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RESUMO

AMORIM, Larissa Maldaner. O corpo do personal trainer como estratégia de
marketing pessoal. 44 f. Trabalho de Conclusdao de Curso (Graduagao). Curso de
Bacharelado em Educacgdo Fisica. Universidade Tecnologica Federal do Parana,
Curitiba, 2019.

A busca pelo corpo perfeito € uma obsesséo da sociedade moderna, logo, a busca
por produtos e servigos que prometam ao individuo a conquista desse corpo perfeito
tem crescido muito nos ultimos anos. Dentro desse contexto, a figura do personal
trainer se tornou diretamente associada a essa busca, justamente porque esse
profissional oferece um servico personalizado, ou seja, de acordo com as
caracteristicas especificas de cada individuo. Desde os anos 1980, a busca por
esses profissionais vem aumentando e atualmente tornou-se um servigo utilizado
por pessoas das mais diversas idades e condi¢des financeiras. Assim como em
outras areas, o marketing para esse profissional € essencial para venda de seus
servigos, logo, existe um debate se o personal trainer deve se preocupar mais com a
sua aparéncia como forma de marketing ou com o conhecimento técnico adquirido.
Nesse sentido, o objetivo desse trabalho foi avaliar se o personal trainer utiliza de
sua imagem corporal ou seu conhecimento como abordagem de marketing. Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com 10 profissionais que trabalham como
personal trainer e tem registro no conselho regional da profissdo. Através dos dados
obtidos, observamos que o personal trainer utiliza tanto de sua imagem como de seu
conhecimento para realizar seu marketing pessoal. O estudo foi baseado em uma
pesquisa qualitativa de carater exploratério, e em relacdo a analise de dados, foi
utilizada a analise de conteudo. Em relacdo ao marketing nas redes sociais, néo ha
nenhuma estratégia estabelecida e também n&o ha uma preocupacao efetiva neste
quesito. Além disso, grande parte deles se incomoda com a exigéncia simbdlica do
“corpo fitness perfeito” feita pela sociedade, pois eles vendem saude e muitas vezes
o corpo idealizado pelos alunos nao é saudavel.

Palavras - chave: Personal trainer. Corpo. Marketing. Redes sociais.



ABSTRACT

AMORIM, Larissa Maldaner. The body of the personal trainer as a personal
marketing strategy. 44 f. Course Conclusion Paper (Undergraduate). Bachelor
Degree Course in Physical Education. Federal Technological University of Parana,
Curitiba, 2019.

The search for the perfect body is an obsession of modern society, so the search for
products and services that promise the individual to achieve this perfect body has
grown a lot in recent years. Within this context, the figure of the personal trainer has
become directly associated with this search, precisely because this professional
offers a personalized service according to the specific characteristics of each
individual. Since the 80's, the search for these professionals has been increasing and
nowadays it has become a service used by people of different ages and financial
conditions. As in other areas, marketing for this professional is essential to selling
your services, so there is a debate as to whether the personal trainer should be more
concerned with their appearance as a form of marketing or with the technical
knowledge gained. Therefore, the objective of this work was to evaluate if the
personal trainer uses his body image or his knowledge as a marketing approach.
Semi-structured interviews were conducted with 10 professionals who work as a
personal trainer and are registered with the profession's regional council. From the
data obtained, we observed that the personal trainer uses both his image and his
knowledge to perform his personal marketing. The study was based on a qualitative
exploratory research, and in relation to data analysis, content analysis was used.
Regarding social media marketing, there is no established strategy and there is no
effective concern in this regard either. Moreover, most of them worry about the
symbolic demand for “perfect body fitness” made by society, as they sell health and
often the body idealized by students is unhealthy.

Keywords: Personal trainer. Body. Marketing. Social networks.
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1 INTRODUGAO

Marketing € a area que envolve todas as atividades relacionadas a troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar o objetivo de certos individuos, considerando o ambiente de
atuagao e o impacto dessas relagdes no bem-estar da sociedade (LAS CASAS,
2006).

Com o avanco das tecnologias, o marketing acabou abrangendo a natureza
humana, tornando as pessoas clientes e ao mesmo tempo mercadoria (BAUMAN,
2005). O tempo e a atencdo acabaram se tornando ferramentas valiosas na
atualidade (RIFKIN, 2001), e é neste contexto que se enquadra o personal trainer,
que vem vendendo servigos de saude e bem-estar, com o objetivo de conquistar,
satisfazer e fidelizar clientes (BOSSLE, 2009). Segundo Rifkin (2001) o mercado do
século XXI proporciona uma melhor condicdo para as microempresas, como a do
personal trainer. Assim a atuacgao deste profissional ndo se restringe somente com o
treino do seu aluno, mas a totalidade do seu cotidiano.

Nas ultimas décadas a populagdo adquiriu uma grande preocupagao em
conquistar o corpo perfeito (GARCIA, 2005). E, dentro deste contexto é de
responsabilidade do personal trainer manter-se de acordo com os padroes de beleza
midiaticos, para que assim, convenga os alunos de sua capacidade profissional
através de sua aparéncia (O'BRIEN, 1999; BAUMAN, 2007).

A grande dificuldade do profissional de educacéao fisica € criar uma imagem
que nao se baseie na teoria do “corpo consumo” pré-estabelecida pela sociedade. A
busca por este corpo consumo € um conjunto de rituais que visam a maior
aproximacao de um padrao de beleza estabelecido socialmente. Num mundo em
que a realidade tecnoldgica envolveu a todos, vida social e alienagao, realidade e
aparéncia se confundem, se transformam numa unica coisa (CASTRO, 2003).

No que se refere ao arcabougo tedrico que tange a tematica, evidencia-se
que nos ultimos dez anos, foi encontrado apenas 1 artigo relacionando o corpo do
personal trainer com o seu marketing pessoal (BOSSLE; FRAGA, 2011). Nesse
sentido, o presente estudo pretende identificar se o personal trainer utiliza de sua

imagem corporal e/ou seu conhecimento como estratégia de marketing pessoal.



1.1 JUSTIFICATIVA

A alguns anos comecei a me incomodar do porqué a midia do mundo inteiro
vende a todo instante o corpo perfeito como sendo um padrao natural. Como sempre
frequentei academias e tenho contato direto com varios personal trainers, comecei a
questionar as abordagens de marketing utilizadas por eles. Nao € necessario estar
dentro do mundo da educacao fisica para perceber como a venda do corpo ideal
esta em alta na atualidade. A venda desse shape € uma das maiores buscas da
populagdo e o maior produto de venda dos personal trainers. Para quem busca
esses profissionais, analisar o corpo virou questdao mais importante do que analisar
0s proprios conhecimentos e o curriculo do personal. Ha um certo preconceito com o
profissional que nao se inclui dentro do corpo ideal, aquele corpo pré-estabelecido
por uma sociedade que vive em visdo do corpo consumo, de que apenas esse € 0
corpo bonito e desejado. Considerando a individualidade bioldégica de cada
individuo, sabe-se que nao € possivel que todos tenham o mesmo corpo, portanto,
cabe questionar o quéao necessario € a importancia de que o personal trainer tenha
um corpo perfeito para que consiga trazer resultados para seus alunos, seja visando
a saude ou o corpo fitness. A escassez de estudos com relacdo a tematica
(BOSSLE; FRAGA, 2011) indica que, academicamente, as estratégias de marketing
do personal trainer associadas ao seu corpo e€/ou seu conhecimento precisam ser

melhor exploradas.

1.2 PROBLEMA

O personal trainer realiza seu marketing utilizando sua imagem corporal e/ou

seu conhecimento?
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1.3 HIPOTESE

A hipotese deste estudo € de que o personal trainer prioriza sua imagem em
detrimento do conhecimento como estratégia de marketing pessoal para adesao de

novos alunos.

1.4 OBJETIVO GERAL

Identificar se o personal trainer utiliza de sua imagem corporal e/ou seu

conhecimento como abordagem de marketing.

1.4.1 Objetivos Especificos

1. Identificar os esteredtipos sobre o corpo do personal trainer.

2. ldentificar as abordagens de marketing utilizadas pelos personal
trainers nas redes sociais.

3. Verificar se os personal trainers se sentem coagidos pela sociedade

com a necessidade de seguir um certo padrao estético.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CORPO

O individuo constréi uma relacdo com o mundo através do corpo, devido aos
contextos culturais e sociais que aquele determinado individuo se insere. Dentre
essas relagdes podemos citar as expressdes de sentimento, gestos, cerimonias,
relacdo com a dor, técnicas corporais e exercicios fisicos (LE BRETON, 2006).
Atualmente, existe uma falta da realizacdo da esséncia humana, assim as pessoas
procuram realizar-se por meio de seus corpos, buscando corrigi-lo, transforma-lo e
reconstrui-lo. Os individuos s&o incentivados a buscar por formas que fogem do
corpo real, buscando assim os cosméticos, cirurgias plasticas, alimentos, entre
outros (MAROUN; VIEIRA, 2008).

A cultura ao consumo é o modo mais dominante, sendo pratico e profundo,
podendo ter um alto indice de alienagdo. O ser humano comeca a criar falsas
necessidades individuais, crendo que necessita consumir produtos, muitas vezes
sem finalidade alguma, para se manter dentro do sistema (GOMES; CAMINHA,
2014). Segundo Maroun e Vieira (2008), € de pouca importancia a finalidade do
consumo de determinado objeto, precisamos apenas té-lo para manter o status.
Houve uma naturalizagdo do consumo, por este motivo as mercadorias provocam
conforto e bem-estar, dominando a esséncia do homem, que se importa mais em ter
do que ser (MANCEBO et.al., 2002).

O esteridtipo do corpo fisico perfeito, jovem e atraente virou um requisito
essencial para a vivéncia na sociedade, como se fosse uma obrigacao, e a exclusao
daqueles que nao se entregam a esse padrao (MAROUN; VIEIRA, 2008).

