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RESUMO

Este caso detalha a estratégia de foco da rede de academias Curves. Esta empresa é a cadeia de franquias que mais
cresce no mundo e cresce mais rapidamente. Atuando em diversos paises e presente em varias cidades brasileiras,
a Curves se notabilizou por atender somente a mulheres. Em suas unidades, proporciona um ambiente exclusivo e
livre dos eventuais constrangimentos que a presenca masculina pode trazer para algumas mulheres menos satis-
feitas com o seu corpo e menos adaptadas ao ambiente tradicional das academias de ginastica.

Palavras-Chave: Servico, conceito de servicos, foco estratégico, servicos para mercado feminino.
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1- INTRODUGAO

De frente para o espelho no banheiro do escritério,
Sonia olhava seu corpo e pensava em como eliminar
aquelas gordurinhas incomodas que haviam se acu-
mulado ao longo dos Ultimos anos.

Sonia Almeida ndo era o modelo de mulher desejada,
em termos fisicos e estéticos. Nunca havia sido. En-
tretanto, depois de 15 anos de um casamento muito
feliz, com dois filhos adolescentes e realizada com os
rumos que sua vida profissional estava tomando, a
empresaria sentia falta de um pouco mais de vigor
fisico, que sua idade ja ndo lhe proporcionava. Aos 42
anos, Sonia sentia o peso do sedentarismo decorrente
do foco que havia dado a familia e ao trabalho em sua
pequena fabrica de doces para festas de casamento.
Além disso, ela sabia que nunca tinha se adaptado ao
esquema das academias tradicionais. Ndo gostava da
agitagao nem do clima de “azaragao” que normalmen-
te impera nesses templos da geracdo saude.

Sua cunhada mais nova tinha acabado de se matri-
cular na GymMaster, academia super badalada que
acabara de abrir uma filial na Barra da Tijuca, onde
ambas moram e trabalham. No tradicional almogo de
domingo, SOnia ouviu sua cunhada descrever por mais
de meia hora as instalagbes da academia, elogiando
cada metro quadrado e cada instrutor que ela havia
conhecido. Obviamente, S6nia ndo se sentiu nem um
pouco atraida, mas a conversa havia despertado nela
0 sentimento adormecido da vaidade feminina.

Naqguela segunda-feira, ao dirigir para o trabalho, viu
no vidro de tras de um Onibus um grande adesivo
anunciando a abertura de mais uma filial da Curves,
uma academia exclusiva para mulheres, prometendo
resultados através de circuitos de 30 minutos.

Apenas 30 minutos, trés vezes por semana, numa
academia s para mulheres... S6nia realmente esta-
va pensando no assunto.

2. A HISTORIA DA CURVES

Em 1992, Gary Heavin inaugurou, junto com sua mu-
Iher, Diane, a primeira unidade da Curves, em Harlingen,
Texas. Desde entdao, num processo vertiginoso de
crescimento, a Curves se espalhou pelo mundo, al-
cangando a marca de mais de 10.000 unidades e mais
de 4 milhGes de sdcias, em quase 50 paises, como

Estados Unidos, Canada, Franga, México e Australia,
entre diversos outros. Seu faturamento ultrapassa a
incrivel marca de 1 bilhdo de ddlares anuais.

A Curves é considerada a rede de franquias que mais
cresce no mundo e a que cresce mais rapido. Esti-
ma-se que, a cada més, 200 novas unidades sejam
inauguradas no mundo.

Em setembro de 2007 existiam no Brasil 170 unida-
des da Curves, espalhadas por 17 estados, em cida-
des como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto Alegre,
Belém, Goiania, Campinas, entre outras. Segundo
dados da ABF (Associagdo Brasileira de Franchising
- www.portaldofranchising.com.br), o investimento ne-
cessario para a abertura de uma unidade franqueada
da Curves é entre R$ 90 e R$135 mil.

Todo esse sucesso nao veio de uma hora para ou-
tra. Aos vinte anos, Heavin largou seus estudos para
se dedicar, junto com seu irmdo, a administragdo de
uma academia em Houston, EUA. Durante um bom
tempo, eles conseguiram fazer o negdcio prosperar.
Entretanto, depois de em alguns anos ter conseguido
uma expansdo significativa, contando com mais de
15 academias e acumulando um capital de mais de 1
milhdo de ddlares, a empresa foi a faléncia.

