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Editorial

La inexperiencia puede costarnos muy 
caro, acarrearnos grandes pérdidas de 
tiempo y ocasionarnos fuertes dolores 
de cabeza. Sucede que, a veces, en 
el frenetismo del día a día tomamos 
decisiones, no del todo meditadas ni 
consultadas, que nos llevan a terrenos 
desconocidos sobre los que no pisa-
mos tan firme ni caminamos seguros.

Inmersos en la adrenalina que nos 
desata la pasión por lo que hacemos, 
algunos emprendedores solemos pa-
searnos por la vida con la arrogan-
te convicción de poder llevar a buen 
puerto, por nuestra cuenta, cualquier 
proyecto. Sobre todo cuando las tareas 
que éste demanda son, en apariencia, 
simples de realizar con éxito. 

Claro que la realidad, sincera cual 
ninguna, se encarga sin pereza de 
confrontarnos con nuestras propias 
incapacidades y de recordarnos que 
así como nosotros nos especializamos 
en ciertos campos del conocimiento, 
otros han invertido ya su tiempo, dine-
ro y energía en capacitarse y adquirir 
experiencia en otras áreas. 

Entonces, la próxima vez que se nos 
rompa un zapato, ni siquiera hagamos 
el intento de repararlo nosotros mis-
mos, porque con seguridad no habrá 
nadie mejor preparado para hacer-
lo que un zapatero. Sólo así un feliz 
resultado estará casi garantizado en 
forma más rápida y -créanme- mucho 
más económica.

Dicen que “el hombre inteligente 
aprende de sus propios errores, pero 
el sabio aprende de los errores de los 
demás”. Ojalá ustedes sepan aprove-
char los nuestros.

Gracias por acompañarnos,

Guillermo Vélez

Zapatero a tus zapatos



























No hace mucho tiempo me hicieron una pregunta sobre 
retención de clientes que nunca antes me habían plantea-
do: ¿Qué clubes son más rentables, aquellos con  elevado 
porcentaje de bajas o aquellos con retención alta?

Honestamente, tuve que admitir que había muchos clubes 
con altos porcentajes de abandono que eran más ren-
tables, algunas veces incluso mucho más rentables, que 
otros clubes con elevada retención. También tuve que ad-
mitir que una retención elevada y una rentabilidad alta no 
estaban necesariamente relacionadas.

Sin embargo, por la naturaleza de nuestra industria, un 
aumento en la retención de clientes actúa como multipli-
cador en la rentabilidad del club. Lo que significa que una 
mejora del 2 por ciento en la retención puede producir, 
permaneciendo constantes otras variables, hasta un au-
mento del 20 por ciento en la rentabilidad del gimnasio. 

Entonces, ¿por qué preocuparse por la retención si toda-
vía hoy, clubes con elevadas tasas de abandono son más 
rentables que clubes con elevadas tasas de retención? 
¿Por qué no seguir captando el mayor número de clientes 
posible sin preocuparnos sobre la retención? ¿Por qué no 
seguimos superando las bajas haciendo que entren más 
socios de los que salen?

La respuesta a estas preguntas implica un entendimiento 
del cambio sufrido en la naturaleza del mercado actual. 
Hubo un tiempo en el que los mercados no eran tan com-
petitivos como ahora, ya que eran “vírgenes”, y nunca 
faltaban nuevos clientes. En aquellos tiempos, sí que tenía 
sentido centrarse en la puerta entrada, sin que nos quita-
ran el sueño los que se iban por la de atrás. 

Pero como estos mercados han madurado y se han vuelto 
más competitivos, la necesidad de incrementar la atención 
en la retención se ha convertido en urgente. Hoy, los nue-
vos clientes no son solamente difíciles de encontrar, sino 
también más caros de conseguir. Y mientras esta tendencia 
progresa, más y más clubes pondrán mayor énfasis en la 
retención, y por ende, en conservar los socios que ya tienen.

Respecto a la retención, no existe una solución universal. 
Cada gimnasio, dependiendo de sus circunstancias, nece-
sita descubrir por si mismo las iniciativas que producirán 
los mejores resultados. Sin embargo, hay ciertas caracte-
rísticas compartidas por los clubes con alta retención que 

En este artículo John McCarthy, ex director ejecutivo de IHR-
SA, señala cuáles son las diez características que comparten 
los gimnasios con mayores niveles de retención de socios. 
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10 CARACTERÍSTICAS DE LOS 
GIMNASIOS CON ALTA RETENCIÓN
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deben tenerse en cuenta a la hora de planear la estrategia 
en este sentido. Entre ellas podemos destacar:
    
1. Los clubes con fuertes conexiones entre sus socios 
tienen una mayor retención que los clubes con débi-
les relaciones entre estos.
Los clubes multi-actividad tienen una retención más alta 
que los clubes de fitness (67,4% versus 64,4%, IHRSA). 
Aunque IHRSA no recoge datos sobre los clubes que se 
dedican sólo al tenis, tradicionalmente, sabemos que tienen 
mayor retención que los clubes multi-actividad. También se 
sabe que los clubes de campo tienen mayor tasa de retención 
que cualquier tipo de club privado del ámbito comercial.

A la hora de alcanzar mayores cifras de retención, una 
estrecha relación entre socios y un buen ambiente social 
es mucho más importante que una estrecha relación entre 
socios y personal del centro. Por lo tanto, la suposición de 
que el problema de la retención se puede resolver simple 
y llanamente potenciando la relación entre el personal y 
los socios carece de fundamento.
 
2. Un elevado uso va unido a una alta retención.
De acuerdo a un estudio llevado a cabo para IHRSA por 
American Sport Data, Inc., existe una relación inversa en-
tre la media de días de asistencia al gimnasio y la conti-
nuidad en el mismo. Todos los antiguos socios que fueron 
encuestados acudían al club menos de dos veces por se-
mana cuando se dieron de baja.

3. El factor edad: mejor cuanta más edad tenga.
Los clientes de más edad, por lo general, presentan menor 
porcentaje de abandono que los más jóvenes. Por eso, 
definir y captar correctamente el público objetivo, por 
ejemplo, aquellos que tienen mayor probabilidad de per-
manecer más tiempo en el centro, juega un enorme papel 
en la retención. En términos de valor económico, algunos 
socios valen más dinero que otros. 

En general, los clientes más jóvenes valen menos, a veces 
muchísimo menos dinero, que los clientes de más edad. 
Sin embargo, los socios más jóvenes continúan siendo un 
mercado importante para el sector y representan verdade-
ramente “el futuro de la industria”. 

4. Los abonos para parejas presentan menores por-
centajes de abandono que los abonos individuales; y 
los abonos para familias tienen menor porcentaje de 
abandono que los abonos para parejas. 
Los socios de más edad, las parejas, y las familias tienen 
más estabilidad tanto geográfica como económica que 
los socios más jóvenes y sin pareja. Por tal motivo, en 
términos económicos, las parejas y las familias son más 
valiosas que los socios individuales. Esto nos sugiere que 
los clubes deberían hacer lo posible para que los socios 
incluyeran a sus parejas u otras personas cercanas en 
abonos de grupo.
 
5. Cuanto más gastan, más tiempo se quedan.
Los socios que gastan más dinero en el gimnasio (en pro-
ductos o servicios marginales) tienen mayores cifras de 
retención que aquellos que gastan menos. Esto implica 
que conseguir que los clientes gasten más dinero en “mar-
ginales”, nos llevará de forma automática a prolongar su 
vida media en el club. Cada pago extra que el cliente nos 
haga representa un símbolo que refuerza el compromiso 
de ese socio con el centro.

Como resultado, existe una correlación entre los clubes 
que tienen un elevado porcentaje de ingresos margina-
les y los que presentan mayores cifras de retención. Esto 
sugiere que los clubes deberían plantearse sistemas de 
reconocimiento y recompensa para proporcionar venta-
jas y beneficios especiales a los socios que más gastan. 
Todavía tenemos poco explotado en nuestra industria lo 
que en el sector de líneas aéreas se llaman “beneficios 
para clientes habituales”.

6. Los clubes que invierten usualmente en mejoras 
tienen un nivel más elevado de retención que los que 
no reinvierten.
Los estudios de IHRSA han probado consistentemente la 
relación entre la reinversión en instalaciones y la retención 
de clientes. Muchos clubes continúan cometiendo el error 
de no publicitar lo suficiente las mejoras que están conti-
nuamente haciendo. 

Los clientes de cualquier club, en todo el mundo, respon-
den positivamente a las mejoras en las instalaciones. Por 





eso, en cuanto se planean las mejoras, pensando en la 
retención, interesa promoverlas y darlas a conocer a los 
socios. En este negocio, como en muchos otros, los clien-
tes están comprando el futuro al mismo tiempo que 
compran el presente.

7. Mejor cuanto más cerca
Los clientes que están geográficamente cerca de un club 
tienen un nivel de retención más elevado que aquellos 
que viven lejos. Sucede que al momento de la elección del 
cliente sobre el club, la cercanía generalmente se impone 
sobre cualquier otro factor (incluido, en un grado signifi-
cativo, el precio). Los clientes que viven o trabajan cerca 
del club, como grupo, son los que más difícilmente se irán 
a la competencia.

No sólo supone una oportunidad el hecho de que los 
clientes vivan cerca del club, sino que también, la oportu-
nidad de captación es mayor con este grupo. De hecho, 
algunos clubes han descubierto que su nivel de penetra-
ción de clientes entre la gente que vive en un radio de un 
kilómetro se acerca al 30 por ciento. 

8. Los niveles de retención son mayores entre los 
clientes que vienen antes y más a menudo.
Los clientes que visitan su club cuatro o cinco veces en 
cada uno de los primeros meses tienen una tasa de reten-
ción mayor que aquellos que acuden menos de cuatro o 
cinco veces al mes en los primeros meses. Estos dos pun-
tos resaltan la importancia de “la experiencia” que cada 
nuevo cliente atraviesa en el primer mes y en el primer año 
como socio del centro.

Este punto desafía a la industria a proporcionar a los nuevos 
clientes un continuo flujo de incentivos que al final les hagan 
llegar con total garantía a su segundo año como socios.
 
9. Los niveles de retención son mayores entre los 
clientes que firman acuerdos como socios.

Los clientes que firman un contrato de socios por un año 
tienen un nivel significativamente mayor de retención que 
aquellos que no firman esta clase de acuerdos. Los clien-
tes que se comprometen por dos años tendrán, de media, 
una mayor retención que los que firman por un año.
Este factor no debe ser subestimado. Hay muchos clubes 
que en principio se oponen a lo que dentro de la industria 
se conoce como “cuotas largas”. Se trata de acuerdos 
que obligan al nuevo socio a continuar pagando men-
sualmente cuotas durante uno o dos años. En términos de 
retención de clientes, un acuerdo anual siempre producirá 
un nivel de retención mayor que la ausencia del mismo.
 
Hay que ofrecer al nuevo cliente múltiples opciones al ins-
cribirse: mes a mes, opción anual, y una de dos años. 
Estas alternativas se pueden presentar de forma que sean 
agradables para los clientes. En definitiva, a estos les gus-
ta poder elegir. Cuando los clubes brindan varias opcio-
nes a los potenciales clientes, y cuando éstas les ofrecen 
diferentes pero definitivas ventajas, ambos, club y clientes, 
salen ganando. 

10. Los socios que pagan mensualmente tienen ma-
yor probabilidad de renovar que los que pagan un 
año por adelantado.
Un estudio realizado por dos economistas, Stafano De-
llaVigna y Ulrike Malmendier, en la Universidad de Ca-
lifornia en Berkeley, demuestra que aquellos que pagan 
mensualmente tienen una probabilidad de renovar 12,5 
por ciento mayor que quienes pagan por adelantado 
doce meses. 

Los que pagaban mensualmente presentaron una proba-
bilidad mayor de seguir haciendo ejercicio durante los dos 
últimos meses anteriores a su renovación de abono que 
los que habían pagado por adelantado. Mientras los que 
pagan mensualmente equiparan valor con utilización, los 
pagadores anuales son más reacios a pagar una cuota 
larga de renovación por otro año.