Na década de 1980 Foucault (1987) afirmava que a sociedade passava a
investir em técnicas que de certa forma enfeitavam o corpo, como: roupas,
cosméticos e acessorios. O corpo virou o “mais belo objeto de consumo”, tornando-
se um corpo comprado e idealizado, fora da normalidade. A obsessdao do
consumismo acabou se focando na saude, fitness e beleza, buscando sempre a
ideia da perfeigao corporal (ORTEGA, 2003).

Ha um grande aumento entao da propaganda e venda de imagens corporais de

sucesso. A conquista do “corpo consumo” se torna como uma cultura na sociedade,
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que trata o corpo como mero objeto. E neste momento que o corpo acaba se
tornando mais virtual do que real, dando chance ao capitalismo a ampliagdo de
novos mercados que visam apenas a imagem (CROWFORD, 1980).

As pessoas adquiriram grande preocupagao em possuir o corpo sempre belo e
perfeito, e frequentemente buscam modelos na midia para se igualarem e se
padronizarem diante destes. Como cita Garcia (2005):

Atualmente, o culto ao corpo inscreve basicamente duas formas distintas de
tratamento: a medicina e a ginastica. Ambas tratam o corpo biolégico para
permitir a implementagao visual que agrade o seu proprio dono, contudo,
esses tratamentos elaboram uma série de inquietagbes que propicia as
mais diversas incursdes. Cuidar da imagem corporal implica regular sua
sociabilidade cujos efeitos e formulas sao extremamente relacionados ao
padrao cultural imposto pela veiculagdo massiva (e globalizada) da midia.
Quem ganha muito com isso &€ o mercado, distribuido entre a midia, a
industria da beleza e da moda. (GARCIA, 2005, p 26).

Fernandes (2011) ainda complementa esta ideia afirmando que o corpo deixou
de ser privado e comegou a ganhar um espaco publico nas academias, clinicas de
estética e outdoors, servindo como objeto para vender qualquer tipo de coisa. Para a
midia o corpo se tornou um instrumento para dar importdncia a determinados
produtos, e este apresenta-se sem as imperfeicbes do corpo natural despertando
assim o desejo do consumo pelo corpo perfeito (HOFF, 2005).

A sociedade internaliza novos costumes quando o assunto é a obtencado da
aparéncia sempre jovem e bela, um corpo marcado de forma atraente e musculoso.
De acordo com Soares (2001) o corpo manifesta a cultura a qual esta interligado, e
Codo e Sene (2004) complementam que o corpo fideliza o elo entre mercadoria e
consumidor, e nunca se falou tanto de corpo como nos dias atuais, e nunca se falara
tanto dele como no futuro.

Bauman (2007) alerta que esta havendo uma promogao excessiva através do
marketing dos processos da vida, invadindo as relagdes pessoais, oferecendo
solugdes através do consumo de mercadorias. A vida passou a ser um produto, uma
mercadoria, uma invengdao humana (SIBILIA, 2002). Neste sentido, o personal
trainer esta inserido como um fornecedor de ideias, e acesso a uma experiéncia de
um treinamento individualizado (BOSSLE, 2009).

A figura do personal trainer acaba sendo associada a esse corpo padrao pré-

estabelecido pela sociedade. Ele € capaz de movimentar a economia promovendo
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beleza e perfeicdo para os seus alunos, mesmo que isso as vezes seja impossivel
(SILVA, 2001).

Para Domingues (2012) o personal trainer deve se preocupar em manter uma
boa aparéncia, manter o fisico impecavel e em dia, sendo a personificacdo deste
corpo midiatico perfeito. “O servigo exercido pelo prestador personal trainer que
objetiva o cuidado do corpo do cliente, poderia ser entendido como um objeto de
compra, que adiciona simbolo de poder e status social ao seu comprador, corpo e
consumo parecem estar intimamente ligados” (BOSSLE, 2009, p 04).

Bauman (2007) diz que existe uma forte relagcao entre o objeto de consumo e o
consumidor. Sendo assim a figura do profissional personal trainer se torna o objeto
de consumo para todos aqueles que sonham em conquistar o shape perfeito, se
tornando o argumento necessario para efetivar o convencimento dos alunos.

Os modelos de manequim, que a sociedade segue, ditam as diretrizes da
dieta, da cirurgia plastica, do exercicio fisico. Longe de pensar nos atributos

da morte e para querer saudar a vida, na verdade cultuar o corpo é cultivar
a vivacidade da carne (GARCIA, 2005, p 26).

Domingues (2012) afirma que atualmente apenas a formagcdo académica e
imagem, sem que se tenha experiéncia e discernimento, ndo qualifica ninguém para
fazer qualquer coisa na area de educacao fisica. Nesta ideia Thompson (2011) diz
que quando se esta inteiramente envolvido, estara em sua melhor condi¢géo pois se
encontra fisicamente energizado, emocionalmente focado e espiritualmente
alinhado, assim consegue se conectar mais eficientemente com os seus clientes e

apresenta mais alegria em sua carreira.

2.2 PERSONAL TRAINER

Na década de 1980 a midia impulsionou o treinamento personalizado nos
Estado Unidos (EUA) nas cidades de Los Angeles e New York, gragas a aderéncia
de atores norte-americanos, devido a falta de tempo de irem para as academias
(BROOKS,2008). Barbosa (2008) afirma que a chegada no Brasil foi em 1980, mas
a explosao da utilizacdo de personal trainers ocorreu na década de 1990, gracas a
divulgacdo da midia sobre a importancia da educacao fisica orientada e os

beneficios dos exercicios fisicos.
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Desde entdo o treinamento personalizado vem ganhando espago no mundo
todo, sendo utilizado por pessoas das mais variadas idades e condi¢des financeiras.
De acordo com o U.S. Departamento of Labor, entre 2006 e 2016 houve um
aumento de 27% nesta profissao, crescendo muito mais rapidamente que a média
para as outras profissbes. Assim os meios de comunicagdo, como televisdo, os
jornais e revistas destacam cada vez mais a atividade fisica orientada e
individualizada, e reservam espacgos para estes profissionais apresentar dicas
(BOSSLE; FRAGA, 2011).

Atualmente, ao observarmos uma sala de musculagdo, percebemos que a
movimentagdo € constante e que grande parte destas pessoas nao esta sozinha,
elas se movimentam em duplas. Mas somente uma delas realiza os exercicios,
enquanto o outro observa, instrui e acompanha. Este acompanhante € conhecido
como personal trainer (BOSLLE, 2011).

O personal trainer tem que ser devidamente formado em Educacgao Fisica,
aonde ira formular e executar programas de treinamento individualizado para cada
aluno (SANCHES, 2006). O personal atua com programas que buscam desde a
melhoria da aptidao fisica, aperfeicoamento da estética e reparacédo da qualidade de
vida, tornando seu trabalho um forte aliado do combate ao sedentarismo e a
obesidade (GOMES;CAMINHA, 2014).

E objetivo do personal trainer desenvolver exercicio fisico com base em um
programa particular, que respeite as individualidades biolégicas do individuo,
realizada em horarios pré estabelecidos para que, com seguranga, possa
proporcionar um condicionamento fisico adequado, seja para fins de estética,
treinamento ou manutengao da saude (DOMINGUES, 2012).

Segundo Prestes et al. (2016) é de extrema importancia que os personal
trainers utilizem da psicologia e filosofia para produzir mudangas positivas e
duradouras na vida das pessoas, proporcionando saude e bem-estar. Através da
visualizagdo clara de obijetivos individuais, aumentando a confianga para que os

alunos possam superar seus limites, alcangar suas metas e manté-las.
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2.2.1 Atribui¢cdes do personal trainer

A lei 9696/98 destaca qual as atribuigdes do personal trainer, sendo ele um

profissional de educacéao fisica:

Compete ao Profissional de Educacdo Fisica coordenar, planejar,
programar, supervisionar, dinamizar, dirigir, organizar, avaliar e executar
trabalhos, programas, planos e projetos, bem como prestar servigos de
auditoria, consultoria e assessoria, realizar treinamentos especializados,
participar de equipes multidisciplinares e interdisciplinares e elaborar
informes técnicos, cientificos e pedagogicos, todos nas areas de atividades
fisicas e do desporto (BRASIL, 1998, p 1).

O ACSM (American College of Sports Medicine) cita algumas atribui¢cdes deste
profissional em relagcédo ao seu trabalho personalizado, como por exemplo: orientar e
demonstrar meétodos seguros; prescrever recomendagdes adequadas de acordo
com cada exercicio; motivar os alunos a levar um estilo de vida saudavel;
estabelecer metas e serem cumpridas; e supervisionar o aluno na realizagao dos
exercicios.

O personal acaba por se tornar uma microempresa que nao possui local de
trabalho definido nem vinculo empregaticio, e € de sua responsabilidade se inserir
no mercado de trabalho e conquistar o seu proprio publico (RODRIGUES, 1996).
Além disso, segundo Rifkin (2001), o mercado do século XXI esta beneficiando as
microempresas, assim abrindo espago para um maior crescimento do personal
trainer.

O anseio com os cuidados do corpo, sempre buscando uma melhora na
qualidade de vida, proporciona uma fonte de lucros abundante para os profissionais
desta area (BAUMAN, 2007), e de acordo com Rifkin (2001) a atuacdo deste
profissional nao se restringe somente com o treino do seu aluno, mas a totalidade do
seu cotidiano, como a geréncia da sua rotina diaria, habitos alimentares e horas de
sono, proporcionando assim a totalidade da conquista de uma vida melhor.

