo Choy Lay
Fut'. A filial de Campinas, representa o fnstituto de Kung Fu Shaolin de Sdo Paulo,
sob a supervisio dos Mestres Marco Aurélio Serra Marsoli e Francisco de Paula
Oliveira, que por sua vez sio representantes na América do Sul da Tat Wong Kung
Fu International, Sdo Francisco - EUA, do Grio-Mestre Tat Mau Wong,

O Instituto de Kung Fu Shaolin, vem se destacando ca&a vez mais no
mercado das artes marciais, pois tem uma filosofia de atuagfio muito importante:
trabalho com qualidade e profissionalismo, adequando os conteidos das artes marciais
a grupos heterogéneos, que compreendem criangas, adolescentes ¢ aduitos, dos 4 aos

54 anos de idade (limites de idades constatadas entre os alunos da acaderma).

! Choy Lay Fut: Estilo de Kung Fu, criado ha aproximadamente 180 anos, por Chang Heung, na China,
tem suas técnicas bascadas nos movimentos de 5 animais: tigre, pantera, serpente, garga, dragio.
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Outro fator muito importante ¢ o fator de conscientizagio desenvolvido
pelos professores ¢ instrutores da Academia, desvinculando a idéia de que arte marcial
remete a violéncia, o que acaba por expandir a abrangéncia das nossas possibilidade
de atuagdo, através principalmente da adequagfio dos contetidos propostos e¢ de um

trabalho com atengdo e atendimento individualizado.

2) INFLUENCIA DO MARKETING EM ACADEMIAS DE ARTE MARCIAL

Muito importante para o desenvolvimento da sadde da academia, é sem
duvida obter conhecimentos sobre 0 mercado ao qual se insere ¢ a partir dai elaborar
as methores formas de atuagdo, visando desta forma conhecer ¢ satisfazer os interesses

do seu piblico.

McKenna' aponta ainda alguns dos fundamentos do marketing, dentre
0s quais, relata que o marketing se coustitui na criagfo de novos mercados, a partir do

desenvolvimento de novos produtos, conceitos e padrdes, ¢ ndo na mera participagdo

em mercados ji existentes, onde deve ser briorizado 0 processo de desenvolvimento
do produto e ndo as taticas promocionais para facilitar sua venda, além disso ele
entende o0 marketing a partir de uma estrutura qualitativa ¢ niio quantitativa ¢, talvez o
mais importﬁnte fundamento, ele é, ¢ deve ser um trabalho priorizadoe por todos, cada
funcionario da empresa deve desenvolvé-lo, entender suas relagdes e adaptar-se as

suas estruturas.

! Régis McKENNA. Marketing de Relacionanento. Pag. 42
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Neste aspecto torna-se muito importante a acfio do marketing,
favorecendo um conhecimento e entendimento das relagdes estabelecidas entre
publico ¢ mercado, existindo portanto duas principais vertentes do marketing
aplicadas a academias no desenvolvimento dos processos comerciais; o Marketing
Externo ¢ o Marketing lnterno.

O primeiro visa o desenvolvimento de estratégias de atuagio para a
aquisiciio de novos clientes, mostrando-lhes o padrio de qualidade, ao qual se remete
seu trabalho. O marketing interno, preocupa-se com a satisfacio do cliente, mantendo-
os interessados no produto, o que depende da motivagdo, principalmente dos

funciondrios, trabalhande com qualidade, apresentando eficiéncia ¢ um bom

desempenho.