Nota: Este artículo fue extraído del libro de John McCarthy, IHRSA’s Guide to Membership 
Retention. Para obtener una copia de esta publicación visite la web www.ihrsastore.org 





lugares de la provincia, incluidas las 
alcaidías. 

Tras una serie de visitas y evaluaciones 
de las autoridades de la Subsecretaría 
de Interior, se consideró la posibilidad 
de generar un programa de este tipo en 
conjunto con la policía provincial. Por 
ello, además del Instituto del Menor, la 
prueba piloto se hará en las Secciona-
les Quinta y Sexta de Río Gallegos. 
 
“La continuidad y mejoras del proyec-
to tienen que ver con la respuesta que 
tengamos por parte de los chicos, que 
hasta ahora están participando con 
mucho entusiasmo”, remarcó Grillo. 
Fuente: La Opinión Austral

La subsecretaría de Deportes de la 
provincia de Santa Cruz, a cargo de 
Mario Grillo, está trabajando en el 
desarrollo de un programa de acti-
vidad física y recreación, dirigido 
por profesores de educación física, 
orientado exclusivamente a personas 
privadas de su libertad y a menores en 
proceso de resocialización.

En declaraciones radiales, Grillo in-
formó que están programando varias 
actividades tanto en gimnasios como 
en playones de comisarías. Las mis-
mas comienzan como una prueba 
piloto, para luego desarrollarlas en 
otras dependencias y en el mediano 
plazo ir incorporándolas en todos los 

Desde que se inauguró en 2004, un 
gimnasio de Caracas se vio inundado 
de jóvenes locales a quienes se asocia 
gratuitamente. Como resultado, según 
las estadísticas municipales, los robos, 
los homicidios y otros delitos en el ve-
cindario cayeron 30 por ciento.

A raíz de este exitoso primer caso, un 
segundo gimnasio abrirá sus puertas 
en una villa miseria de Caracas este 
año y hasta el alcalde de Nueva York, 
Michael Bloomberg, está considerando 
construir uno en Governors Island, en 
el extremo sur de Manhattan.

Se trata de un edificio de cuatro niveles 
y 2.500 metros cuadrados que se erige 
sobre las viviendas de techos de chapa 
en Barrio La Cruz, una villa miseria cer-
ca del centro de Caracas. Una serie de 
rampas conectan canchas de básquet, 
un estudio de danza, una sala para le-
vantar pesas, una pista de carrera, una 
palestra para escalar y una cancha de 
fútbol al aire libre. 

El gimnasio está abierto hasta tarde 
los siete días de la semana y recibe 
aproximadamente 15.000 personas 
mensualmente.

Fuente: www.claringlobal.com.ar (c) The Observer

Río Gallegos

En Venezuela, un gimnasio
disminuyó el crimen

RESOCIALIZAR A TRAVÉS DEL DEPORTE
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Tenis, boxeo, bowling, golf y béisbol. 
Estos cinco deportes se reúnen en el 
último lanzamiento de Nintendo, Wii 
Sports. Se trata de una consola de vi-
deojuegos, controlada por un sensor 
de movimiento, que permite al usuario 
simular en pantalla su participación en 
cinco deportes distintos. Con sólo usar 
el comando de Wii, el usuario puede 
conseguir sensaciones naturales, intui-
tivas y realistas. 

Pero aparentemente jugar Wii Sports no 
sólo es divertido sino que también sería 
saludable. Estudios independientes de la 
Universidad Estatal de California, de la 
Universidad de West Virginia, y de la Uni-
versidad John Moores de Liverpool coin-
cidieron al señalar que este videojuego 
es un método de entrenamiento efectivo. 

“Los chicos gastan hasta 40 por ciento 
más de calorías”, señalan tales estu-
dios. “Nuestras pruebas indican cla-
ramente que esta consola controlada 
por un sensor de movimiento tiene un 
impacto en la frecuencia cardiaca, en 
el gasto de energía, y en la cantidad de 
calorías quemadas”, aseguran.

A la luz de tales revelaciones, en di-
ciembre de 2006, un joven norteame-
ricano decidió comprobar él mismo los 
efectos de este videojuego. Entonces, 
dio inicio en su propio blog (espacio 
en Internet) a lo que él llamó “El Ex-
perimento Wii Sports”. El mismo 
consistía en un plan de juegos con la 
consola de Nintendo de seis semanas 
de duración. 

A lo largo de ese mes y medio, este 
muchacho continuó con su actividad 
normal y hábitos de alimentación, 

añadiéndole simplemente 30 minutos 
de Wii Sports a su rutina diaria. Du-
rante el experimento, monitoreó las 
siguientes variables tres veces por día: 
peso, IMC, calorías quemadas por 
sesión, porcentaje de grasa corporal, 
y frecuencia cardiaca. Además, tomó 
fotografías de si mismo una vez por 
semana. 

Al parecer, los resultados fueron sor-
prendentes: 
Tras seis semanas de Wii Sports, este 
joven perdió 4 kilos. Lo llamativo es 
que sus 81 kilogramos originales de 
peso no habían fluctuado en los últi-
mos dos años. Además este experi-
mento se llevó a cabo durante los fríos 
meses invierno, en los que entrenar al 
aire libre no es posible, y en épocas de 
Navidad y fin de año, cuando se come 
y bebe más de lo usual. 

Su índice de masa corporal pasó de 25.2 
a 24.0 al finalizar el experimento. Es de-
cir que antes de comenzar tenía cierto 
sobrepeso y al terminar, seis semanas 
después, su IMC era normal. Asimismo 
el diámetro de su cintura pasó de 87.6 
centímetros a 78.7 centímetros.

EL EXPERIMENTO WII SPORTS
En Estados Unidos, un fanático de Nintendo se sometió a un test de seis semanas 
de duración tras el cual probó que, usando durante 30 minutos por día el último 
videojuego lanzado por esta compañía, Wii Sports, pudo bajar de peso y mejorar 
su condición atlética sustancialmente.

Para evaluar su gasto calórico, se en-
focó en tres deportes. En promedio, 
Wii Tenis le produjo un consumo de 92 
calorías en 15 minutos; Wii Bowling, 
su juego preferido, fue el que menor 
gasto de calorías le insumió: 77 en 
15 minutos; y en el otro extremo Wii 
Boxing resultó ser el más exigente: 
quemó un promedio de 125 calorías 
en 15 minutos de juego. 

En lo que respecta a su porcentaje de 
grasa corporal, la disminución fue signi-
ficativa también: pasó de 19 por ciento 
a 17.2 por ciento. Es decir que, según 
parámetros del Consejo Americano de 
Ejercicios (CAE), habría pasado de la 
categoría “aceptable” de forma física 
a la categoría “fitness”. Por último, la 
frecuencia cardiaca media en reposo, 
pasó de 82, antes del experimento, a 
68 al terminar el mismo. 

En conclusión, está a la vista de todos 
que los videojuegos, como Wii Sports, 
siguen consolidándose en el mercado 
mundial como una alternativa válida 
y efectiva de combinar diversión con 
entrenamiento físico y deportes. 





26 :: Informe

Desde antaño, las empresas proveedoras de servicios, 
cualquiera sea la industria, emplean un abanico de estra-
tegias para atraer la atención de potenciales interesados 
y también para retener a quienes ya forman parte de su 
cartera de clientes. Como primera medida, la mayoría co-
incide en estudiar las necesidades del mercado y a partir 
de los resultados delinear las acciones a seguir.

Hoy en día la oferta de servicios es cada vez mayor y la 
demanda muchas veces es limitada. Esto obliga a las em-
presas a emplear toda su creatividad para disputar una 
porción de los ingresos del individuo, quien termina eli-
giendo dónde comprar en función del valor que atribuye 
a cada propuesta. 

Por ello, desde la telefonía celular pasando por las pres-
tadoras de Internet hasta las de medicina prepaga, todas 
las empresas articulan estrategias para posicionarse como 
la mejor elección para el consumidor a la hora de realizar 
una compra.

Crear la necesidad
El común de las empresas suele usar promociones espe-
ciales para captar nuevos clientes. La forma de insertar los 
beneficios es variada, pero la mayoría apela a sumar ser-
vicios para trasformarse en una oportunidad de compra 
única e irrepetible. 

Por ejemplo, teniendo en cuenta el factor estacionalidad, 
las proveedoras de seguros para el automotor ofrecen 
promociones de verano que apuntan a quienes vacacio-
nan con sus vehículos. Provincia Seguros beneficia a sus 
asociados con precios especiales, adecuando su póliza a 
las necesidades de este perfil de cliente. 

Las empresas de telefonía celular también optan por ofre-
cer descuentos estacionales. Personal, de Telecom, brinda 
servicios bonificados como SMS gratis todas las noches 
durante el verano, comprando ciertos equipos de su línea. 
También ofrece paquetes con los cuales sus clientes acce-
den a materiales exclusivos para chicos como películas de 
Disney, Cds, etc. 

Las compañías de Internet, por su parte, ofrecen contratos 
promocionales con precios escalonados durante un año, 
con la instalación y el módem bonificado. En este caso, el 
beneficio para la empresa llega a mediano y largo plazo, 
y depende de la calidad de su prestación para asegurar la 
permanencia del cliente. 

Por Mariel Qu (*)

Te contamos cómo hacen las principales empresas de seguros, telefonía, correo, Internet, transporte, y medicina prepaga 
para captar nuevos clientes y fidelizar a los que ya tienen. Por extraño que pueda parecer, muchas de estas ideas son 
aplicables en tu gimnasio. Aprovechalas. 

ASÍ LO HACEN LOS GRANDES
Ventas & Fidelización



Arnet, la banda ancha de Telecom, tiene un costo inicial 
que resulta irresistible para los consumidores, pero al cuar-
to mes el valor se duplica y una vez cumplido el contrato, el 
abono llega al precio real del servicio. De la misma forma, 
Fibertel, de Cablevisión, ofrece sus servicios a un monto 
mensual bajo al comienzo, pero a partir del quinto mes, la 
factura pasa también a tener el precio sin descuento. 

Los bancos y las tarjetas de crédito, por su parte, apelan 
a la reducción de los costos administrativos y gastos ini-
ciales de afiliación. Por ejemplo, para lograr la apertura 
de una cuenta, Banco Río ofrece a sus nuevos clientes la 
emisión y renovación bonificada de las tarjetas Visa Gold 
y American Express Gold, un crédito personal instantáneo, 
descubierto autorizado y servicio de inversiones. 

La Tarjeta Shopping también elimina gastos de adhesión y 
otorga adicionales sin cargo con mínimos requisitos. Si el 
asociado no realiza compras y no tiene cuotas por pagar, 
tampoco debe abonar gastos de mantenimiento. De igual 
forma, Garbarino brinda la opción de un crédito personal 
para poder comprar productos en 24 meses, pero pagan-
do la primera cuota a los 90 días.

Promociones personalizadas
Algunas empresas optan por personalizar sus promociones 
en forma de premiación a los consumidores que se ajusten 
a ciertas características especiales. HSBC La Buenos Ai-
res, que ofrece seguro para el automotor, utiliza el Scoring 
para evaluar a cada conductor en forma particular. Así 
afirman poder ofrecer precios personalizados, gratificando 
a los clientes de bajo riesgo con un costo menor. 

La Caja brinda descuentos sobre el seguro del automóvil 
y tres paquetes diferentes que se ajustan a las necesida-
des del interesado. Quien desea ahorrar cuenta con una 
cobertura que prioriza el precio; aquellos que valoran el 
servicio acceden a comodidades especiales a un monto 
mayor; y quienes buscan el equilibrio entre ambos, ad-
quieren el seguro a un costo equivalente a la prestación 
contratada.

De igual forma, la empresa de medicina prepaga OSDE 
Binario ofrece planes que se ajustan a la edad de los be-
neficiarios, apuntando sus prestaciones según la etapa de 
la vida en que está el cliente. Swiss Medical Group cuen-
ta con diferentes planes, que posibilitan al usuario elegir 
dónde, cuándo y de qué manera atenderse. 