. Assim, o tempo e a atencédo se tornam valiosos neste mundo consumista
(RIFKIN, 2001). Portanto o fato de saber gerenciar seus clientes, escolher as
estratégias de marketing certas e saber competir com a concorréncia séo da fungao
do personal trainer que ja esta inserido neste mercado voltado para o consumo
(BOSSLE; FRAGA, 2011).
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2.3 MARKETING

Marketing € um método de execucado que promove, cria mercadorias, distribui
ideias e servigos para cumprir os objetivos individuais e organizacionais
(COBRA,2001). Para Dias (2006) marketing pode ser entendido como algo que cria
valor para o cliente, e acaba gerando vantagem competitiva para as empresas, por
meio de variaveis controlaveis (produto, preco, distribuicao) e gestéo estratégica.

Estamos sofrendo uma mudancga da era industrial, centrada na produgao e no
acumulo de bens, para a era do acesso que esta voltada para a experiéncia da
atividade humana. O acesso a novas ideias, imagens e conceitos acabam por
representar o novo valor comercial da economia, em troca dos bens materiais da
antiga era (RIFKIN, 2001).

Com o aumento da potencialidade das tecnologias de informagao, o marketing
acaba abrangendo a natureza humana, tornando os individuos ao mesmo tempo
clientes e mercadoria (BAUMAN, 2005). Os autores Bauman (2007) e Rifkin (2001)
abordam a ideia de que esta havendo uma “marketizagcéo” dos processos da vida,
pois essa se torna um objeto comercial, invadindo as relagbes interpessoais e
ofertando sempre o consumo de mercadorias como a solugado dos problemas. Assim
tudo acaba se enquadrando em mercadoria a ser consumida. Bossle e Fraga (2011)
ainda complementam dizendo que os novos meios de comunicacdo e informacéao
estdo promovendo o avango do marketing, a ponto de tornar a populagdo como
integrantes do mercado comercial. A vida passou a ser vendida como uma simples
mercadoria, um produto, uma invencdo (BAUMAN, 2007).

Inserido neste contexto se enquadra o personal ftrainer, ele é uma
microempresa que vende servigos de saude e bem-estar, com o objetivo de
conquistar o cliente, satisfazé-lo e fideliza-lo. Este profissional abrange um publico
muito variado, como idosos, jovens, criangas, atletas, pessoas com as mais variadas
doencgas — cardiopatas, diabéticos, doencas respiratérias, artrose - e pessoas que
buscam a melhora da qualidade de vida e estética (BOSSLE, 2009).

Este profissional atua como fornecedor de um atendimento e treinamento
individualizado e o instrumento fundamental para o seu sucesso em frente ao
mercado € o marketing (BOSSLE; FRAGA, 2009). Os autores ainda citam:
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Varias estratégias de marketing sao prescritas com vistas ao éxito nesta
fabricagdo de clientes para a empresa personal trainer, como: estabelecer
parcerias (médicos, fisioterapeutas, academias, quiropratas), mandar
mensagens de felicitagdo em datas especiais para os clientes, fazer
propaganda em todos os meios de comunicagdo possiveis e criar seu
préprio slogan. Sites promocionais, cartazes, folders, slogans, propagandas
em vias publicas e em jornais e revistas de tiragem diversa constituem-se
em instrumentos de marketing indicados para a promogao do personal
trainer (BOSSLE; FRAGA, 2009, p.156).

Podemos observar que este profissional necessita ter uma formacéao
multidisciplinar, cujo foco se volta para um publico que visa 0 consumo como a
busca da saude, qualidade de vida, capacitacao e ética, buscando um atendimento

diferenciado e que esteja em constante aperfeicoamento (JUNIOR et. al. 2013).

2.3.1 Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento significa criar, manter e aprimorar os
relacionamentos com os clientes, elaborar estratégias para conquistar novos clientes
e fidelizar estes (KOTLER; ARMSTRONG, 2004). Parte do principio que os clientes
importantes precisam receber atengao continua, pois quanto mais se conhece seu
cliente, mais facil sera obter melhores resultados, pois ainda segundo Kotler e
Armstrong (2004) o custo de atrair novos clientes para a empresa € muito mais caro
do que realizar a manutengao dos clientes atuais.

O marketing de relacionamento é o fator chave para atrair clientes e se tornar
diferenciado do mercado (BRETZKE, 2001). Segundo Kotler (2000) este marketing
tem como objetivo estabelecer uma relacdo de longo prazo e satisfatéria entre
empresa e cliente. Para um 6timo relacionamento, Kanter (2001) recomenda que
deve-se conhecer fortemente o cliente e disponibilizar recursos exclusivos para eles,
para que haja uma empatia e uma maior fidelizagao.

Os beneficios adquiridos sobre a implementacdo do marketing de
relacionamento ocorrem a longo prazo. Sao eles: a) retencao e fidelizacdo do
cliente; b) maior satisfacdo dos clientes, ocasionando um marketing informal; c)
maior lucratividade devido a fidelizagao dos clientes, pois estes acabam por comprar
mais e os custos com publicidade podem ser reduzidos. Quando o cliente se satisfaz
e se apega a emprega, dando preferéncia a ela, a empresa nao necessita fazer
propagandas massivas (STONE; WOODCOCK, 1998).
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2.3.2 Marketing digital

Segundo Rez (2016) por muito tempo o marketing e a publicidade foram
utilizados de forma superficial, pensando somente no desing e comerciais que
tivessem um grande impacto e nao utilizavam uma abordagem que levava confianca
para o consumidor. Atualmente o autor revela que o marketing € usado como um
dialogo, como se fosse uma troca de interesses em quem langa o conteudo e quem
0 consome.

Novas tecnologias de informacdo e de comunicagdo tem aumentado o
desenvolvimento do marketing, a ponto de estar englobando e tornando todo
individuo integrante de um mercado comercial (BOSSLE, 2009). O crescimento do
uso de dispositivos moéveis para acessar a midia digital gerou um crescimento
exponencial no marketing digital (ARREDONDO, 2018).

A rapida expansdo da internet tornou este meio atrativo para pessoas e
empresas, com o proposito de atrair e entreter consumidores (NUNES, 2018). O
aparecimento das midias sociais digitais ampliou a capacidade de compartilhamento
de informagdes diversas (NUNES, 2018). Ao longo do tempo estas midias sociais
estdo conquistando cada vez mais adeptos, que estdo a procura de objetivos
especificos ou apenas para desenvolver uma rede de relacionamentos (THOMAEL,
2005). Segundo Rez (2016) as pessoas acabam buscando comodidade, seguranca,
qualidade e bom preco através de aplicativos no celular.

As pessoas acabam sendo inseridas na sociedade através de relagbes que
desenvolvem ao longo de sua vida, e nas redes sociais isto nao se diferencia muito,
pois cada individuo acaba tendo sua fungao e sua identidade cultural. O ser humano
se agrupa nas redes com os seus semelhantes, e assim vai estabelecendo relagcbes
de interesses que podem se desenvolver e/ou se modificar de acordo com a sua
trajetéria (THOMAEL, 2005)

A internet acabou trazendo varias inovagdes para a sociedade, uma delas é
que qualquer usuario tem o poder de ser o produtor, o intermediario e o usuario do
conteudo com um alcange universal (MARQUES; VIDIGAL, 2018). Dentro disto, as
redes sociais sao utilizadas para o compartihamento da informagdo e do
conhecimento, através das relacdes sociais que o individuo é inserido (THOMAEL,

2005). Marques e Vidigal (2018) ainda complementam citando que, as redes sociais
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sao meios de comunicagao, interagao, entretenimento e conhecimento, sendo
basicamente, uma forma de comunicagao e relacionamento entre as pessoas.

Com a internet as relagdes sociais ocorrem independentemente do tempo e do
espaco que esta situada, devido a sua estrutura flexivel e sem limites definidos. Mas
mesmo com todos esses aspectos, as relagdes ofertadas em uma rede refletem a
realidade aos que estdo em seu redor, que por consequéncia acabam sofrendo uma
influéncia (THOMAEL, 2005).

Em acordo com esta ideia, Costa (2005) cita que:

Os homens conseguem encontrar zonas de proximidade onde isso
pareceria impossivel: pessoas compartilham idéias, conhecimentos e
informagdes sobre seus problemas, dificuldades e caréncias. Nao se trata
mais de definir relagdes de comunidade exclusivamente em termos de lagos
préximos e persistentes, mas de ampliar o horizonte em diregdo as redes

pessoais. E cada individuo que esta apto a construir sua propria rede de
relagdes ( COSTA, 2005, p.13).

Houve um grande crescimento desde a criagdo da internet em 1969,
conseguindo atingir assim um grande numero de usuario em nivel mundial. Desde
2003, o uso de redes sociais como Skype, Facebook, Instragram e YouTube
auxiliaram neste crescimento da rede, pois eles promovem relagdées sociais entre
familiares, amigos e até mesmo clientes e informagdes publicitarias (ARREDONDO,
2018).

Segundo o IBGE, em 2016 o Brasil possuia 64,7% da populagao acima de 10
anos conectada a internet. Entre eles 94,6% utilizavam de celulares para assistir
videos (séries, filmes e programas) e para trocar mensagens, fotos e videos por
aplicativos de bate-papo. Almeida (2018) revela que no Brasil € o aplicativo
Instagram que possibilita formadores de opinidbes exercerem o papel de
influenciadores digitais.

Formadores de opinido digitais sdo aqueles que utilizam de blogs, féruns, redes
sociais virtuais e outras formas de midia social digital de forma ativa e colaborativa
(PINTO, 2012). Segundo Nunes (2018) eles podem influenciar pessoas de trés
principais formas: servindo de modelo a ser copiado, fazendo propaganda ou dando
conselhos de compra e uso.