Para Heavin, os custos eram muito elevados, ja que
os aluguéis eram caros e as academias possuiam
uma infra-estrutura complexa. Um outro problema
detectado por ele foi a dificuldade de encontrar bons
gerentes para administrar as academias.

3. O CONCEITO DA CURVES E SEU DIFERENCIAL

O diferencial oferecido para a Curves vem dos es-
tudos e da observacao apurada de Gary Heavin. O
cliente da Curves - ou melhor, A cliente, pode ser de-
finida como uma mulher infeliz com seu corpo e sem
o habito de fazer exercicios fisicos. Para isso, a Curves
inovou o conceito de academia, criando um sistema
de exercicios com duragdo maxima de trinta minutos,
trés vezes por semana. Desta maneira, a Curves de
destina principalmente para as mulheres que dispdem
de pouco tempo para as suas atividades fisicas.

Em uma academia Curves sé se aceitam mulheres. As-
sim, as clientes ndao correm o risco de serem “admira-
das” pelos olhares de um rapaz musculoso, evitando
assim qualquer constrangimento. O ambiente é aco-
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Ihedor, sem espelhos, propicio para que as mulheres
possam interagir.

Os aparelhos funcionam a partir de principios de re-
sisténcia hidraulica. De acordo com o fundador, desta
maneira eles tém o beneficio de oferecer risco bastan-
te reduzidos de lesdes musculares, sem deixar de pro-
porcionar o tonus muscular desejado pelas clientes.

Na sala de ginastica, cerca de 16 deles sao dispostos
em um circuito circular. Apés um breve aquecimen-
to, uma professora orienta as alunas a ocupar um
dos aparelhos. Uma gravagao indica o momento de
passar para a proxima “estacdo”. Entre um equipa-
mento e outro, ha plataformas para exercicios aero-
bicos. Normalmente o circuito é repetido duas vezes.
O tempo em cada aparelho aparelhos é curto, entre
30 e 50 segundos. Como as mulheres tém que ficar
atentas as trocas e ndo ha espelhos, ndo ha proble-
mas com as gordurinhas a mais que as clientes nor-
malmente ostentam.

Heavin diz que as clientes se apaixonam pela Curves
e falam para as amigas. Algumas viram franqueadas
- 0 que em parte explica o crescimento vertiginoso
da empresa em todo mundo. Foi assim com a arqui-
teta contratada para o projeto da primeira Curves no
Brasil, Daniela Amaral. Ela ficou tao envolvida com
0 negocio que passou a freqlientar a academia tdo
logo ela foi inaugurada, mesmo nunca tendo sido fa
de ginastica. Dai foi “um pulo” até abrir a unidade
Morumbi em agosto de 2005.

4. UM MODELO DE SERVICOS PLENAMENTE FOCADOS

De acordo com Lovelock e Wright, uma empresa de
servicos pode implementar o conceito de foco estra-
tégico através de decisGes em duas dimensbes: esco-
po do servigco e mercado-alvo. Decidindo pela maior
ou menor amplitude de cada uma destas variaveis,
pode combina-las em quatro estratégias: foco pleno,
foco no servico, foco no mercado ou sem foco.

Heavin construiu um modelo de negdcios baseado na
mais estreita estratégia de foco possivel. Sua definicdo
de publico-alvo é absolutamente restrita, como descrito
anteriormente, e as atividades oferecidas sdo bastan-
te especificas. Nada de imensos saldes de musculacao,
nem uma piscina ou uma sauna. Nada de atividades
como spinning, boxe tailandés, ioga, terapias alternati-
vas etc., comuns na maioria das grandes academias.

Com um posicionamento bem definido, baseado em
um forte conceito de servicos, implementado com
grande competéncia e eficacia, parece que a Curves
vem conseguindo alcangar todos os beneficios advin-
dos do foco estratégico em servicos, a despeito dos
riscos envolvidos com este tipo de modelo.