La empresa de telefonía Movistar ofrece promociones a 
quienes tengan tarjeta de crédito, con una financiación 
de 12 meses y hasta un 25 por ciento de descuento en la 
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compra del equipo dependiendo del banco al que perte-
nezca la tarjeta. Además el monto correspondiente a la 
conexión de la línea por única vez, es bonificado, otor-
gándole al cliente crédito adicional por el mismo valor y 
sin vencimiento. 

Comodidad y rapidez
Cada vez más empresas son concientes de la importancia 
de la tecnología. Todas cuentan con una página web para 
darse a conocer y mantener una comunicación más fluida 
con sus clientes. Hoy los consumidores buscan practicidad 
y rapidez para evitar pérdidas de tiempo. Para lograrlo, la 
tecnología, y particularmente Internet, es la herramienta 
ideal.

Answer Seguro On Line, el canal de venta directo de Ro-
yal & Sun Alliance Seguros, es un buen ejemplo. La firma 
inició sus operaciones en marzo de 1998 imponiendo una 
nueva forma de contratar seguros, en la que la comodi-
dad y la rapidez son las características principales gracias 
a Internet. 

De igual forma, Aerolíneas Argentinas ofrece mediante su 
programa de Aerolíneas Plus la posibilidad de realizar las 
reservas de sus vuelos y hoteles vía Internet, con sólo in-
gresar el número de Pasajero Frecuente. El cliente puede 
asociarse on-line apenas dejando sus datos y sumar pun-
tos con sus consumos.

Por su parte, la empresa de correo postal Oca ofrece el 
programa Afiliados OCA On-Line mediante el cual los 
dueños de páginas web incrementan las ganancias de su 
negocio con sólo incluir un banner de los productos de 
mensajería. La afiliación es gratuita y por cada consumo 
realizado por los usuarios del sitio, el dueño recibirá una 
comisión. 

Otro ejemplo de uso de tecnología, esta vez sin Internet, 
es el que hace Metrovías, la empresa concesionaria del 
subterráneo en Buenos Aires. Para agilizar el tráfico de 
pasajeros lanzó hace un tiempo la tarjeta Subtecard, con 
la cual el portador se asegura no tener demoras en las 
colas de las boleterías. La adhesión es gratuita, la emisión 
es bonificada y la carga puede realizarse mediante efecti-
vo, por débito automático, o en los locales Subtexpress y 
Monedero Subtecard.

Fidelización = Valor Agregado
A medida que los mercados se tornan más competitivos, 
captar clientes no es el único desafío, ya que retenerlos 
es igual de importante. Para ello, las empresas saben que 
no sólo deben cumplir con los servicios prometidos de la 
forma más eficaz y transparente posible, sino darles a sus 
clientes beneficios extras, sumando valor a sus propuestas. 
En una palabra: sorprenderlos.

La tecnología es un aliado importante también a la hora 
de fidelizar. Por ejemplo, La Caja, a través de su página 
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web, ofrece a los clientes de Seguro Automotor una sus-
cripción por la cual reciben avisos de vencimiento y su 
comprobante de cobertura, en su casilla de correo elec-
trónico. También pueden actualizar sus datos y realizar to-
dos los trámites de su póliza sin moverse de su hogar.

De la misma manera, Swiss Medical Group, a través de su 
web, ofrece a sus asociados la posibilidad de consultar la 
cartilla médica completa y la red de farmacias adheridas. 
También pueden solicitar turnos on-line para estudios y 
consultas con los diferentes profesionales, hacer reservas 
de maternidad y ver una nursery virtual con las fotos de los 
recién nacidos. 

Por su parte, Osde Binario, permite realizar todos los trá-
mites de sus prestaciones en línea, incluido el pago de su 
cuota. Sumado a esto, el asociado cuenta con un depar-
tamento de turismo mediante el cual puede hacer reservas 
en una red de más de 300 hoteles en el país, comprar 
pasajes aéreos, alquilar autos y adquirir estadías en cru-
ceros, entre otras cosas.

Movistar permite a sus clientes consultar y comprar en-
tradas para los cines Villages a través del celular y recibir 
la confirmación que servirá de entrada en el complejo. 
Asimismo, se puede acceder a las cuentas del Banco Fran-
cés gracias a la banca móvil. La última novedad para los 
clientes es la opción de tener MSN y Hotmail en su Movis-
tar, para chatear y chequear los e-mails donde sea.
Para quienes eligen los servicios de Oca para el envío de 
cartas o paquetes, la empresa brinda la posibilidad de 
hacer un seguimiento on-line de sus encargos en tiempo 
real, más allá de consultar acerca de tarifas y servicios de 
la compañía.

Identificación y premios
Una de las principales armas de fidelización en las empre-
sas de servicios es ofrecer beneficios exclusivos y regalos. 
La gran mayoría cuenta con comunidades donde los aso-
ciados gozan de la experiencia de “pertenecer”. En este 
sentido, los convenios con otras empresas y el canje de 
servicios son fundamentales para lograr la mayor cantidad 
de beneficios posibles, que se traducirán en premios para 
los clientes.

HSBC La Buenos Aires ofrece a sus asociados un reco-
nocimiento por permanencia: medio mes de seguro bo-
nificado por cada año asegurado, que se incrementa a 
partir del segundo año y hasta el 4º año; y Amigo por 
Amigo, por el cual por cada persona recomendada que 
se asegure, el socio recibe 5 por ciento de descuento en 
su seguro. Así, mediante referidos, la empresa fomenta el 
boca en boca.
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Aerolíneas Argentinas premia a sus Pasajeros Frecuentes 
con ascensos de categoría que los habilitan para disfrutar 
de más beneficios y descuentos en alquileres de autos y 
hotelería. Quienes acumulen más puntos, pueden ganar 
viajes gratis a distintos destinos. Con la categorización de 
los clientes, la empresa premia la antigüedad y la utiliza-
ción de sus servicios.

Con la misma idea, las aseguradoras cuentan con un sis-
tema de premiación por antigüedad, buen comportamien-
to crediticio y no siniestralidad. Los asociados de Answer 
Seguro On-line, por ejemplo,  pueden disfrutar además de 
los servicios de Red Travel, empresa de viajes y turismo.

Por su parte, el Subte brinda beneficios a quienes utilizan 
este trasporte. Cada Subtepass lleva impresas diferentes 
promociones y descuentos. Por su parte, Subtecard ofrece 
múltiples rebajas en diferentes establecimientos y espec-
táculos, además de poder utilizarla como efectivo en los 
locales Subtexpress con ofertas en diferentes productos.

El Banco Francés cuenta con más de veinte comercios que 
otorgan beneficios y descuentos a sus clientes, quienes re-
ciben mensualmente su estado de cuenta junto con una 
cuponera. Además ofrece 10 por ciento de descuento en 
combustibles todos los domingos en cualquier estación 
del país y 15 por ciento en Supermercados Norte todos 
los viernes. 

También tiene el VIP BBVA, con opciones exclusivas como 
una tarjeta de golfista que lo identifica a nivel mundial. De 
la misma forma, el SuperClub de Banco Río es el progra-
ma de premios en el que por cada compra realizada con 
sus tarjetas de crédito y débito, acumula puntos que podrá 
canjear por espectaculares obsequios.

Finalmente, los asociados a Fibertel, prestadora de servi-
cios de Internet, siempre y cuando mantengan sus abonos 
al día, se pueden ahorrar 35 por ciento en el servicio de 
Cablevisión, empresa de televisión por cable. Y si contratan 
AutoScoring de HSBC tienen una reducción de 15 por cien-
to más en su servicio de cable. Así, todas las empresas del 
grupo fidelizan a los clientes dentro de sus prestaciones.

El mercado abunda en oportunidades pero no en consu-
midores. El éxito de una promoción para captar clientes, o 
para mantenerlos, es directamente proporcional a la crea-
tividad que cada empresa emplee en su estrategia, en el 
conocimiento de las necesidades de los consumidores, y 
en el estudio de su competencia. 

Combinando la idea de 
comunidad con la de referi-

dos, Arnet ofrece a sus abonados, 
al igual que otras empresas de Internet, 

contenidos especiales como recitales exclusi-
vos que pueden verse a través del portal. Además 

gracias al Programa Amigos, por cada amigo que 
contrata Arnet, el asociado recibe un mes gratis de servicio.

Por su parte, las empresas de telefonía celular ofrecen va-
riados beneficios en restaurantes, spas, centros de estética 
y servicios de delivery, entre otros. También permiten dis-
frutar de  descuentos o realizan sorteos de entradas para 
los mejores recitales, carreras de automovilismo, sorteos 
de camionetas y departamentos. 

Pertenecer al Club Movistar permite al usuario acumular 
un punto por cada tres pesos facturados, que le servirán 
para obtener hasta  50 por ciento de descuento en el te-
léfono GSM que desee. De la misma manera, Personal, a 
través de su Club, permite a los asociados del Programa 
Recompensas, utilizar sus puntos para cambiar su equipo 
viejo o adquirir una nueva línea.

(*) Periodista - Colaboradora.
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Si hablamos de una organización de cualquier índole, el 
momento de definir su visión coincide con el acto fun-
dacional de la misma, ya que éste constituye la mate-
rialización de la idea instalada con carácter previo en 
la mente de los fundadores. Así la visión pasa a ser la 
representación explícita de aquello que la organización 
se ha propuesto alcanzar.

La visión tiene una concepción filosófica, que incluso llega 
a incluir factores vinculados a la ética y los valores, pero 
sin excluir otros de orden pragmático. Es decir debe po-
seer, de manera ineludible, coherencia y materialidad en 
cuanto a sus posibilidades de concreción.

Así, por ejemplo, si nuestra aspiración es fundar un cen-
tro de perfeccionamiento físico y/o estético, nuestra visión 
podría ser: “Nuestra empresa será un modelo de organi-
zación destinado a impulsar el desarrollo integral de la 
cultura física y psíquica de sus asociados, con el compro-
miso de trabajar con honestidad, productividad, armonía, 
y ejerciendo los principios de mejoramiento continuo inhe-
rentes al ser humano”.

Ahora bien, ¿qué requisito resulta imprescindible para que 
este pensamiento, que parte del máximo nivel de conduc-
ción de la institución (los fundadores o dueños) llegue a 
los estratos inferiores de la organización? Porque si de 

Por Raúl Eduardo Zarza, Gustavo Sergio Guelman y Ernesto De Vuono (*)

DEFINIENDO UNA

VISIÓN
ESTRATÉGICA
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algo no cabe duda, es que todos tienen que captar la idea 
central y alinearse en torno a ella, desde la recepcionista 
hasta los profesores.

Pues bien, ese factor fundamental lo constituye el carácter 
compartido de esa visión, es decir su cabal comprensión 
y aceptación por parte de todos. Al respecto Peter Senge 
sostiene: “Si una idea sobre el liderazgo ha inspirado a 
las organizaciones durante miles de años es la capaci-
dad para compartir una imagen del futuro que se procura 
crear”. (1)

De esta manera, el concepto de visión compartida pasa a 
ser la guía orientadora, el motor que nos proyecta al futu-
ro, es decir, nuestra aspiración esencial. Una vez que ten-
gamos en claro esta idea, entonces deberemos abocarnos 
a determinar los siguientes elementos que componen la 
cadena de planeamiento:

Misión de la empresa: definimos el mercado, o seg-
mento/s de éste, en el cual desarrollaremos las actividades, 
tipo de servicios a realizar, etc.

Objetivos: es la cuantificación de los logros esperados 
(por ejemplo las utilidades proyectadas, el grado de parti-
cipación en el mercado pretendido, nivel de productividad, 
etc.,) en un determinado horizonte de tiempo (corto, me-
diano o largo plazo). Resulta fundamental que los objetivos 
sean precisos y congruentes con la misión y la visión.

Estrategias: son las diferentes vías alternativas de acción 
que la organización empleará para alcanzar los objetivos 
(formas de penetración en el mercado, desarrollo de pro-
ductos, creación de ventajas competitivas, etc.).

Planes de negocios: generalmente aquí incluimos los 
planes comerciales, productivos, económico-financieros, 
de inversiones y de recursos humanos, unificados sobre 
una base homogénea (unidades, pesos, etc.) en el plan de 
acción medido en términos monetarios o presupuesto.