Individuos reconhecidos como formadores de opinido sao capazes de formar
essas redes, ao reunir um conjunto proprio de seguidores e servir como veiculos

para marcas que desejam anunciar produtos ou servigos, uma vez que 0 endosso
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desses individuos transfere o reconhecimento, confianga e respeito do endossante
para o produto anunciado (ALMEIDA, 2018).

Rez (2016) cita que o consumidor online é exigente, criterioso e tem um acesso
infinito em sua mé&o sobre praticamente qualquer coisa, e que quando fica satisfeito
com a sua experiéncia no meio digital, torna-se um divulgador daquela marca. A
unido entre as pessoas no meio digital, € capaz de multiplicar um projeto com
grande sucesso (COSTA, 2005).

O marketing digital permite que vocé crie a sua propria imagem, atraindo a sua
determinada audiéncia e conquistando as pessoas. Produzindo seu proprio produto,

do seu jeito e ainda conta com a ajuda de “fas” e/ou divulgadores para alavancar seu
negocio, pois, na internet todos sao iguais, tem a mesma visibilidade e a
possibilidade de serem vistos (REZ, 2016).

Todo o profissional que utiliza do marketing deve contar uma histéria, deve
mostrar ao publico como consegue ajudar alguém a atingir determinado objetivo.
Deve inspirar e entreter seus seguidores e também fideliza-los, pois a partir do
momento que ele recebe o conteudo a altura da sua expectativa eles acabam
interagindo e até mesmo compartilhando as ideias propostas (REZ, 2016).

Em meio a esse mundo do marketing entra o personal trainer, que além de
comercializar o seu produto e a sua profissdao (BAUMAN, 2008), tem por objetivo
reinventar e “repaginar’ esta modalidade de servigo para que nao se caia em desuso

no meio deste atual mercado consumista (BOSSLE; FRAGA, 2011).



21

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 TIPO DE ESTUDO

O estudo foi baseado em uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio.
Para Gil (1999) o uso da pesquisa qualitativa propicia o detalhamento das questdes
abordadas com o tema, valorizando o contato direto com a situagdo estudada,
buscando-se o que era comum, mas relevado a individualidade e os significados
multiplos. Segundo Gil (1999) a pesquisa exploratéria tem como objetivo
desenvolver, esclarecer e modificar os conceitos e as ideias de casos selecionados

do pesquisador, para que possa ser utilizada em estudos posteriores.

3.2 PARTICIPANTES

Os participantes foram 10 personal trainers ativos na profissao, sendo 5 deles

atuantes entre um e cinco anos, e 5 deles atuantes a mais de seis anos.

3.2.1 Critérios de Inclusao

* Trabalhar como personal trainer,
* Possuir registro no Conselho Regional de Educacéao Fisica (CREF);
* Estar ativo na profissdo ha mais de um ano;

e Utilizar as redes sociais como marketing do seu trabalho.

3.2.2 Critérios de Exclusao

* Nao responder o questionario adequadamente;
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3.3 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS

3.3.1 Instrumentos

Cabe salientar que por motivo de manter o anonimato dos participantes, como
descrito no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, os nomes dos mesmos
foram trocados por nomes ficticios. Foi realizada uma entrevista semiestruturada,
que € aquela em que ha a possibilidade de incluir novas questdes ao longo da
entrevista, baseado em perguntas sobre o tema abordado neste estudo. O roteiro de
perguntas da entrevista semiestruturada que foi aplicada nos participantes foi
construido com base no referencial teérico (BAUMAN, 2008; BOSSLE, 2009;
RIFKIN, 2001). O questionario teve por objetivo a coleta de dados de como os
personal trainers utilizam suas redes sociais, e de como realizam seu marketing

pessoal relacionado com seus corpos.

3.3.2 Procedimentos

Foram entrevistados 10 personal trainers que utilizam das midias sociais
como meio de marketing. Foram realizadas algumas perguntas sobre quais as redes
socias o personal trainer utiliza, quais sao as estratégias de marketing e a utilizagao
da sua imagem corporal. As entrevistas tiveram duragado de 20 a 40 minutos, sendo
realizadas por uma entrevistadora que portava questionarios, caneta e um gravador
de voz.

Antes da realizagao das entrevistas, foi solicitada a assinatura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que conscientizava os entrevistados

sobre a gravacao de voz para fins de pesquisa cientifica/ educacional.
Cabe ressaltar que este trabalho passou pelo Comité de Etica e Pesquisa da

Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, e foi aprovado sob o parecer numero
3.203.939.

3.4 RISCOS E BENEFICIOS



23

Se apresenta como risco o constrangimento devido a alguma pergunta
realizada, pois algumas perguntas se referem ao corpo do profissional. Os riscos
foram minimizados com o anonimato dos participantes e a possibilidade de estes
deixarem a pesquisa a qualquer momento.

Os dados obtidos serao disponibilizados para os interessados na tematica, ou
seja, para fins exclusivamente académicos, a fim de que analisem a aprofundem
sobre como é visto e utilizado o corpo do personal trainer para o seu proprio

marketing.

3.5 ANALISE DOS DADOS

No que se refere a analise de dados, foi utilizada como técnica a analise de
conteudo que nao obedece a etapas rigidas, mas sim a uma reconstrugao
paralelamente com as compreensdes do pesquisador, segundo Laville e Dionne
(1999):

Na realidade, um longinquo trabalho de analise ja foi iniciado com a coleta
dos materiais € a primeira organizagado, pois esta coleta, orientada pela
questao da hipotese, nao é acumulagdo cega ou mecanica: a medida que
colhe informagdes, o pesquisar elabora sua percepgao do fendmeno e se
deixa guiar pelas especificidades do material selecionado (LAVILLE;
DIONNE, 1999, p.215).

A analise de conteudo aconteceu em trés etapas: 1-pré-analise; 2-exploragéo
do material; 3-tratamento dos resultados. Inicialmente foi feita e leitura dos
questionarios e transcrigdo das entrevistas. Apos isto realizou-se uma leitura das
falas e a organizacdo do que seria analisado. As categorias para tratamento dos

dados foram criadas a posteriori.
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4 RESULTADOS

4.1 DADOS PESSOAIS

A tabela a seguir apresenta os dados pessoais dos 10 participantes da
pesquisa. Verificamos que, em relacdo ao género, foi predominante o sexo

masculino, com 6 individuos, e apenas 4 individuos do sexo feminino.

TABELA 01: DADOS GERAIS DOS ENTREVISTADOS

Nome Idade Formacao Tempo de Dias Horas
atuacao na | trabalhados | trabalhadas na
area na semana semana
Maria 38 Mestrado 13 anos 6 60 horas
Mariana 33 Pdés-graduacgao 11 anos 5 20 horas
Felipe 28 Graduacao 7 anos 5 65 horas
José 27 Graduacao 6 anos 5 20 horas
Rafaela 28 Graduacao 6 anos 5 20 horas
Luiza 26 Graduacao 4 anos 6 60 horas
Gustavo 25 Graduacao 3 anos 5 45 horas
Gabriel 26 Graduacao 2 anos 5 50 horas
Joao 30 Pdés-graduacgao 2 anos 5 55 horas
Julio 29 Pdés-graduacgao 2 anos 4 16 horas

Fonte: A autora (2019)

Quanto a idade dos Personal Trainers, ficou evidenciado que todos eles
possuem entre 20 e 40 anos de idade, sendo que sete deles contém idade menor
que 30 anos.

A formacao referente a cada um varia entre graduagdo, pods-graduacgao,
mestrado e doutorado. Seis entrevistados relataram que concluiram somente a
graduacao, trés deles realizaram uma ou mais poés-graduacdo, somente uma
entrevistada relatou ter realizado um mestrado, e nenhum deles haviam feito

doutorado.
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Com relagao ao tempo de atuagao como Personal Trainer, foi possivel verificar
que as respostas variaram entre 2 anos e 13 anos, sendo que trés deles atuam ha
menos de 5 anos, quatro atuam de 6 a 11 anos e apenas um atua a 13 anos.

No que se refere a quantidade de dias trabalhados na semana, quase todos os
entrevistados responderam que trabalham em média 5 dias por semana. Sete
entrevistados trabalham 5 dias por semana, dois relataram que trabalham aos
sabados também, totalizando 6 dias na semana, e apenas um disse que trabalha 4
dias na semana. A quantidade de horas semanais trabalhadas se mostrou
independente de quantos dias o personal trainer atua na semana, entdo ocorreu

uma variagao entre 16 horas/semanais e 65 horas/semanais.

4.2 MARKETING PESSOAL E REDES SOCIAIS

Quando perguntados sobre o que é marketing pessoal a maioria dos
entrevistados falou sobre promocao e estratégias relacionadas a profissao, conforme
aponta Julio: “Marketing pessoal € a estratégia que as pessoas utilizam pra
conseguir se vender, se promover no mercado de trabalho”. Nesse mesmo sentido,
outros trés entrevistados acreditam que marketing pessoal esta relacionado com
divulgacao, como relata o Gabriel “Entdo, marketing pessoal pra mim, € nada mais
nada menos que vocé divulgar sua prépria imagem, seu proprio trabalho.
Independente que seja na internet ou por cartdes, etc’.. Ja a entrevistada Maria
estabeleceu outro ponto de vista ao afirmar que “[...] marketing pessoal é tu ser o
que tu falas, entendeu? Ser exemplo”.