2.1) MARKETING EXTERNO

O IKFS, tem uma prcocupa¢do especial na programagdo para o
marketing externo, pois este € 0 “cartio de visita” da academia, nesta programagio
destacam-se algumas estratégias de propaganda como placas, panfletos e
demonstragdes, mas o principal ponto de atuagdo ¢ o sistema de atendimento aos
clientes e visitantes,

Quando um visitante (cliente em potencial) procura a academia,
pessoalrhente ou via telefone, ¢ recehido por atendentes devidamente treinados e
preparados, sempre com simpatia ¢ interesse. Estes atendentes s3o instruidos para
além de apresentar as instalagdes da academia, convencer ¢ cncorajar o visitante que

apresentar um maior interesse, a marcar wm horario para experimentar um primeiro
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contato, através de uma “Aula Introdutéria”; que ¢ uma aula particular, com
abordagem tedrica e pratica e, sem compromisso; fendo como intuito fazé-lo conhecer
um pouco mais sobre 0 que ¢ arte marcial, ¢ a forma como ela é trabalhada em
naquela academia.

A Aula Introdutiria, ¢ baseada no novo modelo de marketing, onde,
segundo McKenna®, algumas empresas criam uma oportunidade para que seus
clientes ¢ possiveis clientes experimentem seus produtos e opinem sobre eles, pois
somente desta forma saberfio se este determinado produto vem de encontro com suas
necessidades e desejos.

O objetivo é o marketing adaptativo, ou seja, moldar o produto ao

cliente, informa-lo ¢ orienta-lo quanto a sua utilizagfo, 0 que enfatiza a sensibilidade ¢

a ¢lasticidade da empresa.

Apos esta aula sera claborado juntamente com o aluno seu programa
individual de treinamento, que leva em consideragio suas Intengdes e objetivos junto a

academia, além de sua disponibilidade de horarios ¢ até mesmo situagio econdmica.

Entretanto nem tudo ¢ tdu facil, ¢ importante lembrar das diferengas
entrc VENDA ¢ MARKETING, destacando que vender ¢ 0 menor dos problemas, ou
scja, matricular um aluno ¢ relativamente facil, a dificuldade estd no compromisso de

manter a venda, ou segja, manter o interesse do cliente no produto oferccido.

! Aula Introdutoria; Aula particular, com duragio entre 20 a 30 minutos, que tem como objetivo mostrar
ao aluno uma primeira vivéncia sobre a arte marcial, a partir de alguns principios técnicos do Kung Fu, é
sempre importante fiisar que ¢ uma aula sem compromisso, onde a seguranca ¢ integridade do atuno sio
colocadas em primeiro plano.

2 Regis McCKENNA. Ibidem. Pag. 15
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Através dec propaganda, profissionais experientes e, até mesmo um
ststema de promogdes, uma empresa conscgue facilmente veicular suas vendas, no
entanto ¢ necessario muito mais que isso, ¢ € cxatamente neste ponto que o marketing

interno vem atuar.

2.2) MARKETING INTERNO

Um determinado mercado pode ser constituido por vérias opgdes, a
partir dos mais variados produtos, mas a diferen¢a fundamental esta na QUALIDADE.

Quando diz que a qualidade do servigo esta nos detalthes Kari

Albrecht' discute sobre um interessante exemplo: Uma viagem de avido: o cliente liga
para 4 empresa, reserva a passagem, cscolhe como quer pagar, chega ao acropoito,
aguarda na fila, recebe a passagem, despacha suas bagagens, vai ao portdo de
embargue, espera 0 v00, entra no avido, procura pelo seu assento reservado, scnta-se e,
finalmente viaja.

A qualidade define-se quando: o cliente sentiu-se satisfeito, 0 véo ndo
atrasou (e, se atrasou, houve uma explicagio? Qual?), o avido era confortavel, o
assento reservado estava disponivel, a viagem foi tranqiiila.

Da mesma forma, na academia, o cliente procura satisfagfio de seus
desejos ¢ objetivos, através dos resultados obtidos nas aulas. Normalmente o cliente
chega a academia, dirige-s¢ ao vestiario, troca-se, prepara-se para a aula, inicia a aula,

realiza seu treino, termina a aula, volta ao vestiario, troca-se ¢ vai embora.