El grado de formalidad de estas definiciones dependerá, 
por supuesto, de la envergadura de la empresa. Una gran 
entidad deportiva seguramente departamentalizará las 
decisiones en diferentes áreas de responsabilidad o geren-
cias, mientras que un gimnasio o centro de fitness posible-
mente tome las mismas decisiones, pero concentrándolas 
en unas pocas personas, generalmente los dueños, que 
suelen ser asistidos por un profesional contable.

Con este artículo pretendemos realizar una aproximación 
desde una perspectiva conceptual, dirigida  a los responsa-
bles de la conducción y/o dirección de empresas dedicadas 

(*) Los autores son Técnicos en Dirigencia Deportiva, egresados del Cen-
tro de Estudios Terciarios River Plate. Ante cualquier consulta dirigirse a 
ernesto_devuono@yahoo.com.ar 

(1) SENGE Peter, “La quinta disciplina. El arte de la organización abierta 
al aprendizaje”. Editorial Granica. Barcelona. 1993.

al negocio del deporte o el esparcimiento, para que 
reconozcan la necesidad de teorizar sobre estos aspectos 
trascendentales, que están presentes de manera perma-
nente en la gestión cotidiana, pero cuya visualización muchas 
veces no escapa de una mera apreciación práctica. 

Para finalizar, creemos que a partir de la comprensión de 
estos principios, unida al desarrollo de fuertes corrientes 
de liderazgo en nuestras organizaciones deportivas, que 
resulten formadoras de opinión, promoviendo a la vez la 
creación de una visión compartida, se generará la indis-
pensable adhesión, pertenencia y motivación que necesi-
tan las mismas para sobrevivir y desarrollarse, en entornos 
de alta turbulencia y donde el cambio es la constante.
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En cada contacto con personas de nuestro mercado, 
enfatizo mi convicción de que estamos viviendo un mo-
mento de descontrucción rumbo al crecimiento. Observe 
algunos números: aproximadamente 1,6 por ciento de la 
población brasileña asiste a un gimnasio; en Europa ese 
público supera el 8,3 por ciento y en Estados Unidos el 
13,4 por ciento. 

Estas cifras indican que apenas estamos comenzando y 
que todavía tenemos mucho espacio para crecer. Por lo 
tanto, usted emprendedor, motivado por entrar en este 
mercado, ENTRE. Usted que ya está en él, desconstruya 
su negocio, rompa sus paradigmas y repiense su línea de 
acción, teniendo en mente que éste es UN NEGOCIO DE 
GENTE.

El camino es creer en las personas que forman parte de su 
emprendimiento; no abandone el cuidado de sus instala-
ciones y de los equipamientos, pero busque insistentemen-
te el desarrollo de las personas. Lo que quiero decir es que 
cada individuo en su empresa debe ser considerado todo 
el tiempo su bien mayor.

Sus estrategias para motivarlos deben seguir tres líneas: la 
del desarrollo educativo (cabeza), la pasión por el trabajo 
(corazón), y el dinero que se llevan a sus casas (bolsillo). 
A continuación comparto algunas acciones prácticas a ser 
colocadas en funcionamiento hoy, porque leer y no hacer 
resulta en “acción cero”. Entonces ponga en práctica lo 
siguiente:

Su equipo de recepción y ventas no puede ser más visto 
como la chica o el muchacho que quiere un empleo tem-
porario para pagar sus estudios universitarios. Hay que 
verlos como los únicos profesionales del gimnasio que 
tienen la posibilidad de tener un contacto con los futuros 
clientes y motivarlos para comprar nuestros servicios. 

Necesitamos -amigos gerentes- entender que ese equipo 
debe estar bien pago y vislumbrar la posibilidad de crecer 
personal y profesionalmente en la empresa. Entrene a esos 

LA DESCONSTRUCCIÓN
RUMBO AL
CRECIMIENTO
¿Qué estamos viviendo hoy en nuestro mercado? Cada día 
surgen nuevos y más gimnasios, mientras los ya existentes 
se preguntan si existe lugar para un competidor más. Piensan 
que los nuevos van a captar sus clientes y que éste negocio ya 
no anda. “¿Esta situación puede empeorar?”, se preguntan.

Por Jorge Gonçalves (*)



colaboradores, muéstreles la importancia de atraer a su 
negocio a personas que podrán tener una mejor calidad 
de vida y, en consecuencia, incrementar su facturación. 

Departamento de evaluación. En el día a día no vemos 
a ningún cliente satisfecho con las evaluaciones físicas que 
ya se hicieron, y obviamente no quieren ni oír hablar de 
una reevaluación. Entregamos esta noble función de tener 
el primer contacto con un cliente altamente motivado (re-
cuerde que no tiene dos oportunidades para causar una 
buena primera impresión) a un tercero -externo- que pocas 
veces sabe qué servicios ofrece el gimnasio, el nombre de 
los profesionales que trabajan allí y cómo funciona el lugar.  

A esta persona le damos el derecho de –la mayoría de las 
veces- avergonzar al cliente haciéndolo pasar por exáme-
nes y ejercicios que tienen poco de efectivos y no ayudan 
en la formulación de su programa de entrenamiento. Déle 
a sus profesores esta noble tarea; permita que ellos estén 
mejor remunerados y aumente su compromiso con sus ac-
tividades. Es importante que los profesionales de todas las 
áreas desarrollen este trabajo. Adopte modelos simples 
de evaluación y piense si tales exámenes son realmente 
necesarios en ese primer momento. 

El equipo técnico. Promueva encuentros de perfecciona-
miento; incentive a sus profesores a inscribirse en nuevos 
cursos; invite a profesionales de otras áreas a dar charlas 
en su gimnasio, fomente el conocimiento. Cuanto mayor 
sea el nivel de preparación de su equipo, mayor será el 
tiempo de permanencia de sus clientes en el gimnasio. En 
cada actitud, tenga como meta llevar a sus colaboradores 
rumbo al bien común.  

Nuestro mercado se está reestructurando y profesionali-
zando. Cada día, nuevos y mayores desafíos nos esperan. 
Conocimientos que ni imaginábamos hace algún tiempo, 
hoy son muy necesarios. Créalo: cada uno de nosotros 
puede desconstruir y crecer.

(*) Consultor brasileño y conferencista internacional. Sepa más sobre él 
en www.jorgegoncalves.com.br
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Una de las medidas que establecerá la nueva ley regula-
dora del ejercicio profesional del deporte, cuyo antepro-
yecto estudia el Gobierno de España, es establecer una 
clasificación de las características de los centros depor-
tivos que aporte información suficiente al usuario sobre 
la calidad de las instalaciones que se dispone a utilizar. 
Será algo similar a las estrellas que develan la categoría 
de los hoteles.

“Convendría disponer de iguales certezas que en un hotel 
al entrar en una instalación deportiva”, explicaron fuentes 
oficiales, aunque no detallaron cuáles serán los paráme-
tros por los que se examinará a los gimnasios. Sí se acla-
ró, no obstante, que la clasificación en categorías afectará 
tanto a centros públicos como a privados. 

Eventualmente, cuando la norma se apruebe y pase el 
trámite parlamentario, los criterios de clasificación de los 
gimnasios los marcará cada comunidad autónoma con 
competencias. En España, 51 por ciento de los gimnasios 
son de titularidad pública y el otro 49 por ciento de ges-
tión privada. 

El anteproyecto de ley también actualizará las titulaciones 
que habilitan para trabajar como instructores de educa-
ción física y afectará a un amplio colectivo que incluye, 
entre otros, a licenciados en INEF, maestros y titulados en 
Formación Profesional y en enseñanzas deportivas de ré-
gimen especial. 

El objetivo, según explicó la vicepresidenta primera y 
portavoz del Ejecutivo, María Teresa Fernández de la 
Vega, es “mejorar la seguridad y la calidad de la prác-
tica deportiva de los ciudadanos, potenciar la protección 
de la salud y conceder a la ciudadanía la posibilidad de 
elegir el centro que más se adecue a sus preferencias y 
necesidades”. 

El Gobierno español también impulsará su política de apo-
yo a deportistas de alta competencia en el plano acadé-
mico, “y con el establecimiento de medidas que ayuden y 
faciliten su inserción en el mercado laboral una vez finaliza-
da su carrera deportiva”. Entre dichas medidas se destaca 
el cupo de acceso a la universidad desde un mínimo de 3% 
con carácter general hasta 5% en Fisioterapia e INEF. 

El Ejecutivo también incrementará el número de depor-
tistas de alto rendimiento, que pasará de los 2.817 de la 
actualidad “a superar los 3.000”, ampliará el tiempo de 
prestación de beneficios de dos a cinco años, y de cinco 
a siete en el caso de medallistas olímpicos, y abrirá una 
línea de crédito sin interés, “con un periodo de carencia 
de tres años, para formación académica o para facilitar la 
inserción de los jóvenes en la vida laboral”.

Fuente: www.elperiodicodearagon.com

LOS GIMNASIOS

Las características de las instalaciones de un gimnasio y 

las actividades que ofrece al usuario podrán conocerse sin 

cruzar siquiera el umbral del centro deportivo. 

En España

SE CLASIFICARÁN CON ESTRELLAS
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Cuando te desempeñás dirigiendo, coordinando o lide-
rando un equipo de gente, es necesario conocer y trabajar 
dentro de lo que llamamos el Canal del Flujo Creativo.

Debés comprender que ante cualquier objetivo, la perso-
na lo interpretará desde su manera de ver el mundo, por 
lo tanto tendrá un “desafío percibido” que no será para 
todos el mismo. 

Ese desafío percibido tendrá relación con el nivel de compe-
tencias desarrolladas por la persona hasta ese momento.

Si la persona siente que el desafío es muy grande y no está 
capacitada para hacerle frente en tiempo y forma, vivirá 
en una zona de stress, ansiedad y frustración.

Por el contrario, si la persona es tan competente hacien-
do lo que hace, y el nivel de desafío percibido es bajo, 
siente que hace siempre más de lo mismo. Puede ser que 
esa persona viva en una zona de aburrimiento, desgano e 
incluso apatía. Es posible que decida irse a otra empresa 
(aunque por menos plata) para buscar un desarrollo per-
sonal y profesional más desafiante. 

Si querés desarrollar y potenciar a tus equipos, asegurate 
de crear los contextos, los espacios de aprendizaje para 
que por cada nuevo desafío, la persona disponga del 
tiempo, el apoyo y asistencia (coaching), los recursos (cur-
so de capacitación o programa de formación) necesarios 
para hacerse cargo y poder llegar en definitiva a objetivos 
cada vez más grandes, más importantes y mantener la 
actitud constante de “ir cada vez por más...”.

DESAFIAR A TUS EQUIPOS
A IR POR MÁS…

(*) Life & Executive Coach. Director de GL Health & Coaching Consulting 
guidosamelnik@glcoaching.com

Por Guido H. Samelnik (*)



38 :: Gestión

Por Mike Chaet (*)

En términos del gran filósofo Yogi Berra: “Ya nadie quiere 
ir ahí, porque hay demasiada gente”. ¿A usted no le gus-
taría que su gimnasio fuera uno de esos lugares a los que 
“nadie quiere ir”? 

¿Cuál es el secreto de los negocios que están siempre 
llenos? Piense en los lugares que usted conoce y que 
son así. Quizá es un restaurante o una discoteca de su 
barrio; o talvez sea un recital o un curso que está siem-
pre completo.

¿Qué tienen estos ejemplos en común? Pero lo que es 
más importante aún, ¿qué tienen ellos que usted no tiene? 
Analicemos este fenómeno y veamos cómo funciona. 

Factores en común
Estos ejemplos de éxito comercial coinciden en que: la 
experiencia que atraviesa el consumidor es extraordina-
ria, por tratarse de algo extremadamente creativo o bien 
novedoso. En otros casos, la experiencia es única, como 
sucede con algunas bandas en el escenario o con ciertos 
profesores que son fantásticos en clase. Otras veces, la 
experiencia es creada por un muy alto nivel de servicios. 