As redes sociais utilizadas pelos profissionais entrevistados sédo Instagram,

Facebook e WhatsApp, como demonstra o grafico a seguir:

TABELA 02: REDES SOCIAIS UTILIZADAS

Instagram Facebook WhatsApp

10 entrevistados 7 entrevistados 2 entrevistados

Fonte: A autora (2019)

Ainda neste quesito, quando perguntados quantas vezes por semana eles
realizam publicagdes nas redes sociais, alguns entrevistados dizem que nao definem
isto muito bem no seu dia a dia, como relata Rafaela: “O meu pessoal do marketing

pede trés vezes, eu fagco uma vez por més, uma vez a cada dois meses. Nao tem
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uma média ndo, eu sou péssima nisso”. Luiza ainda complementa esta ideia falando
que “Ai varia muita da semana sabe? Nao tem aquela questao assim, ‘ah, todo dia
eu posto, todo dia eu to marcando um aluno’. Nao! Depende muito sabe? Porque as
vezes € muito corrido e ndo tem tempo de ficar gravando, colocando uma postagem
ou alguma coisa minha mesmo”. Em contrapartida, outros entrevistados apresentam
uma disciplina em realizar publicagdes, como relata Gustavo: “Umas cinco vezes na
semana, pelo menos no stories do Instagram eu posto algo todos os dias, de
segunda a sexta”.

Quando perguntados o que eles publicam nas redes sociais, sete dos dez
entrevistados afirmaram que preferem publicar a sua rotina do dia a dia, como cita
Jodo:

“Nao sou muito de ficar publicando coisas sobre atividade fisica porque na
verdade, todo mundo ja publica sobre isso. Entao uma pessoa a mais
fazendo isso é so uma pessoa mais. Eu acredito que as pessoas de hoje
em dia tem preguiga de ficar lendo o que elas colocam, ainda mais quando
tem muito termo sentido. Entdo eu uso mais meu Instagram voltado para o
meu marketing pessoal, mais o que eu fago, os meus alunos que eu estou
atendendo. Nao costumo passar é... nada relativo a artigo cientifico essas
coisas”.

A fala do entrevistado Julio vai de encontro a ideia apresentada por Joao a
medida que revela nao ser a favor da exposi¢cao dos alunos do personal trainer.

Segundo ele:

“Eu sou totalmente contra a publicagao de alunos e aquelas fotos de “antes
e depois”. Eu acho isso totalmente antiético, expde demais o aluno, uma
coisa desnecessaria. Eu prefiro publicar artigos cientificos, execugdo de
movimentos, explicagdes sobre exercicios e métodos de treino”.

No que se refere a realizagdo de cursos para aprimorar o desenvolvimento
pessoal através das redes sociais, apenas um dos entrevistados (Julio) realizou
algum curso para aprender a utilizar as redes sociais. Segundo o entrevistado: “Fiz
alguns, online, mas nenhum deles me deu a total seguranga de como usar o
Instagram para conseguir me vender”. Os outros nove afirmaram que nunca fizeram
nenhum curso relacionado a essa area, um deles relatou falta de tempo para se
aperfeicoar nesta area (Gustavo) e outra participante revelou a importancia de usar
o bom senso na hora de fazer postagens. Segundo Maria “[...] eu apenos utilizo do
bom senso, tenho algumas nogdes sobre horario de publicagdo e tudo mais, mas

nunca realizei nenhum curso”.
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Com relacdo a quantidade de pessoas que procura seu servigo através das
redes sociais, quatro dos entrevistados relataram que poucas pessoas 0s procuram,
como comenta Felipe: “Poucas, eu consigo mais alunos através de indicagdes e eu
prefiro me vender pessoalmente”. Ja Mariana se demonstra um pouco chateada com
essa situagao e comenta:

“Pois é isso € uma coisa que me chateia um pouco [...] ta dificil de conseguir
novos alunos sabe? E por equanto pessoas ja vieram me procurar, mas
puxa, deu pra contar nos dedos, nao chegou a 10 pessoas entendeu? E...
vieram me procurar mas so ficou nisso, s6 ficou na pesquisa entendeu?
Vieram investigar preco, investigaram forma de trabalho, vieram dar uma
sondada entendeu? Falei para me conhecer, para eu dar uma aula

experimental mas nao vingou, nao tive retorno ainda. Mas assim pra falar
quantas pessoas ja me procuraram, de 5 a 10 pessoas assim”.

Em contrapartida, os outros entrevistados relatam que grande parte dos seus

alunos fizeram um primeiro contato através das redes sociais, como diz Maria:

“Bastante, ndo consigo mensurar. Tipo, diariamente. E, hoje 40 % dos meus
alunos vieram do Instagram, os outros 60 sdo os mesmos que eu tinha
antes de utilizar o instagram e eu tenho as minhas consultorias online, séo
todas 100% pelo Instragram. Eu tenho diariamente, eu tenho assim 10 a 12
solicitagdes de valores e se eu tenho horario disponivel”.

Rafaela concorda e diz “A maioria € por midia social, uns 70%. E midia social
eu incluo o whats né? Um que pegou o contato com o outro, que indicou, que tem
uma recomendacao e tal, entdo a maioria mesmo é por midia social”.

A maioria dos entrevistados relataram que nao utilizam nenhuma ferramenta de
mensuragao para ver quantas pessoas suas publicagbes atingem nas redes sociais,
alguns relatam que isto n&o interessa muito, como disse José: “ Nao. Nunca me
interessei por isso, quem quiser ver vai ver, quem tiver que ver vai ver’. Por outro
lado, alguns entrevistados disseram que n&o, mas acabam utilizando os dados que
as redes sociais fornecem, como relata Gabriel: “ [...] a ferramenta que eu uso € a
propria do Instragram, quando eu troquei ele pro modo comercial ele me da tudo,
quantas pessoas eu atinjo, etc”.

Quando questionados sobre como os entrevistados utilizavam das redes
sociais para realizar seu marketing pessoal, cada personal respondeu de uma forma
bem diferente do outro. Gustavo relata que “E como eu ja te disse né, eu ndo tenho
curso nem nada, entdo eu so publico. Eu coloco ali um pouco de cada coisa assim

eu acho que consigo chamar mais atencao”.
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Por outro lado José relata que usa as redes sociais para a motivagao das
pessoas e para promog¢ao do seu trabalho”. Ja Julio revela que procura atingir as
pessoas de forma basica, ou seja, através do conhecimento nas redes sociais.

Mariana, contudo, diz que se mostrar [nas redes sociais] € essencial. Segundo ela:

“Eu na verdade tento publicar todo dia, e eu tento me mostrar. Teve um
amigo meu que me falou “o seu melhor marketing é vocé, vocé tem que
aparecer, vocé tem que mostrar seu corpo, vocé tem que estar sendo vista,
para o pessoal. Quem néo é visto ndo é lembrado”. Entdo independente do
que eu publicar, mesmo que seja uma besteira eu estou sendo vista, eu vou
estar aparecendo. Entao elas vao lembrar que eu sou personal e querer me
contratar entendeu? Lembrar de mim. Entédo ele disse que eu tenho que ser
vista, eu tenho que aparecer, eu tenho que me mostrar. O interessante
também é querer mostrar aluno, querer mostrar resultado. Mas minhas
alunas assim, elas sao mais de idade, elas ndo gostam muito de ficar se
exibindo, ndo gostam muito de aparecer. Entdo assim é dificil mostrar
resultado. Entdo o melhor é eu me usar mesmo, eu me mostrar”.

4.3 CORPO

No que se refere a utilizagcao da prépria imagem corporal para a realizagdo do
seu marketing pessoal somente uma entrevistada relata que nédo considera isto
importante, Luiza diz que seus alunos por terem habitos diferentes do dela, se
sentem intimidados se ela usar muito seu corpo como marketing, assim ela evita.
Em contrapartida, todos os outros personal trainers acham importante sim a
utilizagdo do corpo como marketing pessoal, mas cada um com sua visao.

Jodo relata “Acredito que eu nao preciso ficar tirando foto sem camiseta, mas
acredito que eu tenho que estar apresentavel sim, € uma coisa que as pessoas
olham, inclusive os proprios alunos falam. ” E quando questionado sobre o que seria

uma pessoa apresentavel ele comenta:

“‘Manter um corpo que vocé vé que é ativo né? Pessoas obesas por
exemplo, ndo tenho nada contra com personal trainers acima do peso, eu
sei que nao tem nada a ver uma coisa com a outra, mas na visdo do aluno,
do cliente nao é assim. De acordo com o aluno ele julga a pessoa pelo
corpo.”

Rafaela ainda complementa esta ideia dizendo “Demais, as pessoas vém muito
para o estudio baseadas em mim. Chegam aqui querendo ficar com o corpo igual o
meu, ou que tem objetivos de chegar a tal, assim, mas a minha imagem € a
referéncia do meu trabalho. ” Em contrapartida Maria apresenta um outro ponto de

vista:
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“Acho. Acho fundamental. Porque eu acredito que o profissional ele tem
que, é.... experimentar e ser aquilo que ele prescreve e o que ele acredita.
Entao hoje eu nao acredito que tipo o professor de educagao fisica (no caso
que é a minha profissédo), ele tem que ser um treinador de maratonista ele
tem que correr a maratona, mas ele tem que saber correr, entendeu? Entao
assim 0, eu acredito que a imagem de saude, e hoje uma imagem de saude
nao se resume a uma boa estética, se resume a uma imagem de peso de
estética €, em relagdo a marcha, em relagéo a fala, em relagéo a vestimenta
do que de onde tu ta inserido [...]. Entdo vocé pode sim comprar uma roupa
mais em conta que ndo seja de marca, mas que tenha que estar
apresentavel, tem que estar limpa, tem que ta na tendéncia, tem que ta na
cor adequada, tem que ta visualmente adequado pra tu ta inserido naquele
local [...]. Eu preciso vender saude e disposi¢ao, logo eu tenho de estar com
a minha saude e com a minha disposi¢ao adequada. O profissional que diz
que tu tens que comer certo, mas que come errado, a tua atitude ndo condiz
com a tua fala. Entdo tu ndo contaminas, digamos assim, e isso pro
profissional que nao atua na rede social pode ser que seja mais facil
enganar, né? Na rede social o enganar aparentemente também parece ser
mais facil, porque a pessoa nao ta na sua vida, ela s6 ta vendo. S6 que a
rotina, o que eu tenho nos meus seguidores, 0 que eu ougo € a rotina da
inspiracdo, vocé inspira. Entdo assim olha, vocé precisa fazer exercicio
duas vezes na semana, eu preciso fazer exercicios duas vezes na semana.
Vocé precisa dormir bem, eu preciso dormir bem. Entendeu? Entédo assim, o
exemplo pra mim, o ser exemplo, independente de estética. Porque as
vezes o teu fisico é diferente, s6 que a tua postura, a forma como tu anda,
tu consegues correr pelo menos 3 quildbmetros com facilidade, tu executas
muito bem os movimentos na série de musculagao, tu tens conhecimentos
de varias modalidades mesmo que tu nao dé essas aulas. Entdo tu sabes
discernir uma coisa da outra mesmo que tu nao fagas. Entao o exemplo pra
mim é o maior marketing pessoal’.