Desde o inicio, a empresa se valeu da estratégia ba-
seada em foco. As primeiras unidades nos Estados
Unidos foram abertas em pequenas cidades, onde os
aluguéis eram mais baratos e ndo havia uma com-
peticao tdo acirrada quanto nas grandes cidades. Foi
mais facil para a Curves se tornar conhecida em co-
munidades menores, ganhando folego para depois
entrar nas principais cidades.

5. A CONSTRUGCAO DA CAUSA DA CURVES

Gary Heavin sonha ter, no horizonte de mais alguns
anos, 30.000 unidades franqueadas da Curves ao re-
dor do mundo. A intengdo de Gary Heavin é tornar a
Curves uma espécie de McDonald’s da ginastica, em
tamanho e forga da marca. Hoje em dia, nos Estados
Unidos ja existe uma unidade da Curves para cada
duas lojas do McDonald’s, e nem é mais possivel se
abrir novas unidades por Ia.

Além disso, a Curves almeja ter a metodologia mais
eficiente para uma mulher perder peso e tornar-se
saudavel. Finalmente, Gary Heavin quer ajudar a
transformar a visdo que as mulheres tém sobre a gi-
nastica, transcendendo as questdes meramente liga-
das a beleza, mas, sobretudo, relacionando a ativida-
de fisica a salde e ao bem-estar.

Para manter o ritmo de crescimento, a Curves se
baseia intensamente em sua cultura organizacional.
Heavin considera ter encontrado pessoas que tém
paixao pelo que fazem, que posteriormente sdo ca-
pacitadas para conduzir um negoécio. Para ele, um
dos pilares de sustentacdo é exatamente a incapaci-
dade dos concorrentes para ensinar seus franquea-
dos a ter paixao.

Um outro ponto critico para a estratégia da Curves é
a constante inovagdo. A empresa - entenda-se Gary
Heavin - investe cerca de 1 milhdo de dodlares por
ano em pesquisas cientificas e médicas para melho-
rar a qualidade de vida das mulheres. Em breve sera
lancada uma nova geragao de equipamentos, que se-
rao os mais modernos do mundo.
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Gary diz: “Acredito que enquanto uma pessoa esta
aprendendo e crescendo profissionalmente ela se
mantém motivada. Por isso, procuro inovar sempre.
Tenho dois livros publicados na lista dos mais lidos do
jornal The New York Times. Tanto as pesquisas quan-
to as publicagbes ajudam as franqueadas a ensinar
novas dietas e exercicios para suas clientes.”

6. O BUSINESS DO FITNESS

De acordo com o relatério da IHRSA (International
Health and Racquet Sportsclub Association), o mer-
cado de academias ultrapassou os 55 bilhGes de doé-
lares no mundo em 2006. Sdo quase 100.000 acade-
mias ao redor do mundo, onde mais de 105 milhdes
de pessoas se exercitam.

No Brasil, dados de 2006 indicam que o pais é o
guarto no ranking mundial de academias. Sao 4.800
delas legalmente registradas no pais, respondendo
por um faturamento médio anual de mais de 1 bilhdo
de reais. De acordo com a IHRSA, em um ano a in-
dustria de fitness no Brasil cresceu 8%, e o nimero
de membros tende a dobrar em dois anos. Segundo
a Associacdo Internacional, o potencial do mercado
brasileiro acompanha a tendéncia mundial.

Cerca de 1,3% da populagdo brasileira pratica ativi-
dades fisicas indoor. Isto € bem menos que na Holan-
da, onde a penetracdo deste mercado atinge incrivel
taxa de 17,6% da populagdo, mas bem superior a
India, onde apenas 0,1% das pessoas fazem alguma
atividade fisica regular em uma academia.

Sandy Coffman, presidente da Programming for Profit e
palestrante da IHRSA, considera que a grande ten-
déncia da industria de fitness é o atendimento a ni-
chos de mercado. De acordo com ela, a férmula de
crescimento tradicionalmente usada pela industria
foi o aumento do nimero de pessoas nos exercicios
em grupo, como forma de viabilizagdo dos negdcios.
Entretanto, para Coffman este modelo nao funciona
mais, pois as Unicas pessoas que ndo se sentem inti-
midadas com as demais sdo as que ja estdo em boa
forma fisica.