' Kasl ALBRECHT. Revalucdo nos Servicos: coma as empresas podem _revolucionar a_angirg de
fratar os sens clientex. Sao Paulo, Ed. Pioneira, 4°. edigio, 1992.Pag. 26, 27 e 28,
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O estudo do marketing mostra portanto outra face desta realidade,
mostra a necessidade do trabalho com qualidade: o aiuno chega e é bem recebido com
sorrisos € cumprimentos de todos os professores e atendentes, encontra um vestiario
limpo e organizado, troca-se confortavelmente, guarda seus pertences com seguranca,
inicia a aula pontualmente no horario pré cstabelecido, encontra os professores alegres
¢ motivados, treina com seguranga, sempre sendo obse_rvado recebendo atengdo
individual (cada pessoa ¢ diferentc: “a divida de um ndo ¢ necessariamente a duvida
de outro”), termina a aula num clima de amizade, volta ao vestiario, confortavelmente
troca-s¢ ou toma um banho relaxante, prepara-se para ir embora ¢ ainda encontra o
professor interessado em saber como se sentiu em aula, ou recebe um elogio pelo

esforgo extra que despendeu em aula. Isto ¢ qualidade, e esta na riqueza dos detalhes.

Como foi visto, também responsavel pelo sucesso da academia, sdo
seus funcionarios, desde atendentes ¢ recepcionistas até os professores ¢ strutores. A
concepedo a partir da palavra: “Academia” (lugar onde se ministra instrugdio)' remete
a idéia de movimento, de agdo, onde as atividades devem fluir de forma dindmica e
eficiente, ¢, como dissc Las Casas, “na verdade de nada adianta um bom plano de

marketing com objetivos validos, se a equipe de trabalho ndo estiver motivada™ 2,

Da mesma forma que a energia, animagdo, empolgagio e vivacidade
contagiam sendo a todos, pelo menos a grande maioria dos alunos. Uma certa
desmotivacido por parte de algum funcionario, poderia de certo modo “contaminar” o

ambiente saudavel que uma academia deve apresentar.

! Minidicionario SILVEIRA BUENO. Editora Lisa, So Paulo, 1992.
? plexandre Luzzi LAS CASAS. Marketing de Servigos. 1948. Sio Paulo, Atlas, 1991 Pag, 73
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O que percebe-se entdo ¢ que, segundo Las Casas, a motivagio ¢ o
segredo do sucesso. Um funciondrio motivado convive muito melhor com os clientes,
mostrando maior interesse em scu desenvolvimento, o que influencia também no seu

proprio desempenho dentro da academia:

“O profissional de servicos deve ser lambém seu proprio
motivador. Subendo que todo esfor¢o resultard num melhor

- profissional, ele deve constantemente perseguir os objetivos de
perfeicdo. O retorno ¢ certo e nesta drea s6 permanecem com
sucesso aqueles que ndo se acomodam e niio pensam que jd
sabem demais.”

A idéia moderna de marketing voltado exclusivamente para os clientes,
remele principalmente ao tratamento de qualidade que todo individuo merece,
tratamento com respeito ¢ uma atengio individual, representando assim muito mais
que simples intcresses comgrbiais, diferentemente da idéia do marketing tradicional

onde os clientes eram apenas contados na caixa registradora.

Peppers & Rogers apontam  juslamenic a nccessidade de
gerenciamento dos clientes, incluindo dados como suas individualidades ¢ diferengas,
é a idéia do “Marketing kndividualizado™. Cada gerenciador torna-se responsavel
por uma “pasta” de clientes’, um determinado grupo de alunos, para a promogio de
um didlogo individualizado e inspe¢fio dos aspectos de relacionamentos com os

clientcs ao invés de observar simplesmente a imagem publica da Academia, ou o

' Alexandre Luzzi LAS CASAS, Wbidem, Pag. 74

? Don PEPPERS & Martha ROGERS. Marketing  Umt _a  Um:  marketlng  individualizady na era
do clienre. Rio de Janeiro, Campus, 1994 pag. 165

* Don PEPPERS & Martha ROGERS. Ibidem. pag. 180
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andamento de uma aula. Os gerenciadores sio responsiveis pela resolugio de
problemas com os clientes bem como encontrar para cada cliente um produto
adequado ¢ sua aplicagdio, orientando sobre a melhor forma de aproveita-lo, apontando

desta {orma as solugdcs.