Quando questionados se existe um “tipo de corpo ideal” para que trabalha
como personal trainer alguns entrevistados (Gabriel) acham que n&o existe um tipo
de corpo ideal, vale aquilo que vocé passa para o aluno. Ja Felipe complementa

esta ideia relatando:

“‘Nao existe um corpo ideal, e sim existe uma forma de conduzir seu
trabalho embasado dentro da ciéncia, dentro da aplicagao pratica. Eu acho
que a imagem corporal que é passada hoje nas redes, € uma imagem muito
vazia. As pessoas mostram corpos saudaveis com mentes vazias, mentes
pouco produtivas, mentes pouco atraentes. Pessoas que buscam algo
vazio. Nao algo que venha pra somar e quebrar certos paradigmas como
julgamentos pré-estabelecidos dos corpos, por exemplo, ser muito gordo ou
muito magro certo?”

Alguns acreditam que nao existe, mas a sociedade exige isso, como disse

Julio:

“Eu acho que nao, mas a sociedade acha que sim. Para a sociedade quem
trabalha com educacgao fisica tem que ter um corpo fitness, um corpo
sarado. E nédo é bem assim, cada um tem as suas particularidades, afinal se
fosse assim nao poderiam existir médicos homens ginecologistas hahaha.
No meu ver nao existe um corpo ideal, mas uma maneira ideal de ser
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portar, e acho que isso & para a sociedade né? A pessoa tem que se vestir
bem, tem que ter o minimo de higiene, essas coisas sabe? Se a pessoa
trabalha em um escritério ou em uma academia, ela tem que se portar bem.
Outra coisa é que o profissional de educagao fisica precisa saber fazer
aquilo que ele ensina. Vocé nao pode ser professor de natagdo se vocé nao
sabe nadar, mas se vocé sabe nadar, tem conhecimento, estudou, ndo é o
seu corpo que vai te impedir de seguir na profissao”.

Ja Rafaela diz que existe sim um corpo ideal, e este corpo muda de acordo

com a regiao que vocé se localiza, como relatado a seguir:

“Sim, sim, ainda tem um preconceito muito grande de esteredtipo, corpo
magro, e depende muito do lugar também né? Tem regides da cidade que o
corpo saradado é que chama atengao para personal, e tem regides que o
corpo magro, aqui nessa regiao que eu trabalho € um corpo magro. Entao
minhas alunas querem ser magérrimas, elas ndo querem ser fortes, nao
querem ter um musculo muito saliente. E se for pra batel € um corpo
marombao, entdo eu quase nao consegui trabalhar na batel por ser muito
magra. Entdo depende muito da onde vocé esta trabalhando, mas o perfil é
quase sempre esse, um corpo magro, definido ou maromba. Que é o que as
pessoas levam a sério antes de pensar na sua credibilidade profissional,
assim, o que vocé sabe ou deixa de saber”.

Mariana concorda com esta ideia e ainda descreve como seria este corpo ideal:

“[...] O corpo da mulher é aquele corpo mignon, aquele corpo tudo em cima,
perna e bunda com mais volume, sequinha assim, o brago, tudo magrinha.
Eu acho que esse é o corpo ideal né, estar tudo certinha, magrinha. Se tiver
um silicone melhor, ajuda. Barriga chapada, perna e bunda. Tipo gostosa.
Para o homem é um corpo ético, um corpo malhado, musculosinho, de
preferéncia num padrao Mens Phisic, ou que participe de competicdo que
seja bombadao também vai bem hahaha. Mas um padrao certinho, sem
barriga, musculosinho ta étimo né. O padrdo para homem esse seria o ideal.
Um corpo bem cuidado, mas ninguém gosta de magricelo nem gordinho. A
nao ser que seja ja conhecido de alguém, amigo e tal. Até que acontece até,
eu ja vi varios personal trainers que nao tem padrao, terem alunos, mas
alguém indicou, € amigo de alguém. Mas se nao as pessoas analisam o
corpo com certeza, pois elas estdao buscando um corpo ideal para elas,
entdo no minimo elas querem alguém que saiba, que tem esse corpo para
poder... elas acreditam que alguém que tenha esse corpo vai conseguir
cuidar do corpo delas também né? [...]"

Ainda no complemento desta ideia, Gustavo relata que € necessario sim ser
praticante de alguma atividade fisica, tem que conseguir realizar todos os exercicios
que se passa para o aluno, mas tem que tomar cuidado por muito personal
conquista um corpo bonito atraveés se cirurgias e outros meios.

No que se refere aos alunos e alunas se espelharem no corpo dos personal
trainers como parametro de saude e beleza, a maioria dos entrevistados disse que

depende, como cita Gabriel:
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“Alguns sim, alguns ndo. Nem todos tém vontade de ser uma pessoa 100%
fitness e tal, muitas pessoas fazem porque precisam recuperar algum tipo
de lesao, outras por saude, outras pessoas por mais estética. Entao a
galera que procura por mais estética sim acaba me tendo por mais espelho,
mas nao todo mundo, ndo, ndo 100%".

Gustavo ainda complementa relatando “ [...] a maioria dos alunos hoje em dia
procura qualidade de vida, e dai eu ndo entendo porque gostaria de ficar com um
corpo igual o meu, isso daqui ndo € qualidade de vida”. Em contrapartida, o
entrevistado Felipe, relatou que nenhum aluno nunca comentou nada sobre esse
assunto.

Ja alguns comentam que os alunos se espelham sim no seu corpo, como diz
José: “Sim, pois sou magro, sou feliz, tenho uma postura 6tima e tenho um estilo de
vida incrivel”. A entrevistada Rafaela complementa esta ideia com uma certa critica,
relatando que apds algum tempo os alunos conseguem ver ela como uma pessoa

normal, como vemos a seguir:

“A maioria depois que me conhece para de ter essa referéncia do meu
corpo como base, eles me entendem como uma pessoa normal. Uma
pessoa comum que come besteira, que treina, mas eles ainda tém uma
referéncia grande por mim assim. Se eu consigo fazer uma prova, eles
conseguem fazer uma prova, se eu consigo fazer um exercicio, eles
conseguem fazer um exercicio. Entdo eu ainda sou uma referéncia forte
para eles nesse sentido”.

Quando perguntados se seus alunos acham mais importante o personal trainer
utilizar da sua prépria imagem corporal para incentivar os alunos, ou demonstrar
conhecimento sobre os assuntos vinculados a sua profissdo, a maioria acha que

depende do aluno. Joao diz:

“‘Depende do perfil do aluno, o perfil do cliente. Tem cliente que vai te
procurar pelo corpo que vocé tem e vai querer ficar igual. Entdo depende
muito do segmento que vocé deseja atender né? Meu publico é de 30 anos
pra cima, entdo eles estdo mais preocupados com a questdo da saude.
Logico que estética também, mas querem fazer o exercicio certinho... enfim,
nao buscam muitos resultados estéticos, ndo é a prioridade deles”.

Luiza complementa:

Para os alunos, depende muito do aluno, porque tem aluno que leva muito
em consideragao a imagem corporal, como os outro vao ver ele, quem esta
ao lado dele entdo tem muito alunos que acham a imagem corporal
superimportante. Mas alunos que estdao buscando qualidade de vida ou
aqueles que ja praticam atividade fisica a algum tempo, eles levam muito
mais em consideragdo o conhecimento do professor, que vai contar como
tal exercicio funciona, pra que ele serve, porque a gente ta treinando
daquele jeito, sabe, entdo depende muito do aluno essa questao sabe? Mas
a maioria releva muito mais a imagem do professor, sabe, como € o corpo
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dele, como esta sendo os resultados dos alunos dele pra demonstrar o
interesse.

José, em contrapartida, relata que: “Eu acho que o principal para os meus
alunos é eu demonstrar conhecimento e que eles consigam obter resultados”. Julio

complementa com uma critica quando diz que:

“Eu acho que demonstrar conhecimento para o aluno. Mas assim, o cara
pode entender muito da teoria, mas se ele ndo sabe da pratica, ndo adianta
nada na teoria. A pessoa nao precisa competir € nem ser campedo em
nada, mas ele precisa saber executar aquilo que passa, afinal educagao
fisica também & pratica né?”

O entrevistado Gabriel afirma que as duas coisas sdo concomitantes:

“Eu tenho certeza que os dois andam juntos, tanto a propria imagem para
incentivar o aluno e vocé também tem que saber demonstrar o
conhecimento, vocé nao tem credibilidade. Nao adianta s6 ter um corpo
bonito e ndo saber expressar o que vocé sabe e nao adianta vocé so6 saber
ser um cara tedrico e ndo se adequar ao meio né?”