“Todos querem, e precisam estar juntos de outros
que estejam nas mesmas condigcbes. Um grupo de
pessoas trabalha melhor e permanece junto se com-
partilhar os mesmos interesses, niveis de habilidade,
horarios, caracteristicas de personalidade, idade e

género. Academias significam novas amizades e re-
lacionamentos. Se agruparmos as pessoas sem per-
der essa idéia de vista, faremos o mercado de fitness
crescer, assim como a procura por parte daqueles
que precisam de nds”, diz Sandy Coffman.

7. NEGOCIOS PARA MULHERES

Algumas pesquisas indicam que a participagao da mu-
Iher na forca de trabalho tem aumentado, ano apds
ano. No Brasil, observa-se que as mulheres casadas,
com idades entre 25 e 44 anos e de 4 a 11 anos de
estudo representam o segmento que mais aumentou
sua participacao no mercado de trabalho. Em grande
parte, este aumento da participagdo feminina esta
relacionado a um aumento do nivel educacional, as-
sim como a mudanca de atitude ante os desafios do
mercado de trabalho.

Este efeito tem como conseqiiéncia o aumento da
renda familiar e provavelmente esta associado a uma
maior preocupacdo com aspectos relacionados a sau-
de e a qualidade de vida.

No Reino Unido, as mulheres respondem por cerca
de 85% dos produtos; nos Estados Unidos, 75%. No
Brasil, elas sdo responsaveis por 94% das compras
de mobilidrio doméstico, 45% dos carros novos, 92%
dos pacotes de viagens e 88% dos planos de saude.
Em 2006, as compras em cartdes de crédito feitas
por mulheres chegaram a 57,9 bilhdes de reais. Tom
Peters, em palestra no Brasil, em 2007, disse que as
mulheres “ndao sao mais um nicho de mercado, elas
sao ‘o’ mercado”.

Uma pesquisa da Camara Brasileira de Comércio Ele-
tronico e do instituto e-Bit indicam que as mulheres
compram mais que os homens em diversas catego-
rias, como livros; salde e beleza; eletrodomésticos e
jornais e revistas. Os resultados desta pesquisa estdo
na Tabela 1, em anexo.

Seguindo esta tendéncia, diversas empresas tém di-
recionado suas acGes as mulheres, desenvolvendo
estratégias e taticas, criando produtos e servicos ex-
clusivos para este publico.

Na Suécia, por exemplo, metade dos 500 postos de
gasolina da Preem Petroleum, maior distribuidora
de petrdleo do pais, foram totalmente reformados,
dentro de um novo conceito. As instalagdes ganha-
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ram tons de laranja. As salas para troca de fralda
sdo impecaveis e nos banheiros os espelhos tém ilu-
minacdo adequada para a aplicagdo de maquiagem.
Nas lojas de conveniéncia, os tradicionais cachorros-
quentes ganharam a companhia de produtos como
meias finas e alimentos produzidos pelos Vigilantes
do Peso. Junto as bombas de gasolina, que na Europa
sdo operadas pelos proprios motoristas, os postos da
Preem oferecem agora luvas de plastico descartaveis
para proteger as maos femininas de eventuais res-
pingos de combustivel.

Aqui no Brasil, a Renault langou, em 2002, em parceria
com O Boticario, maior rede de franquias no Brasil, o
modelo “Clio Sedan O Boticario”, com detalhes de aca-
bamento direcionados ao publico feminino. Segurado-
ras, como a Bradesco Seguros, desenvolveram produ-
tos destinados especificamente ao perfil feminino.

Desde 2004 a Montblanc vem realizando um evento
chamado “Montblanc e suas mulheres”, que tem o
objetivo de aproximar a marca do publico feminino.
Orgado em 1 milhdo de reais, o projeto previa pas-
sar por 14 cidades, unindo a tradicional marca de
produtos de luxo a outras como Mercedes, American
Express e Sansung, entre outras. A empresa, que até
pouco tempo nao tinha uma linha feminina, conta
com mais de 300 itens. S&o reldgios, carteiras, agen-
das, bolsas, 6culos, anéis, brincos, colares e pingen-
tes, além das canetas, feitos exclusivamente para o
gosto feminino - ou que foram incorporados por elas.
Trinta por cento das vendas da Montblanc sdo feitas
para mulheres. Na Mercedes, este percentual chega
a 35% das venda no Brasil.