Desde donde sea que lo miren, el común denominador es 
que el cliente está pagando por algún tipo de experien-
cia que genera un lazo muy fuerte entre él y la empresa 
proveedora del servicio. En consecuencia, no sólo seguirá 
pagando para vivir nuevamente esa situación sino que se 

sentirá obligado a compartirlo con sus amigos y familiares, 
a quienes les dirá que ellos también deberían vivenciarla.  
 
Industrias como la cinematográfica o la de libros viven y 
mueren mediante este proceso. El costo inicial de lanza-
miento de una película o de un libro puede ser astronómi-
co. Pero una vez que el producto sale al mercado, el pre-
supuesto de marketing disminuye a prácticamente cero. 

Es decir que el éxito o el fracaso quedan en manos de los 
consumidores. Si les gustó el producto y lo disfrutaron, es-
parcirán la noticia por todos lados, pero sino no les agra-
dó la experiencia, no hay presupuesto de marketing que 
alcance para incrementar las ventas lo suficiente como 
para hacer el proyecto rentable. 

¿Cómo encaja su gimnasio en este proceso?
Piense en usar las 3R de CLUBDOC´S en el desarrollo de 
su negocio. Ellas son: Reventas; Referidos; y Relaciones.    

La relación dinámica entre un consumidor y una empresa 
es un proceso en constante cambio. Lograr que ésta sea 
positiva requiere de tres aspectos: 
1. La experiencia debe alcanzar o superar las expectati-
vas del cliente casi todo el tiempo. 
2. La experiencia debe ser bilateral, con información 
fluyendo en ambos sentidos.
3. La experiencia necesita ser renovada regularmente. 
Innovación, cambio y mejoras son una obligación.  

ADOPTAR LA MENTALIDAD DE
¿Su gimnasio está sobrevendido? ¿Hay demasiados clientes? ¿La sala está siempre repleta? ¿Hay lista de espera 
para inscribirse? Si la respuesta a estos interrogantes es “NO”, entonces pregúntese “¿Por qué no?”.



Ahora, podemos clasificar la relación cliente-empresa en 
varias categorías:
1. Relación de conveniencia: usted vende porque su ne-
gocio está en el lugar apropiado en el momento adecua-
do. Su negocio es conveniente.
2. Relación emocional: esta compra es motivada usual-
mente por descuentos, premios, temor a una pérdida o al 
dolor. 
3. Relación completa: es la más profunda y se basa en 
atender por completo las necesidades y deseos del cliente. 

Si la relación es una del tipo que el cliente prefiere olvidar, 
probablemente éste no compre su producto nuevamente. 
La mayoría de los negocios sobrevive gracias a la reventa 

ADOPTAR LA MENTALIDAD DE LOS EXITOSOS
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por la simple razón de que el costo de la venta inicial 
es mucho más alto, porque conlleva la publicidad, los 
descuentos, las comisiones del vendedor, más los costos 
administrativos. Cuesta dinero atraer un cliente por pri-
mera vez.

Por otro lado, muchas veces, la primera compra es emo-
cional y el consumidor está simplemente respondiendo a 
una promoción, a un descuento o a una buena publi-
cidad. Puede ser incluso por el pedido de alguien para 
que pruebe el servicio. Por eso, es la reventa lo que mejor 
funciona en todos los negocios. Piense en cuánto lleva 
pagado por su producto su cliente más antiguo en los 
últimos cinco o diez años. 

En un gimnasio, la venta inicial tiene un alto componen-
te emocional. Pero aquellos clientes satisfechos, repetirán 
su compra porque perciben un fuerte valor en el servicio. 
Estos nos lleva a preguntarnos: ¿Cómo perciben ese va-
lor? ¿En qué nos diferenciamos del gimnasio de la otra 
cuadra? Bien, todos los meses sus clientes se preguntan 
lo mismo y realizan un juicio de valor basado en sus ex-
periencias.   

Tal como los expertos en publicidad y venta han proba-
do, es relativamente fácil realizar la primera venta de casi 
cualquier producto. Incluso, productos de calidad inferior 
pueden ser vendidos si son bien publicitados. El problema, 
claro, es que si la experiencia del consumidor con ese 
producto es pobre no habrá una nueva venta.

Por el mismo motivo, tampoco habrá ventas a referidos. De 
hecho, el cliente insatisfecho saldrá de su gimnasio a decir-
les a sus conocidos que no compren su producto. Y no se 
puede sobornar a los clientes –no importa qué tan grande 
sea el premio- para que nos recomienden si ellos no están 
felices con nuestro producto. Recuerde: para iniciar un pro-
grama de referidos los clientes deben estar contentos.

(*) Fundador y presidente de la consultora internacional CMS (Club Mar-
keting and Management Services, Inc.)

Usted posiblemente pueda dividir sus clientes en estas ca-
tegorías: 

1. Compradores por única vez. Estos probablemente no 
le digan a nadie sobre su producto por varias razones. 
2. Divulgadores ocasionales. Estos esparcirán la noticia 
sólo cuando les pregunten o bien si reciben un pequeño 
incentivo de su parte.
3. Voceros voluntarios. Estos ya están por ahí contando 
nuestra historia. 

¿Qué hace que cada cliente encaje dentro de una u otra 
categoría? La respuesta es simple: las vivencias que su 
gimnasio le provee, las relaciones. Por eso, su objetivo 
debe ser garantizar a sus clientes una experiencia fantásti-
ca, sobresaliente e inolvidable para que todos se convier-
tan en “voceros voluntarios” de su gimnasio. 

Una vez logrado este objetivo, es preciso establecer el 
proceso para que la gente interesada divulgue también 
nuestros servicios. Si observamos el éxito del marketing 
multinivel, veremos que se trata de algo muy simple: gente 
hablando con gente. 

Para potenciar los referidos debemos: enfocarnos en las 
experiencias de nuestros actuales clientes; entender que 
nuestro universo se extiende de 6 a 8 minutos desde la 
puerta del gimnasio; saber que las noticias se difunden 
a la velocidad de la luz, así que las experiencias de sus 
clientes, o sea su producto, se diseminarán por todo el 
mercado casi instantáneamente. Sea obsesivo al respecto 
y haga lo necesario.

Como podrá ver, los negocios sobrevendidos o llenos de 
clientes no son necesariamente los que invierten mucho di-
nero en marketing. Son aquellos que están obsesivamente 
enfocados en la siempre frágil relación (experiencia) con 
sus clientes y entienden que se trata de un proceso inter-
minable y necesario.
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El sistema de franquicias (franchising) gana popularidad día 
a día en todo el mundo y no es para menos, los números 
hablan por sí solos. En Estados Unidos, las franquicias factu-
ran más de 800 millones de dólares al año; representan 40 
por ciento de los comercios minoristas; se abre 1 franquicia 
cada 8 minutos; y hay alrededor de 550 mil franquicias, que 
emplean 8 millones de personas.

Pero lo más significativo es que, mientras 62 por ciento de 
los nuevos emprendimientos fracasa durante los primeros 
6 años, según el Departamento de Comercio de Estados 
Unidos y la Cámara de Comercio de ese país, 90 por ciento 
de las franquicias sigue funcionando tras 10 años de vida. 
Según un estudio privado de Gallup, 94 por ciento de los 
dueños de franquicias se considera empresarios exitosos. 

Si bien en Argentina los números no son tan impactantes, 
sí son muy importantes. En 2005, el sistema de franquicias 
-locales propios y franquiciados- alcanzó los 7.872 millones 
de pesos de facturación, monto que equivale aproximada-
mente al 1,5 por ciento del PBI nacional. Así lo señala un 
estudio realizado Fernando Zerboni, profesor del IAE, publi-
cado por la Asociación Argentina de Franquicias. 

Según la misma investigación, en 2005 la facturación por 
local franquiciado fue 15,6 por ciento superior respecto del 
año anterior; entre los años 2000 y 2005 el número de 

locales franquiciados casi se duplicó alcanzando las 14 mil 
unidades; se estima que el sistema de franquicias emplea al 
menos 133.725 personas en el país. 

Dicho esto, cabe preguntarse por qué las franquicias son tan 
populares y se han extendido tanto. Sencillamente porque se 
trata de la reproducción en cadena de modelos comerciales 
exitosos, lo cual disminuye el margen de error y el riesgo de 
fracaso, dándole ciertas garantías tanto a inversores (fran-
quiciados), con o sin experiencia, como a propietarios de 
las marcas y los sistemas (franquiciantes). 

En consecuencia, más de 75 industrias diferentes apelan 
hoy a las franquicias para abrirse camino. En Argentina, los 
sectores “gastronomía” e “indumentaria” continúan siendo 
los principales participantes del sistema. Pero la industria 
del bienestar no es ajena a esta tendencia. La revista Entre-
preneur, en su edición de enero, señala que los servicios 
de cuidado personal -estética, spa, fitness, masajes, bron-
ceado- son uno de los siete segmentos que más crecerá 
mediante el franchising en 2007.

En el mundo fitness
Sin dudas, Curves, la cadena de gimnasios femeninos, 
creada por Gary Heavin en 1992, es -por lejos- la franqui-
cia número uno del mundo del fitness, con alrededor de 10 
mil unidades en 44 países. Y está, según el Ranking 2007 

LA HORA DE LAS FRANQUICIAS

La industria del cuidado personal -estética, spa, 
fitness, masajes, bronceado- es una de las siete 
que más crecerá mediante el franchising este 
año. Curves y Jazzercise, las dos franquicias 
top del fitness mundial, ya tienen presencia 
en Argentina. Gold´s Gym, la número tres del 
ranking, promete desembarcar en Buenos Aires 
en el segundo semestre de 2007.
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de las Top 500 de la revista Entrepreneur, entre las 15 fran-
quicias más importantes a nivel mundial, junto a Subway, 
Dunkin’ Donuts, 7-Eleven Inc., y McDonald’s, entre otras.

La número dos del ranking es Jazzercise, un programa de 
entrenamiento que combina movimientos de danza jazz con 
ejercicios aeróbicos. La franquicia se lanzó en 1983 y fue 
creada por Judi Sheppard Misset. Actualmente tiene más 
de 5500 franquiciados en más de 30 países. Llamativamen-
te, tanto Curves como Jazzercise son las únicas franquicias 
internacionales de fitness con presencia en Argentina, con 
10 y 2 unidades respectivamente.   

Más curioso aún es que la franquicia número tres del ran-
king mundial, Gold´s Gym -con casi 800 sedes en todo el 
mundo-, promete ser también la tercera marca internacio-
nal en arribar a la Argentina. Así lo revelaron ejecutivos de 
la firma en su paso por Buenos Aires en marzo último. (ver 
recuadro en esta página).

Pero habrá que esperar hasta ver dicho arribo concretarse, 
ya que en los últimos dos años sobraron amagues y demos-
traciones de interés hacia el mercado argentino por parte 
de firmas extranjeras, pero finalmente nada sucedió. Este 
es el caso, por ejemplo, de Bally Total Fitness, una red 
norteamericana que tiene más de 40 años en el mercado 
y 420 clubes ubicados en Estados Unidos, Canadá, Asia y 
el Caribe. 

A fines de 2004, el entonces vicepresidente mundial de 
franquicias de la compañía, Ben Amante, aseguró a esta 
revista que Argentina estaba en sus planes y que busca-
rían un master franquiciado en el país. Su estrategia general 
para Sudamérica incluía también Brasil, Perú y Chile, pero 
hasta el momento sólo llegaron a México. 

Algo similar, aunque no se trate de una franquicia, sucedió 
con el Club Balthus, un selecto centro de bienestar chileno 
de 6500 m2 de superficie y cerca de 3000 asociados. Su 
ahora ex gerente general, Manel Martínez, visitó en numero-
sas ocasiones Buenos Aires, en 2005 y 2006, en búsqueda de 
“terrenos y de socios locales”, pero este desembarco tam-
poco ha podido concretarse hasta la fecha.

Powerhouse Gyms, fundada por los hermanos William, 
Norman y Krystal Dabish, en Detroit en 1976, es otra de las 
marcas fuertes del fitness en Estados Unidos.  Cuenta con 
más de 300 locales en 36 estados y en otros seis países, 
entre los que se encontraba Chile, donde tenía ocho sedes. 
Pero desde enero pasado todos sus locales fueron rebauti-
zados bajo el nombre Energy Fitness Clubs.