Ao serem questionados se ja sofreram algum tipo de preconceito por conta de
sua imagem corporal, metade dos entrevistados relataram que sim, como o caso do
Felipe que relatou que ja sofreu preconceito pela parte estética, parte fisica e
postura em sala, mas atualmente ja conseguiu quebrar estes paradigmas com seus

alunos ao longo dos anos. Gabriel concorda e relata:

“A tempo atras ja recebi sim, porque ja fui bem obeso, hoje em dia ndo sou,
hoje em dia eu tenho um padrao de corpo até bom haha mas ja sofri sim. E
hoje em dia tem gente acaba falando que é até demais o que eu fago e
sempre vao julgar, entdo nao adianta se vocé for gordo vao julgar, se vocé
for magro vao julgar. Eu acho que vocé tem que ir a procura do que vocé
quer, a procura do que vocé se sente bem. E assim que foi comigo e acho
que assim sempre que vai ser com todo mundo”.

E Julio ainda comenta:

“Sim, acho que todo mundo. Se eu tenho um aluno que é maior que eu, ele
nao vai me levar a sério porque eu nao sou maior que ele, entendeu? Ele
vai querer um treino de um cara que é maior que ele, isso ndo quer dizer
que o treino desse vai ser melhor que o meu, mas a imagem dele passa
isso entendeu? E muito dificil vocé ver uma personal mulher dando aula
para um homem que tem como objetivo hipertrofia ou competicao. Porque
eles ndo vao confiar em uma mulher que é menor que eles. Igual mulher, eu
nao consigo muitas vezes ter alunas mulheres porque elas querem ganhar
gluteo e coxas, e elas acham que eu n&o vou conseguir cumprir esse
objetivo delas”.
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A outra metade dos entrevistados relataram que nunca sofreram algum tipo de

preconceito, mas alguns relatam alguns casos, mesmo negando. Como é o caso da

Mariana:

“Nao, nao sofri assim, porque eu acho que eu to dentro do padrdo. Mas
assim, eu vejo que quando eu to melhor as pessoas me valorizam mais.
Quando eu tive mais gordinha eu ndo era tdo endeusada assim. Agora que
eu estou mais magra fazendo dieta e tal, as pessoas me elogiam, elas
acham que vocé é melhor entendeu? Quando vocé esta com um corpo mais
padrao vocé esta melhor. Elas ficam mais interessadas em mim quando eu
estou com um corpo melhor. Por isso que eu acho que a imagem conta
muito.O que eu fico muito frustrada € que meu Instagram parece um tinder,
pra mim vem muito homem atras com segundas intengdes. Quando eu
promovi as fotos do meu Instagram eu vi que mais da metade eram
homens, e ndo é o meu publico foco. Mas como eles me acham bonita, me
acham gostosa acaba vindo muito homem. Eu ja sofri muito assédio, entao
isso eu acho muito ruim, e nossa profissao acaba misturando as coisas”.
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5 DISCUSSAO

Os resultados obtidos no quesito marketing pessoal, onde foi questionado a
opinido dos personal trainers sobre o assunto, a maioria concorda com a autora
Ritossa (2009) que defende o marketing pessoal como um conjunto de acdes
tramadas que facilitam a conquista do sucesso profissional e pessoal, em quaisquer
uma de suas fases. E em complemento a essa ideia, os autores Kotler e Armstrong
(2004) afirmam que quando falamos em marketing pessoal, o produto é tudo aquilo
que vocé faz e apresenta ao seu consumidor.

Tendo em vista a utilizagdo das redes sociais, a maioria das respostas aponta
para um grande engajamento dos mesmos, na utilizacdo de suas redes sociais, em
especial no Instragram, que foi a rede social mais citada. Um estudo feito por De Lira
e Araujo (2015), revela que o Instagram é uma midia social que traz informagodes
rapidas e instantdneas, assim para a obtencdo do sucesso, deve focar em
publicagbes que proporcionem engajamento com os seus seguidores. Ja as autoras
Alves e Caetano (2015), defendem a ideia que hoje em dia interagir nas redes
sociais nao é uma questao de escolha, e sim uma necessidade. E neste ponto de
vista elas ainda comentam que as redes sociais estdo inseridas na vida dos
individuos, de uma forma que pode estimula-los a uma mudanca de habito.

A maioria dos entrevistados revelaram que preferem publicar a sua rotina diaria
de trabalho, treinos e vida pessoal. Adorno (2015) concorda com esta abordagem
quando afirma que as pessoas buscam ser reconhecidas pelo que divulgam na
internet, e ela ainda comenta que seu post revela a sua personalidade. Ou seja,
desenvolver uma imagem forte diante de seus seguidores é uma forma de
demonstrar algo que o diferencia dos demais, pois aquele que se destaca, é aquele
que possui boas referéncias e é lembrado (ALVES; CAETANO, 2015).

Os autores Bossle e Fraga (2011) afirmam que é essencial o personal trainer
saber gerenciar seus clientes, escolher as melhores estratégias de marketing e
saber competir com a concorréncia. Mas em contrapartida podemos perceber que 9
entre 10 entrevistados nao obtiveram interesse em realizar algum curso para a
melhor utilizacdo de redes sociais, € somente 4 destes utilizam ferramentas de

mensuragao basicas para observar o engajamento com o publico.
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Em relagdo a como os entrevistados utilizam as redes sociais para realizar seu
marketing, cada entrevistado tem sua propria “férmula” para atingir seu objetivo.
Segundos os autores Kimura, Basso e Martin (2006) ndo existe um marketing
especifico para ser utilizado na internet. Rez (2016) ainda complementa que se deve
inspirar e entreter seus seguidores, para que eles possam interagir e até mesmo
compartilhar suas ideias.

Correlacionando a imagem corporal com o marketing, apenas uma entrevistada
citou que nao considera importante e nao utiliza a sua imagem corporal como

marketing. Ja em contrapartida o entrevistado Gabriel revela:

“Considero sim. Considero bastante importante. Tento estar sempre
me cuidando, ndo sou também nenhum, ndo sou nenhum espelho pra
ninguém mas tem que tentar passar uma boa aparéncia, um corpo
bom, porque é isso que eu acabo vendendo né, saude, tem que ter
credibilidade. ”

Corroborando com esta ideia, o autor Bossle (2009) comenta que o corpo € o
consumo parecem estar intimamente ligados, pois, o servico que o personal trainer
fornece, tem por objetivo cuidar do corpo do cliente, o que adiciona um simbolo de
poder e compra para o comprador. Assim a figura do personal trainer se torna um
exemplo para todas as pessoas quem sonham em ter o corpo perfeito, criando
assim uma forte relagéo entre o objeto consumo e o consumidor (BAUMAN, 2007).

Quando questionados se existe um corpo ideal para o profissional que trabalha
como personal trainer, as opinides foram divididas, alguns entrevistados acham que
existe sim um tipo de corpo ideal, alguns deles até descreveram como seria. E ainda
alguns afirmam que a sociedade que exige esta questdo de imagem corporal
perfeita. Maroun e Vieira (2008) relatam que o corpo perfeito, jovem e atraente virou
uma obrigagao, algo essencial para se viver em sociedade. E como relatou Foucalt
(1987) o corpo virou 0 mais belo objeto de consumo. Assim a figura do personal
trainer acaba sendo associada a este corpo perfeito estabelecido pela sociedade,
promovendo beleza e perfeicdo para os seus alunos, mesmo que iSso as vezes seja
impossivel (SILVA, 2001).

Em contrapartida, alguns entrevistados acham que a estética n&o é o principal,
como revela José: “Eu acho que o corpo ideal ndo seria a estética, seria um corpo
forte o suficiente para aguentar o dia a dia”. A autora Goellner (2015) corrobora com

esta ideia, complementando:
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“Nem todas as praticas corporais promovem beneficios ao corpo ou
mesmo atuam na construgao de uma aparéncia idealizada ou buscam
melhoras em aspectos relacionados a saude. Ha uma
hipervalorizagado da ideia de que as praticas corporais e esportivas
sdo saudaveis e que contribuem para a modificagdo da aparéncia.
Algumas sim, outras nem tanto, algumas nunca. Portanto, nao
consigo visualizar uma relagao linear entre a pratica de atividades
corporais e esportivas e o beneficio ao corpo. Ja a expressao “corpo
perfeito” recomendo eliminarmos de nosso vocabulario, sobretudo,
quando temos uma visao critica em relagdo a normatizagdo dos
corpos. Esta expressao sugere a existéncia de um modelo de corpo
representado como exemplar e a partir do qual todas as outras
possibilidades corporais sao julgadas e classificadas. Implodir com
essa representacgao significa ndo apenas reconhecer a diversidade e
pluralidade dos corpos como também valoriza-las (GOELLNER, 2015,

p. 4).

Quando perguntado se seus alunos se espelham em seus corpos, a maioria
dos entrevistados disseram que depende muito de cada aluno, mas como cita
Rafaela "A maioria depois que me conhece para de ter essa referéncia do meu
corpo como base, eles entendem que eu sou uma pessoa normal’. A autora
Goellner (2015) revela que podemos atuar na educagdao de outros corpos
identificando o real desejo, e ndo o que se é desejado dentro das possibilidades que
a cultura oferece em relagcdo a funcionalidade e aparéncia corporal. Em
complemento Domingues (2012) afirma que somente a formacdo académica e a
imagem nao qualificam ninguém para ser um profissional de educacgao fisica, mas
sim a sua experiéncia e seu discernimento.

Sobre julgamentos e preconceitos sofridos pelos personal trainers, metade
revelou que ja sofreu algum tipo de preconceito por parte fisica, seja por estar acima

do peso, abaixo do peso ou por nao ser forte o suficiente.
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CONCLUSAO

Através de dados obtidos nesta pequisa, foi possivel identificar de acordo com
as opinides dos profissionais entrevistados, que os mesmos utilizam tanto o seu
conhecimento, quanto a sua imagem corporal como abordagem de marketing em
suas redes socias. Os esteridtipos citados sobre o corpo do personal trainer
demonstram ainda o “culto ao corpo perfeito” imposto pela sociedade, ou seja, um
corpo magro, musculoso, que treina e que tem saude. Mas ao mesmo tempo a
maioria dos entrevistados nao se sente a vontade com esta cobranga existente pelo
melhor corpo, que seria o padrao fitness. Podemos ainda observar o pouco interesse
destes profissionais com o estudo de melhores formas da utilizacdo de suas redes
sociais, a maioria ndo tem uma estratégia de marketing.