No mercado imobilidrio também ha acdes direcio-
nadas as mulheres. A construtora paulista Tecnisa,
desde 2002, prepara seus apartamentos a venda
com aromatizacgao artificial de chocolate na cozinha
e tuti-fruti no quarto das criangas e som ambiente
ao fundo, apostando na maior capacidade que a em-
presa julga que as mulheres tém para observar os
detalhes. Na entrega das chaves, uma placa de boas
vindas com o nome da esposa em destaque é colo-
cada na recepgao da empresa. Em 2006, a empresa
firmou uma parceria com a seguradora Porto Segu-
ro, para entrega, junto com as chaves do imovel, de
uma apolice de seguros contemplando servigos de
hidraulica, elétrica e chaveiro, em qualquer hora do
dia, sete dias por semana, tendo em vista que sao
as mulheres que normalmente cuidam destes proble-

mas em uma familia.

8. AS ACADEMIAS PARA MULHERES

No rastro do crescimento do mercado de fitness no
mundo todo, de olho no sucesso da Curves e res-
paldadas pelo crescente interesse no publico femini-
no, outras academias foram criadas, com conceitos
semelhantes, oferecendo servigos a um publico-alvo
bem semelhante.

Criada em 1998 nos Estados Unidos, a Contours Ex-
press usa aparelhos de musculacdao com carga va-
riavel, alguns desenvolvidos especialmente para a
empresa. Assim como a Curves, aplica o conceito do
circuito de 30 minutos, porém indicando a frequén-
cia didria a academia. S3o mais de 700 unidades em
28 paises. Segundo dados da ABF, sdao 50 unidades
franqueadas da Contours Express no Brasil, em 15
estados do territério, espalhadas em cidades como
S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Maceid, Salvador,
Florianopolis, etc.

Em Sao Paulo, a academia 30 in Shape, com duas
unidades, segue o0 modelo similar ao da Curves, com
programas de 30 minutos baseados em aparelhos hi-
draulicos. Porém, diferentemente da Curves, a aca-
demia paulista oferece ainda servigos de drenagem
linfatica, orientagdo nutricional e massagem (mode-
ladora ou relaxante).

Em Salvador também foi inaugurada uma academia
totalmente dedicada as mulheres, chamada Sé Elas.
Assim como na Curves e na Contours, na Sé Elas o
espaco é dirigido por mulheres e entre os alunos nao
se admitem homens.

9. EXPANDINDO UM POUCO O FOCO

A Go! 30 Minute Workout foi criada para servir a
grande maioria das pessoas, que tem consciéncia
da importancia da atividade fisica regular, mas nao
tem tempo para se exercitar, ou se sente intimidada
nas academias tradicionais. De acordo com o0 nor-
te-americano John Kersh, fundador e presidente da
Go!, boa parte das mulheres escolhe uma academia
“express” - assim como a Curves, a Contours e a
propria Go! — mais pela economia de tempo e pelo
medo de se sentir inadequada em um lugar onde ser
bonita é obrigacdao do que pelo fato de ser exclusiva
para o sexo feminino. Por este motivo, expandindo
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seu conceito de servigos, diferentemente da Curves,
a Go! 30 Minute Workout direciona seus esforgos tan-
to para homens quanto para mulheres.

Gary Heavin, fundador da Curves, jamais vai tomar
esta decisdo. De acordo com ele, é impensavel ampliar
0 conceito da sua academia na diregao de atender tanto
a homens quanto a mulheres. Nem mesmo criar uma
Curves para homens. Afinal, de acordo com o empresa-
rio, homens ndao pedem orientagdo para coisa alguma,
jamais pagam alguém para receber orientagdes. E isto,
afinal, é justamente o que a Curves faz.