En este cambio influyó la llegada de Mark Mastrov, funda-
dor de 24 Hour Fitness, quien en marzo de 2004 compró 
85 por ciento de Chilefit SA, empresa que comandaba por 
entonces el destino de Powerhouse en Chile. Mastrov, quien 

Gold´s Gym le pone fecha a su arribo
Tras el éxito alcanzado en Perú, donde esta franquicia es 
líder de mercado con 11 gimnasios en funcionamiento, y 
habiendo ya dado un paso en Brasil, con la apertura de 
su primera unidad en Morumbí (San Pablo), Gold´s Gym 
promete desembarcar en Buenos Aires durante el segundo 
semestre de 2007.

“Tenemos la firme expectativa de contar con un gimnasio 
en Buenos Aires para el segundo semestre de este año”, 
asegura Javier Salinas, gerente financiero de Arcadia, la 
empresa responsable de la franquicia Gold´s Gym para Ar-
gentina, Brasil, Chile y Colombia.

Por su parte, Rossana Ravines, controler de Arcadia, reveló 
que el posible socio local es un gimnasio actualmente en 
funcionamiento. Un potencial interesado debe contar con 
un gimnasio de 1500 a 2500 m2, accesible, visible y, en lo 
posible, con estacionamiento. La inversión total necesaria 
ronda el millón de dólares. El plan maestro de Arcadia prevé 
la apertura de 14 gimnasios en Argentina. 

Gold´s Gym nació en 1965 en California de la mano de 
Joe Gold. En 1975 alcanzó gran popularidad gracias a la 
película “Pumping Iron” con Arnold Schwarzenegger y Lou 
Ferrigno. En 1980 lanzó su programa de franquicias y hoy 
cuenta con 778 gimnasios en 27 países, en los que tiene 
más de 3 millones de socios.
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vendió 24 Hour Fitness (345 clubes) a comienzos de 2005 
en 1.6 mil millones de dólares a un fondo de inversiones, 
ha visitado la Argentina al menos dos veces en los últimos 
dos años y mantiene regularmente conversaciones con ope-
radores locales.

Por último, World Gym es otra de las grandes redes norte-
americanas que tiene presencia en América latina a través 
de franquicias. Sus unidades están en Brasil, Centroamérica, 
México y Perú. Ésta fue la segunda cadena de gimnasios que 
creó en los setenta en California el legendario Joe Gold, 
luego de abrir Gold´s Gym. Pero en noviembre último, las 
franquicias de esta cadena fueron vendidas a Planet Fit-
ness, una red de gimnasios de bajo costo, en más de 10 
millones de dólares. 

Propuestas de nicho
Si bien los grandes gimnasios multiservicio siguen expan-
diéndose en todo el mundo, la mayoría lo hace con inver-
siones propias -locales corporativos- y son pocos los que 
logran desarrollarse a través del franchising. Esto puede atri-
buirse a los altos costos de inversión inicial que demandan, 
lo cual incrementa el riesgo y ahuyenta a posibles interesa-
dos, al menos en mercados poco desarrollados como los de 
América latina. 

Montar un gimnasio de 2000 m2 y equiparlo con prime-
ras marcas internacionales cuesta alrededor del un millón 
de dólares. Cuando, justamente, uno de los atractivos del 
común de las franquicias, para los emprendedores, es el 
bajo de costo de la puesta en marcha del negocio. Una 
prueba más de esto es que en el Ranking 2007 de las 500 
Franquicias Top de la revista Entrepreneur, sólo hay una 
cadena de grandes gimnasios multiservicios que franquicia 
su sistema, Gold´s Gym.

Las otras 11 franquicias de fitness que figuran en el ranking, 
incluidas Curves y Jazzercise, demandan inversiones más baja 
(abrir un Curves cuesta poco más de 30 mil dólares) y re-
quieren superficies menores para funcionar (en algunos casos 
con 150 m2 alcanza). Esto facilita la búsqueda de locaciones 
-visibles y accesibles- sobre todo en las grandes ciudades, 
donde el factor inmobiliario suele ser una limitante.

Pero hay algo todavía más importante que diferencia la pro-
puesta de este tipo de centros de fitness de los otros más 
grandes, multiservicio y multitarget. Éstas empresas, muchas 
de ellas muy novedosas, eligieron segmentar el mercado y 
enfocarse en tipos de público muy específicos. En marketing 
se llaman “nichos” a los sectores del mercado que no están 
agotados con los productos o servicios existentes.

Así, con ingenio y creatividad, lograron crear propuestas 
diferentes, observando lo que estaba a la vista de todo el 
mundo. Estas son algunas de las más destacadas:

Express Fitness: La falta de tiempo es una de las principales 
excusas de los sedentarios para no realizar actividad física. 
Para este público se desarrollaron entrenamientos rápidos 
en circuitos, de 20 a 30 minutos de duración, usando en 
la mayoría de los casos máquinas de fuerza con resistencia 
hidráulica, lo cual acelera el proceso ya que éstas permiten 
entrenar músculos opuestos sin cambiar de estación.

Ranking de Franquicias
Son doce las franquicias de fitness que figuran dentro del 
ranking de las 500 mejores franquicias del mundo, que 
elabora año a año considerando todas las industrias, la re-
conocida revista de negocios Entrepreneur. 

15	 1       Curves	                        9882     12
35	 2       Jazzercise Inc	          6794       2
63	 3       Gold’s Gym Franchising LLC     778       0
77	 4       Fitness Together	            265       0
140	 5       The Little Gym	            254       0
141	 6       Contours Express	            455       0
206	 7       Snap Fitness Inc	            143       0
221	 8       My Gym Children’s Fitness Center   163       0
314	 9       StrollerFit Inc.	              90        0
353	 10     Anytime Fitness	            336       0
387	 11     J.W. Tumbles, A Children’s Gym    26        0
403	 12     Jump Bunch Inc.	              24       0
				  
Fuente: Revista Entrepreneur - Año 2007

Ranking   Ranking  Empresa	                            Total  Argentina
General   Fitness
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Sólo para ellas: A principios de los 90, Curves tomó el en-
trenamiento rápido en circuito y decidió segmentar aún más 
la propuesta al notar que muchas mujeres, principalmente 
las mayores de 40, preferían ejercitarse lejos de la crítica 
mirada de los hombres y sin espejos cerca. El éxito fue tal 
que surgieron al poco tiempo decenas de propuestas simi-
lares en el mercado, que también tuvieron éxito. 

Cosa de hombres: En 2003 John Gennaro fue el primero 
en darse cuenta que los fundamentos de Curves para las 
mujeres también eran válidos entre los hombres. Entonces 
fundó Cut Fitness en Estados Unidos, el primer gimnasio de 
entrenamiento express sólo para hombres. Sólo el primer año 
facturó 3 millones de dólares. Hoy ya tiene más de 200 fran-
quicias vendidas y muchos competidores en el mercado.

Para los chicos: En Estados Unidos 22 por ciento de los 
niños tiene problemas de sobrepeso. Algunos empresarios 
no tardaron en detectar la oportunidad: The Little Gym, My 
Gym Children´s Fitness Center, J.W. Tumbles, y Jump Bunch 
son algunos de los ejemplos más exitosos. Ofrecen pro-
gramas de gimnasia para chicos en ámbitos y con equipos 
especialmente diseñados para el público infantil.

Cosa de grandes: El segmento de mayores de 50, cono-
cido como seniors, es el de más rápido crecimiento y el que 
mejores índices de consumo tiene en Estados Unidos (contro-
la 70 por ciento de los ingresos de la población). En respuesta 
a este fenómeno surgieron iniciativas como Club 50 Fitness 
Center, que se basa también en circuitos de 30 minutos con 
máquinas hidráulicas pero sólo para adultos activos. 
 
Atletas a entrenar: Los deportistas de alto rendimiento tie-
nen objetivos muy diferentes a los de una persona común 
cuando se disponen a entrenar. Para ellos nada mejor que 
Velocity Sports Performance, The HIT Center, o Catz Sports, 
por citar algunos de los gimnasios que franquician sus siste-
mas con gran éxito, y están especializados en entrenamien-
to y rehabilitación de atletas. 

Personal Training: “Un cliente, un entrenador, un objeti-
vo”. El slogan de Fitness Together resume su propuesta: sólo 
entrenamiento personalizado. La empresa nació en 1983 

en Arizona, Estados Unidos. Se lanzó al franchising en 1996 
y hoy cuenta con 500 locales en ese país, Canadá, Irlanda e 
Israel. Su primer pie en América latina lo puso en Costa Rica 
en enero pasado. En 2007, espera abrir 120 locales más. 

24 Horas: Los gimnasios abiertos todo el día son mone-
da corriente en Estados Unidos, pero uno se destaca en el 
mundo de las franquicias por el rápido crecimiento que ha 
tenido. Anytime Fitness surgió en 2002 y ya tiene 336 unida-
des. La idea de sus fundadores, Jeff Klinger y Chuck Runyon, 
era ofrecer gimnasios pequeños con bajos costos operativos, 
con todos los servicios y que estuvieran abiertos 24 horas. 

Made in Argentina
En el orden local, sin duda, el caso de mayo éxito en el mun-
do del franchising ha sido Tamara Di Tella y sus estudios de 
pilates. Cuenta con más de 40 franquicias en seis países: Ar-
gentina, Paraguay, Colombia, Ecuador, Guatemala y Méxi-
co, además de una fuerte presencia de marca en Francia, 
España y Estados Unidos.

Por otro lado, Balanced Pilates cuenta con 4 estudios pro-
pios en la provincia de Córdoba -Capital, Carlos Paz, San 
Francisco, Río Tercero- y también tiene desarrollado un mo-
delo de franquicia para comercializar. En Santa Fe, Pilates 
Park de Stefan Fouine, una franquicia española, tiene loca-
les en la ciudad capital, en Santo Tomé, en Esperanza y en 
Resistencia (Chaco). 

Entre los grandes gimnasios multiservicio, sólo la red de clu-
bes Megatlon, con 17 unidades propias en funcionamiento 
en Capital Federal y Gran Buenos Aires, ha manifestado in-
tenciones de expandirse al resto del país a través del sistema 
de franquicias, aunque por el momento no ha concretado 
ninguna venta. 

También surgieron en los últimos dos años en Buenos Aires 
versiones locales de centros de express fitness para el pú-
blico femenino, que aspiraban a crecer a través de franqui-
cias, pero lamentablemente no prosperaron. Dentro de esta 
misma categoría, acaba de anunciarse el lanzamiento en la 
ciudad de Neuquén de Studio 30, Circuit Express, el cual 
también planea expandirse mediante franquicias.	
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El mercado argentino se va tornando cada vez más com-
petitivo. Esto significa que van entrando nuevos actores 
cuya capacidad de acción es dispar. Grandes cadenas lo-
cales y lentamente, internacionales, van tratando de ganar 
posiciones.

Sin embargo, ese mismo mercado también está ocupado 
por miles de empresarios independientes, generalmente 
pequeños, que ven y sienten la “amenaza” que represen-
tan las grandes cadenas, con mayor poder de inversión.

¿Cómo competir frente a estos operadores? ¿Cómo su-
perar la barrera de la indiferenciación y salir del círculo 
vicioso de tratar de atraer al cliente ofreciendo cada vez 
menores precios, como herramienta competitiva casi 
excluyente?

La asociatividad es un camino posible, y, muy frecuente-
mente, recomendable para remover los obstáculos que las 
limitaciones económicas o hasta humanas, imponen a los 
pequeños y medianos empresarios.

Una de esas formas asociativas, la franquicia comer-
cial, constituye una formidable herramienta para reducir 
los costos de explotación, aumentar las ventas, alcanzar u 
optimizar la rentabilidad y, en última instancia, mejorar la 
calidad de vida empresaria.