Podemos citar como limitacdo do estudo o numero reduzido de entrevistas
concebidas. Foi observado também um numero quase nulo de estudos e artigos
relacionando o corpo com o marketing, o estere6tipo do personal ftrainer, as
estratégias de marketing do personal trainer, e estudos sobre as redes sociais, ja
que quase todos os estudos existentes focam nos blogs, que nao sao tao utilizados
pelos profissionais de educacao fisica. Cabe evidenciar que esta pesquisa possibilita
que estudos futuros possam incluir mais participantes, que possa ser feita
diferenciando homens e mulheres, e que também possa ser feita em diversas areas
da educacao fisica. Também evidenciamos estudos que tenham como tematica o
corpo do profissional de educacéo fisica, pois este € um assunto muito comentado

pelos clientes e até mesmo oS profissionais da area.
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APENDICE 1 — TCLE - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO/ TCUISV - TERMO DE
CONSENTIMENTO DE USO DE IMAGEM, SOM E VOZ

Titulo da pesquisa: O CORPO DO PERSONAL TRAINER COMO ESTRATEGIA DE
MARKETING PESSOAL

Pesquisador: Larissa Maldaner Amorim. Endere¢o: Rua Pedro Gusso, 2671.
Responsavel: Ana Paula Cabral Bonin Maoski. Endere¢o: Rua Pedro Gusso, 2671.

Local de realizagao da pesquisa: A combinar com a participante.
Enderec¢o: A combinar com a participante.

A) INFORMAGOES AO PARTICIPANTE

Vocé estd sendo convidada para participar da pesquisa intitulada “O CORPO DO
PERSONAL TRAINER COMO ESTRATEGIA DE MARKETING PESSOAL”, sob
responsabilidade da pesquisadora Larissa Maldaner Amorim orientada pela professora Dr.
Ana Paula Cabral Bonin Maoski.

1. Apresentagao da Pesquisa.

A pesquisa visa conhecer as redes sociais que os personal trainers utilizam, qual a sua
estratégia de marketing e se utilizam da sua propria imagem corporal para este fim. Os
dados obtidos serdo disponibilizados para os participantes, os profissionais e aos
estudantes do curso de Educagao Fisica, a fim de analisarem as estratégias de marketing
utilizadas pelos personal trainers.

2. Objetivos da Pesquisa.

O objetivo desta pesquisa é identificar se o personal trainer utiliza de sua imagem
corporal e/ou seu conhecimento como abordagem de marketing.

3. Participagao na Pesquisa.
A minha participagao no referido estudo sera no sentido de:

1. Responder ao roteiro de entrevistas proposto pela pesquisadora, por meio de gravagao
de som e voz.

4. Confidencialidade

Em nenhum momento vocé sera identificado. Os resultados da pesquisa serao
publicados e ainda assim a sua identidade sera preservada.

Entretanto, tendo como compromisso assumir a responsabilidade da utilizagdo dos dados
coletados, que serdo destinados apenas para esta pesquisa. Os pesquisadores desta
mesma forma assumem o compromisso da utilizagdo dos dados conforme prescreve a ética
profissional.
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5. Riscos e Beneficios

5a) Riscos: Ainda que minimo, o risco a que estarado sujeitos sera o constrangimento
devido a alguma pergunta, mesmo que estes nao serdo maiores do que aqueles vivenciados
no cotidiano da pessoa ou durante a realizagdo de um exame fisico ou psicoldgico de rotina.

5b) Beneficios: Os dados obtidos serdo disponibilizados para os participantes
profissionais e aos estudantes do curso de Educagdo Fisica, a fim de que analisem a
abordagem de marketing do personal trainer.
6. Critérios de inclusao e exclusao

6a) Inclusao: Serao incluidos no estudo os sujeitos que se incluem na seguinte situagao:

Trabalhar como personal trainer;
Possuir registro no Conselho Regional de Educacéao Fisica (CREF);

Estar ativo na profissdo ha mais de um ano.

YV V V VY

Utilizar as redes sociais como marketing do seu trabalho.

6b) Exclusdo: Serao excluidos os sujeitos que incorrerem nas seguintes situacoées:

» Nao responder o questionario adequadamente.

» Nao assinar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

7. Direito de sair da pesquisa e a esclarecimentos durante o processo.

Vocé pode deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum
prejuizo ou coagao e tem o direito também de receber esclarecimentos em qualquer etapa
da pesquisa. Bem como, evidenciar a liberdade de recusar ou retirar o seu consentimento a
qualquer momento sem penalizacao.

Vocé pode assinalar o campo a seguir, para receber o resultado desta pesquisa, caso seja
de seu interesse :

( ) quero receber os resultados da pesquisa (email para envio : )

( ) ndo quero receber os resultados da pesquisa

8. Ressarcimento e indenizagao.

Nessa pesquisa ndo ha custo para os participantes. Porém, se houver algum tipo de
dano ao participante, este tem direito a indenizagao conforme Resolugao 466/2012

ESCLARECIMENTOS SOBRE O COMITE DE ETICA EM PESQUISA:

O Comité de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos (CEP) é constituido por uma
equipe de profissionais com formagao multidisciplinar que esta trabalhando para assegurar o
respeito aos seus direitos como participante de pesquisa. Ele tem por objetivo avaliar se a
pesquisa foi planejada e se sera executada de forma ética. Se vocé considerar que a
pesquisa nao esta sendo realizada da forma como vocé foi informado ou que vocé esta
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sendo prejudicado de alguma forma, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa
envolvendo Seres Humanos da Universidade Tecnolégica Federal do Parana (CEP/UTFPR).
Endereco: Av. Sete de Setembro, 3165, Bloco N, Térreo, Bairro Rebougas, CEP 80230-
901, Curitiba-PR, Telefone: (41) 3310-4494, e-mail: coep@utfpr.edu.br.
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B) CONSENTIMENTO

Declaro que li este termo e todas as minhas duvidas com relagdo a minha
participagao me foram esclarecidas. Eu declaro ter conhecimento das informagdes contidas
neste documento e ter recebido respostas claras as minhas duvidas a fim da minha
participagao direta (ou indireta) na pesquisa e, adicionalmente, declaro ter compreendido o
objetivo, a natureza, os riscos e beneficios deste estudo permitindo que os pesquisadores
relacionados neste documento obtenham gravagao de voz de minha pessoa para fins de
pesquisa cientifica/ educacional. As gravacbes ficardo sob a propriedade do grupo de
pesquisadores pertinentes ao estudo e sob sua guarda. Concordo que o material e as
informagdes obtidas relacionadas a minha pessoa possam ser publicados em aulas,
congressos, eventos cientificos, palestras ou periddicos cientificos. Porém, nao devo ser
identificado por nome ou qualquer outra forma. Estou consciente que posso deixar o projeto
a qualquer momento, sem nenhum prejuizo. Apéds reflexdo e um tempo razoavel, eu decidi,
livre e voluntariamente, participar deste estudo. Estou consciente que posso deixar o projeto
a qualguer momento, sem nenhum prejuizo.

Nome completo:

RG: Data de Nascimento: /| Telefone: ()
Endereco:
CEP: Cidade: Estado:

Assinatura do entrevistado:

Data: / /

Eu declaro ter apresentado o estudo,
explicado seus objetivos, natureza, riscos e beneficios e ter respondido da melhor forma
possivel as duvidas formuladas.

Nome Completo:

Assinatura do pesquisador:

Data: / /

Para todas as questbes relativas ao estudo ou para se retirar do mesmo, poderao
se comunicar com , ou via e-mail ou
telefone:

Endereco do Comité de Etica em Pesquisa para recurso ou reclamagdes do sujeito
pesquisado: Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana
(CEP/UTFPR). REITORIA: Av. Sete de Setembro, 3165, Rebougas, CEP 80230-901, Curitiba-PR,
telefone: 3310-4943, e-mail: coep@utfpr.edu.br
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ANEXO | — Roteiro de perguntas para os personal trainers
Nome:

Idade:

Formacéao:

Tempo de atuacéo na area:

Graduagao Po6s graduagao Mestrado Doutorado

Dias trabalhados na semana:

Quantidade de horas semanais de trabalho:

1.

N o o R~ N

O que vocé entende por marketing pessoal?

Quais redes sociais vocé utiliza?

Quantas vezes na semana realiza as suas publicagdes?

O que vocé publica?

Vocé fez algum curso para a utilizagao das redes sociais?

Quantas pessoas procuram seu servigo através das redes sociais?

Vocé utiliza alguma ferramenta de mensuragao para ver quantas pessoas sua
publicagao atinge, quantos seguidores novos, etc.?

Como vocé utiliza suas redes sociais para realizar seu marketing pessoal?
Vocé considera importante a utilizagdo de sua propria imagem corporal para

realizar o marketing? Por que?

10. Existe um “tipo de corpo ideal” para quem trabalha como personal trainer? Se

sim, como seria esse corpo?

11.Seus alunos e alunas se espelham no seu corpo como parametro de saude e

beleza, quando desejam obter o mesmo resultado ?

12.0 que vocé percebe como mais importante para os alunos: o personal trainer

utilizar a sua propria imagem para incentivar o aluno, ou demonstrar

conhecimento sobre os assuntos vinculados a sua profissao?

13.Vocé ja sofreu algum tipo de julgamento/ preconceito por conta da sua

imagem corporal? Fale mais sobre isso.