Esta estratégia promove um cstreitamento de relagdes entre a
Academia e os alunos, que passam ser melthor entendidos e respeitados dentro das
caracteristicas de sua propria individualidade. O conforto e os resultados gerados por

este sistema tem garantido o retorno dos clientes, promovendo entdio sua satisfagio,

por longo prazo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A arte marcial sofreu grandes transformagdes ¢ evolucdes desde sua
criagdo. Antigamente possuia uin carater essencialmente bélico, rclacionada a defesa e
a guerra, atualmente tornou-se um produto comercial, sujeitando-se a outros padrdes,
formando um mercado especiﬁco. As academias ou outras institui¢des que trabalham
com esle produto, assim como qualquer outra empresa em qualquer outro ramo do

mercado, devem acompanhar a evolugfio do mercado ¢ dos padrdes culturais, ndo

podem de forma alguma parar no tempo.

QOutro aspecto importante relaciona-se a formagiio profissional na area.
Muitos dos professores de artes marciais, conquistam o direito de ministrar aulas por
ostentarem uma glamorosa faixa preta em sua cintura, simbolo que revelaria nada
mais do que a imagem de um atleta esforgado.

No entanto, é necessario que o professor seja mais que um atleta
dedicado, ¢ necessario que ele compreenda a importancia do seu papel de educador,
através do prisma de uma visdo pedagégica conscicnte, apoiando-se num farto
embasamento mercadologico e comercial, com um minimo de respaldo téenico,
condizente 2 qualidade de seu trabalho. E necessario que ele sgja profissional.

Atualmente a grande tendéncia do mercado mundial volta-se
exclusivamente para o cliente, ¢ a satisfagio de suas necessidades. Marcellino'
discorre sobre o lazer ¢ aponta uma importante situagdo scbre as praticas fisicas:

“A espontuneidade ¢ substituida pela obrigatoricdade ¢ o
prazer se transforma em tortura; as meninas fazem balé para

acentuar a feminilidade e moldar o corpo, enquanto os garotos
sqo levados & pratica da gindstica ou da defesa pessoal.”

"'Nelson €. MARCELLINQ, Lazer ¢ Humanizacde. Campinas, Ed. Papirus, 2°. Ed.. 1993, Pig. 53
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O que observa-se ¢ a utitizagdio do lazer como atividade de preparagio
para a vida adulta, ao invés da incorporagdo do prazer que a vivéncia pode
proporcionar. No cntanto este ndo ¢ um problema somente para as criancas, muitas
pessoas relacionam as academtas a verdadeiros calabougos de tortura, onde serd
preciso “ralar” ou “malhar” muito, para realizar ¢ acompanhar as atividades propostas,
ou “impostas” pelo professor.

No entanto, a grande diferenca estd justamente no momento quando
sdo discutidas e csclarecidas as metas ¢ os objetivos do praticante. Neste caso a tortura
muda radicalmente de expressdo e transforma-se em estimulos para alcangar o
desenvolvimento e os objctivos previstos,

A idéia de Marketing Individualizado supre desta forma as criticas
remanescentes, destacando a necessidade das academias ecm reconhecer ¢ diferenciar
as individualidades dos alunos, adequando desta forma seu produto as caracteristicas e
interesses individuais de cada aluno.

O objetivo desta produgiio foi expor a necessidade de um trabalho na
area das artes marcials, norteado por qualidade e profissionalismo e, a partir destes
requisitos basicos divulgar a idéia de¢ uma arte marcial acessivel, independente das
condi¢des fisicas, faixa etaria ou sexo do praticante.

A artc marcial, assim como qualquer outra atividade fisica pode e deve
ser abordada num conlexto mercadologico, de forma profissional e critica,

atendendo assim todas as novas tendéncias do mercado mundial.

4
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