Las franquicias comerciales (“franchising”) constituyen 
un sistema de reproducción en cadena de un modelo 
comercial exitoso. Una de las partes (franquiciante), titu-
lar o usufructuario de una marca, y poseedor de cono-
cimientos sustanciales sobre un negocio, autoriza a otro 
(franquiciado) a explotar comercialmente, por su propia 
cuenta y riesgo, aquella marca y a recibir de parte de 
aquel asistencia técnica constante, por un plazo determi-
nado y, generalmente, en un territorio limitado.

Normalmente, las prestaciones económicas a favor del 
franquiciante consisten en el pago de:
- Una suma fija en concepto de Derecho de Otorgamiento     
de Franquicia.
- Regalías (un pequeño porcentual calculado sobre las 
ventas).
- Una contribución a un Fondo de Publicidad y Promocio-
nes (normalmente un porcentaje menor al de las regalías, 
calculado sobre igual base).
- En muchos casos, el franquiciante actúa también como 
distribuidor de productos, insumos y servicios, que el fran-
quiciado debe adquirir.

Como contrapartida, el franquiciado recibe:
- Asistencia técnica constante (capacitación, apoyo técnico 
y supervisión).
- Participación en programas de publicidad corporativa.
- Se beneficia con economías de escala.
- Sistemas comerciales probados, que mejoran sus proce-
dimientos internos.

Ahora bien, el franchising presupone una marca comer-
cialmente exitosa. Esto no es sinónimo de “famosa”, dado 
que el mayor conocimiento del nombre comercial en el 
mercado, no necesariamente implica que con su utiliza-
ción hagamos un mejor negocio.

Sí se requiere que exista en esa marca y sistema, la aptitud 
para generar rentabilidad siendo explotado por una em-
presa distinta de la titular marcaria y del “know how” (o 
conocimientos del negocio) trasmitidos.

De manera que el camino está abierto para quienes quie-
ran lanzar su propia red de franquicias o unirse a una ya 
existente, especialmente considerando las condiciones ac-
tuales del mercado argentino, altamente favorables para 
la instalación y operación de negocios que ofrezcan valor 
agregado.

Por Jorge Bliman (*) 

CRECER A TRAVÉS DE FRANQUICIAS

(*) Director General de Franchising Advisors y Presidente de la Unión 
Argentina de Franquicias. bliman@franquiciaweb.com
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Mucho se ha escrito sobre el Sistema 
de Franquicias (Franchising), en general 
mostrándolo como una panacea de ne-
gocios. Pero es necesario tomar ciertos 
recaudos para que ese remedio “infali-
ble” no se transforme en una pesadilla 
totalmente contraproducente para el 
negocio tradicional de la empresa.

Ha quedado demostrado que es mu-
cho más sencillo franquiciar productos 
tangibles que servicios, ya que estos 
últimos (los servicios) tienen una alta 
incidencia subjetiva (son brindados por 
personas), lo que puede llegar a trans-
formar el concepto original en otro to-
talmente distinto. 

Como se sabe, en un Sistema de 
Franquicias se pone en juego funda-
mentalmente, una MARCA, el mayor 
patrimonio que, paradójicamente, es 
un intangible que no suele valorizarse 

económicamente en los balances con-
tables de ninguna empresa.
Es por ello que me gustaría dejarles al-
gunos datos para tener en cuenta:

a) Si se va a lanzar un Sistema de 
Franquicias, un buen comienzo es ha-
cer la experiencia de manera propia, 
dándole la operación de franquiciado 
a un tercero allegado con el que pue-
da “equivocarse” y solucionar rápida-
mente los errores. Dicha experiencia 
permite documentar el paso a paso 
del negocio y replantear cambios.
b) Corrobore que sus productos o servi-
cios estén lo debidamente solidificados 
y probados, de manera de no aplicar 
demasiados recursos a la atención de 
reclamos o medidas correctivas.
c) Centralice la comunicación (publici-
dad y marketing), desarrolle los avisos, 
comunicados de prensa, e-mails de 
contacto con el mercado, etc., para que 

los mismos sean utilizados por los fran-
quiciados. Solicite copia de la comunica-
ción realizada por dichos franquiciados 
en su zona, de manera de controlar y 
administrar el uso de su marca.
d) Capacite constantemente a sus fran-
quiciados, ya sea en forma presencial 
y/o a distancia (para no cargarlos con 
costos de viáticos y estadías). Actual-
mente existen diversas soluciones 
tecnológicas, sobre todo utilizando 
Internet, para estar más cerca de 
quienes realizan sus operaciones ale-
jados de la Casa Central. 
e) Evite que, por su afán de abrir más 
franquicias, uno o más franquiciados 
dispongan de una gran cantidad de 
las mismas, ya que a futuro podrían 
ocasionarle un conflicto (por la inci-
dencia económica que tendrían en el 
negocio global de la empresa, o bien 
por la posibilidad de que se conviertan 
en nuevos competidores suyos).

Por Lic. Martín Iglesias (*)

MITOS Y REALIDADES DE LAS FRANQUICIAS

(*) Director de la Consultora ZeroDistance.
martin-iglesias@zerodistance.com.ar
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Por Matias Mondschein (*) 

Alberto Cormillot nació el 31 de agosto de 1938 en 
Buenos Aires y se recibió en la Facultad de Ciencias Médi-
cas de la UBA en 1961. Como médico referente en temas 
vinculados a la obesidad en Argentina, Cormillot lleva 
adelante hace años una dura lucha contra esta proble-
mática social producto de los malos hábitos nutricionales, 
que hoy afectan a la mitad de la población de Argentina. 

Cormillot define a la obesidad como una epidemia glo-
bal al tiempo que asegura que si en Argentina no hay 
cambios “la gente va a seguir engordando”. En su opinión 
es necesario capacitar a los docentes, como una de las 
formas de combate contra este mal, y beneficiar impositi-
vamente a aquellos alimentos más saludables.

El máximo objetivo de Cormillot es lograr la aprobación 
de una Ley Nacional que declare a la obesidad como 
enfermedad para que ésta sea incorporada en el Plan 
Médico Obligatorio. En este reportaje con Mercado 
Fitness, este profesional explica su postura res-
pecto a esta problemática y revela algunos datos 
muy inquietantes.

MF: ¿A cuánta gente afecta la obesidad en Argentina 
y en el mundo?
AC: A nivel local, 45 por ciento de la gente de 19 a 49 
años es obesa. Entre los chicos, la cifra va aumentando 
entre 15 y 20 por ciento. A nivel internacional, entre los 
chicos, de 10 a 20 por ciento la padecen, y entre los adul-
tos 40 por ciento en aquellos países con índices más bajos 
o 65 por ciento en lugares como Estados Unidos, que es 
uno de los que más gente obesa tiene. 

MF: ¿Cuáles serían las medidas más efectivas para 
combatirla?
AC: Hay que trabajar en las escuelas en el área de ali-
mentación, para que los chicos puedan comer más sano, 
y también en el área de educación con los padres. Tam-
bién hay que promover la actividad física en las escuelas 
y combatir la discriminación en todos los niveles. A los 
primeros que hay que capacitar es a los docentes, que en 
su mayoría no conoce la temática. 

MF: ¿Y fuera de las escuelas qué se puede hacer?
AC: Por un lado, es necesario regular el marketing de 

alimentos y bebidas destinadas a niños menores de 
doce años. Además, tiene que haber colaboración 

para atacar este mal por parte de las industrias de 
alimentos, bebidas, ropa y entretenimiento. 

Por otro lado, el desarrollo urbano debe faci-
litar áreas con lugares habilitados para que la 
gente pueda andar tranquilamente en bicicleta 
o caminar. Y desde lo económico, sería bueno 

beneficiar impositivamente a los alimentos más 
saludables, para que sean más baratos, y hacer lo 
contrario con la comida no saludable.

MF: ¿Por qué sus proyectos presentados al 
Congreso no son ley aún?

AC: En general, cuando no responden a necesi-

Asegura Alberto Cormillot, quien espera la aprobación en el Congreso de la Nación de una Ley que 
declare a la obesidad como enfermedad para que ésta sea incorporada en el Plan Médico Obliga-
torio, y así las obras sociales cubran el tratamiento de los pacientes con este mal. 

“CUANDO NO RESPONDEN A
NECESIDADES POLÍTICAS, LOS CAMBIOS 
LEGISLATIVOS SON LENTOS”

Lucha contra la obesidad





50 :: Reportaje

dades políticas, los cambios legislativos son lentos. Y, por 
otro lado, pienso que debe haber presión de las obras 
sociales para que la obesidad no adquiera el status de en-
fermedad. Y esto es producto del desconocimiento, por-
que no saben que hay tratamientos modernos en grupo, 
hasta por Internet, con auxiliares médicos, que son menos 
costosos. 

Con pequeños descensos (en calorías), una persona me-
jora mucho su salud y no gasta en medicamentos. Pero 
como esto no se conoce, las obras sociales tienen renuen-
cia a tratar la obesidad porque piensan que les acarreará 
grandes gastos. Es básicamente un error conceptual el 
que cometen. 

MF: ¿Existe relación entre la obesidad y el nivel so-
cioeconómico?
AC: Hay más obesos entre los más pobres y más desnutri-
ción en forma oculta. Porque están más gordos porque le 
faltan vitaminas y están más complicados... 

MF: ¿Hacia dónde vamos con esta problemática?
AC: Si no se hace un cambio, la gente va a seguir engor-
dando. En Estados Unidos se estima que van a ser todos 
gordos para el año 2040 y acá -en Argentina- para el año 
2050 o 2060, si no encaramos los cambios necesarios.

MF: ¿El Estado entiende la amenaza real que repre-
senta este mal?
AC: El ministro (Gines González García) ha manifestado 
su preocupación al respecto. Ahora lanzó un programa 
que incentiva a caminar, pero se necesitaría un poco más. 
Necesitamos que en el Plan Médico Obligatorio (PMO) 
esté contemplada la obesidad, y unas campañas un poco 
más agresivas en esta materia.

MF: En Brasil y en Inglaterra, los líderes políticos como 
Lula y Tony Blair están al frente de las campañas con-
tra la obesidad. ¿En Argentina cree que se necesita 
un cambio coherente del Ministro en este sentido?

AC: El doctor González García está saliendo a caminar 
en estos momentos. Y está dando mensajes de que hay 
que adelgazar y cuidarse. Él permanentemente pregunta 
si estando gordo, puede ocupar el cargo. La respuesta es 
que sí puede, no veo impedimentos. Está haciendo todo 
lo posible, pero falta que se apruebe la ley. Sin ella, todas 
las demás son medidas tibias.

MF: ¿Qué opina de su gestión en general?
AC: Está haciendo una buena gestión. Se está metien-
do con el tema de los medicamentos y del SIDA. Se ha 
enfrentado mucho con la campaña contra el cigarrillo, 
a la que él como responsable ha salido a defender. Hay 
muchas cosas que son progresistas. Ahora están haciendo 
campañas por las lesiones y ha manifestado su intención 
de ocuparse del tema de la alimentación. Creo que está 
haciendo una buena gestión, pero como en toda gestión 
faltan cosas...

MF: Si tuviera que hacer un diagnóstico de la Argen-
tina como país y como paciente, ¿qué tipo de dieta 
sería más efectiva para estar más saludable?
AC: Los argentinos deberían comer más frutas y verduras, 
más lácteos descremados, menos carnes, más pescado de 
mar, y menos fritos. Aunque sea en pequeña cantidad, hay 
que bajar el consumo de aceite, o bien usar un poco de 
aceite de oliva. Hay que comer granos integrales, como el 
arroz integral y el pan integral, pasar de lo blanco al inte-
gral en lo posible; y bajar la cantidad de alcohol, porque 
a muchos se les va la mano.

MF: ¿Qué rol deberían asumir los gimnasios en esta lucha?
AC: Pueden dar mucha orientación para que la gen-
te haga la mejor actividad física. También tendrían que 
desaconsejar las pastillas de crecimiento, que en muchos 
gimnasios se proveen, porque no son buenas. Deberían 
emplear a gente profesional, a educadores o a nutricio-
nistas. En conclusión, deberían ser lugares donde se trans-
mita salud seriamente.

(*) Periodista - Colaborador.