10. A AULA EXPERIMENTAL

Na hora de seu almogo, em vez de ir para casa, SO-
nia foi a unidade da Curves localizada na Barra da
Tijuca, dentro do shopping Downtown. Era bem pro-
ximo a sua residéncia e no caminho de volta do seu
escritorio. Pensava que poderia fazer seus exercicios
em trinta minutos, tomar um banho e almogar em
um dos diversos restaurantes do shopping. Prova-
velmente uma saladinha, para ajudar os resultados
da “malhacdo”. Nao precisaria ir almogar em casa,
pelo menos trés vezes por semana, como havia feito
todos os dias, durante anos. Seus filhos ja estavam
crescidos, o marido trabalhava no Centro e nunca
voltava para almogar em casa. Era hora dela voltar a
pensar nela mesma.

Sonia olhou todas as instalacbes da academia, os
equipamentos, fez perguntas, conversou com as pro-
fessoras e com algumas mulheres que saiam do cir-
cuito. Ao final da conversa, aceitou o convite para
uma semana de aulas experimentais.

Comegou na quarta-feira. Estava ansiosa por aqui-
lo. Sonia achou estranho, inicialmente, se vestir com
aquelas roupas de ginastica, afinal ela nunca se sen-
tiu bem dentro delas. Mas rapidamente percebeu que
o0 ambiente era absolutamente diferente de tudo que
ela ja havia visto em todas as academias que ela co-
nheceu. Definitivamente, aquele era seu lugar.
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demias
http://blog.educacaofisica.com.br/blogdotadeu/mostra_texto.

asp?noticia=78

IHRSA Releases 2007 Global Report: State of the Health
Club Industry
http://cms.ihrsa.org/index.cfm?fuseaction=Page.viewPage&p
ageld=18634&nodelD=15

Saudavel malhacéo
http://empresas.globo.com/Empresasenegocios/
0,19125,ERA451852-2482,00.html

Suécia introduz postos de gasolina para mulheres
http://extra.globo.com/economia/plan-
tao/2007/09/26/297889288.asp

Site do Bradesco Seguros
https://wwws.bradescoseguros.com.br/100Corretor/br/auto/

acao_mulher/hotsitemulher_corretor.asp

Quer vender mais? Aposte nas mulheres
http://empresas.globo.com/Empresasenegocios/
0,19125,ERA1261739-2983-1,00.html

Mont Blanc para as mulheres: Ela uniu-se a Mercedes e ou-
tras grifes para cobrir de luxo o publico feminino
http://www.terra.com.br/istoedinheiro/346/negocios/346_

montblanc.htm

Empresas mudam para se adaptar ao poder de consumo
das mulheres
http://www.iguatemicampinas.com.br/imprensa_noticia.
asp?ID=178

Participagdo feminine na forca de trabalho:
SCORZAFAVE, Luiz Guilherme; MENEZES-FILHO, Naércio.
Caracterizacdo da participacao feminina no mercado de tra-

balho: uma analise de decomposicdo. Econ. Apl. , Ribeirdo

Preto, v. 10, n. 1, 2006. Disponivel em: http://www.scielo.
br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1413-8050200600010
0003&Ing=en&nrm=iso. Acesso em: 03/10/2007.

RODRIGUES, Luciene. Diferencas de género: a participa-
cdao feminina no mercado de trabalho brasileiro. Unimontes
Cientifica, Montes Claros, v.4, n.2, jul./dez. 2002. Dispo-
nivel em: http://www.unimontes.br/unimontescientifica/re-
vistas/Anexos/artigos/revista_v4_n2/word%?20e%20pdf/
02%20dossie_diferencas.pdf. Acesso em 03/10/2007.
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12. ANEXOS

Produtos Participagdo feminina Participacdo masculina

(em %) (em %)
Livros, revistas e jornais 21,4 16,2
Titulos de CD, DVD e video 14,6 16,8
Salde e beleza (perfumes, cosméticos, remédios) 11,6 5,2
Eletrénicos (TV, video, aparelho de som) 11,0 18,5
Eletrodomésticos 7,5 6,4
Telefonia/ celular 5,4 6,6
Utensilios para casa e moveis 5,2 3,0
Informatica (computadores e softwares) 4,9 11,0
Vestuario e acessorios 2,8 1,6
Artigos esportivos 2,0 3,6
Alimentos e bebidas 1,8 0,8
Brinquedos 1,4 0,8
Flores 1,2 0,9
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