Gines González García - Alberto Cormillot
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¡A comer sano, vivir bien 
y a moverse América! 

Se trata de una campaña contra la obesidad lanzada por 
la Organización Panamericana de la Salud (OPS), 
que durará hasta junio de 2008. Datos de la OPS y es-
tudios estadísticos revelan que entre 50 y 60 por ciento 
de los adultos en América latina y el Caribe tiene un peso 
excesivo o es obeso. Entre los niños menores de 5 años, 
los índices de obesidad oscilan entre 7 y 12 por ciento.

“¡A comer sano, a vivir 
bien y a moverse Amé-
rica!” es un mensaje 
y una invitación para 
que familias, padres y 
jóvenes actúen. Líderes 
nacionales, intelectua-

les, instituciones científicas 
e industrias deben prestar 

atención a este llamado y sumar-
se a los esfuerzos existentes para que ayuden al público 
en general a comer sano y a llevar una vida activa.

El más reciente estudio de la Organización Mundial de 
la Salud (OMS) publicó la lista de los países más gordos 
del planeta. Nauru (Oceanía) encabeza el conteo con el 
porcentaje más alto de gente gorda, al registrar 94.5 por 
ciento respecto a la población mayor de 15 años, seguida 
por los Estados Federados de Micronesia con 91.1 por 
ciento, y en tercer lugar las Islas de Cook con 90.9 por 
ciento. 

Por su parte, Estados Unidos se coloca en la novena 
posición del ranking, con 74.1 por ciento de habitantes 
considerados con sobrepeso, siendo China y la India las 
naciones con cifras relativamente bajas de adultos gor-
dos, 28.9 por ciento y 16.0 por ciento, respectivamente.

Fuente: Forbes

Según anunciaron científicos británicos, la obesidad po-
dría tratarse en el futuro con un chicle elaborado a partir 
de una hormona intestinal, conocida como polipéptido 
pancreático, que reproduce la sensación de saciedad. Los 
investigadores del Imperial College de Londres están de-
sarrollando un fármaco con la mencionada hormona. 

Calculan que en unos cinco años podría estar disponible 
en la forma de un tratamiento inyectable. Sin embargo, 
su objetivo es elaborar un medicamento que pueda ab-
sorberse por boca para poder introducirlo en un chicle. 
También estudian la posibilidad de que sea administrado 
a través de un inhalador nasal. 

Fuente: EFE

Según cifras oficiales, casi la mitad de los argentinos está 
en el límite del sobrepeso y la mitad de ellos no realiza 
actividad física alguna. Se difundió que cuatro de cada 
diez jóvenes de 18 a 24 años se encuentran “inactivos”. 
El porcentaje asciende a 41,50 en la franja 25 a 34 años, 
44,50 de 35 a 49 años, 48,50 de 50 a 64 años y 60 por 
ciento entre quienes superan los 65 años.

La mitad de los argentinos 
no hace ejercicios

Ranking de países obesos

Estudian un chicle
para bajar de peso



Un estudio dirigido por Dennis Villa-
rreal, de la Facultad de Medicina de 
la Universidad de Washington, que 
fue publicado en la revista “Archives 
of Internal Medicine”, señala que las 
pérdidas de peso asociadas a una me-
nor ingesta de calorías podrían estar 
directamente relacionadas con una re-
ducción de la densidad ósea.

Estudios y estadísticas sobre este pro-
blema demuestran que el daño en los 
huesos es uno de los principales facto-
res de riesgo de osteoporosis y fractu-
ras de cadera en ancianos. Por el con-
trario, señala el grupo de científicos, 
adelgazar a través de la práctica de 
ejercicios no produce el mismo efecto 
en los huesos.

Hacer dieta sin 
ejercicios es nocivo 
para los huesos

Las autoridades educativas de Virginia Occidental (Estados Unidos) evalúan co-
locar videojuegos de baile en los colegios para que los alumnos se ejerciten y, 
de esta manera, eviten aumentar de peso. La idea es instalar el Konami Dance 
Dance Revolution y formar grupos para la práctica del mismo después de clases.

Los resultados preliminares de un estudio de 6 meses sobre 50 niños obesos 
o con sobrepeso, de entre 7 y 12 años, mostraron que aquellos que usaron el 
juego durante al menos 30 minutos, cinco días por semana, mantuvieron su 
peso y redujeron algunos factores de riesgo de enfermedades cardiovasculares 
o diabetes.

El baile se muda a las escuelas

Investigadores del Hospital Universitario Aarhus de Dinamarca y de la Univer-
sidad de California estudiaron a 48.000 parejas danesas entre 1996 y 2002, 
incluyendo 7.600 en que ambos miembros de la pareja excedían de peso, o 
llegaban a la categoría de obesos. 

Los científicos determinaron que las parejas obesas debieron esperar más de un 
año para conseguir un embarazo, es decir, tres veces más de tiempo que una 
pareja de peso normal. Cuando se trataba de sobrepeso, no de obesidad, la 
espera era 1,4  veces mayor, indicaron los científicos.

La Agencia Estadounidense del Me-
dicamento (FDA) dio luz verde a una 
versión sin receta de la píldora para 
perder peso orlistat. La decisión estuvo 
acompañada de críticas y dudas sobre 
si los usuarios utilizarán adecuada-
mente el fármaco. 

Los laboratorios GlaxoSmithKline 
comercializarán una versión sin receta 
de orlistat bajo el nombre de Alli, pues 
pretenden que el medicamento sea un 
“aliado” de la dieta y el ejercicio como 
método para adelgazar. De hecho, el 
producto se distribuirá con un manual 
con consejos para emplear el fármaco 
y perder peso.

Un problema para la procreación

Píldora contra la 
obesidad sin receta

Por primera vez en México, empresas privadas agrupadas en la “Alianza por una 
Vida Saludable”, preocupadas por una población sana, realizaron un estudio 
antropológico para detectar las principales causas del sobrepeso y la obesidad, 
que representan un grave problema de salud pública en el país.

En abril se darán a conocer los resultados de dicho estudio. De acuerdo con la 
Encuesta Nacional de Salud y Nutrición 2006, en México 40 por ciento de los 
adultos padece sobrepeso y 30 por ciento obesidad, y sólo la tercera parte de los 
jóvenes en el azteca país practica actividad física de forma cotidiana.

Fuente: Notimex

Estudio antropológico sobre obesidad
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CARDIOLATES® es un divertido y 
novedoso sistema de entrenamiento 
que combina los beneficios de sal-
tar en un trampolín con el fortaleci-
miento de la zona central que ofrece 

el Método Pilates. Esta técnica es buena tanto para bajar 
de peso como para mejorar la postura y el balance corpo-
ral, ya que fortalece la zona abdominal.  

Este sistema nació en marzo de 2004 en Nueva York, Esta-
dos Unidos, de la mano de Katherine y Kimberly Corp´s, 
dos gemelas que además son propietarias de uno de los 
estudios de pilates más populares en la ciudad “Pilates on 
5th”. “Queríamos encontrar una técnica divertida que per-
mitiera a nuestros clientes mejorar y reforzar su postura, 
disminuyendo el impacto en las articulaciones”, explican 
las hermanas. 

“Pilates se enfoca en la alineación y el fortalecimiento del 
centro -señalan- pero por su naturaleza cuerpo-mente, 
no permite elevar la frecuencia cardiaca a los niveles ne-
cesarios para mantener el corazón saludable. Del mismo 
modo, los típicos entrenamientos cardiovasculares ponen 
el foco en las repeticiones de movimientos de grupos mus-
culares aislados, pero no prestan atención al centro y a la 
alineación”.

Para estar habilitados a dar clases de CARDIOLATES®, 
tanto instructores de fitness como de pilates deben 
aprobar una certificación de dos días, en la que apren-
den los principios fundamentales del sistema como 
alineación, coreografía, y estiramiento. Asimismo ad-
quieren conocimientos sobre las ventajas fisiológicas 

de CARDIOLATES® para los sistemas cardiovascular, 
nervioso, linfático, inmunológico y digestivo. 

“Los instructores aprenden con nosotras a enseñar CAR-
DIOLATES® tanto a poblaciones saludables como a 
individuos con necesidades especiales, como embaraza-
das, personas con osteoporosis, diabetes o hipertensión”, 
explican las creadoras del sistema. 

Actualmente, se dictan clases de CARDIOLATES® en va-
rios gimnasios y estudios de Pilates de Estados Unidos. 
“La técnica tuvo muy buena aceptación. Sólo algunos 
gimnasios tuvieron cierta resistencia para comprar los 
trampolines y el programa fundamentalmente por falta 
de espacio físico. Pero fuera de eso, los que probaron 
la técnica, decidieron sumarla a sus grillas de clases”, 
comentan Katherine y Kimberly.

De cara al futuro, las hermanas Corp´s desean difundir 
la técnica en gimnasios de todo el mundo. “Aunque no 
conocemos mucho sobre el mercado en Sudamérica, nos 
encantaría aprender sobre el mismo y comenzar a de-
sarrollar relaciones de negocios con empresarios de la 
región”, aseguran. 

CARDIOLATES® no tiene aún instructores certificados 
en Sudamérica, “pero estamos siempre buscando nue-
vos profesionales para formar parte de nuestro equipo de 
trabajo, gente que pueda entrenarse y certificarse para 
empezar a compartir sus conocimientos sobre nuestro sis-
tema en otros países”, concluyen.

Por más información sobre este sistema visitar www.cardiolates.com

¿CONOCES CARDIOLATES®?
Se trata de un sistema creado en Estados Unidos por las hermanas Katherine y Kimberly Corp´s. Combina ejercicios 
cardiovasculares sobre un trampolín con los fundamentos del Método Pilates. No hay aún instructores certificados en esta 
técnica en Sudamérica. 
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Los beneficios
Los beneficios de esta técnica, según sus creadoras, 
son númerosos:

Sistema cardiovascular: estudios de la NASA 
señala que rebotar es 68 por ciento más efectivo que 
correr, ya que el cuerpo recibe los beneficios cardiovas-
culares de la actividad aeróbica con menos esfuerzo.
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Sistema musculoesquelético: como el tram-
polín absorve 87 por ciento del impacto, el rebote no 
afecta las articulaciones como otras actividades cardio-
vasculares, pero la resistencia fortalece los huesos.

Sistema linfático: el rebote incrementa la circula-
ción linfática.

Sistema inmunológico: el rebote fortlece cada 
célula del cuerpo y esto, junto a la mejora en el siste-
ma linfático, ayuda a eliminar desperdicios, toxinas y 
bacterias del sistema inmunológico.  

Sistema nervioso-vestibular: como la superficie 
de trabajo es inestable, el rebote entrena en forma 
natural y efectiva el balance. 



Ante el feroz crecimiento de la competencia, diferenciarse 
es cada vez más difícil para los gimnasios neoyorquinos. 
Por eso no tienen otra alternativa más que reinventar sus 
propuestas en forma permanente y agregar valor a sus 
servicios para captar más clientes y retener los que ya tienen. 

Esta necesidad de reinvención los lleva principalmente a 
fusionar estilos de entrenamiento, o bien, a buscar varian-
tes que aseguren a los socios no sólo bajar de peso y estar 
en forma sino también divertirse y desestresarse. En este 
sentido el listado de novedosas alternativas que ofrecen 
parece interminable:

Bicicletas: Una de las opciones preferidas del ciclismo 
indoor es el cycle karaoke, en el que los participantes can-
tan mientras pedalean. También se ofrece indoor y cine, 
que combina bicicleta con películas. En la variante con 
poesía se suda mientras se escuchan poemas, y en la cla-
se de viajes se pasan proyecciones que transportan a los 
asistentes a exóticas islas lejos de la ciudad.

Body Mind: Técnicas orientales como el yoga, la medita-
ción y el tai-chi derivaron en el Buff Girl Workout, que fu-
siona pilates, ballet y entrenamiento militar; el disco yoga, 
con música disco; el figure 8 pilates, con patinaje artístico, 
y el pilates con juguetes. 

Mujeres: Para las más osadas hay Pole Dancing (bailar 
sensualmente alrededor de un tubo); cardio striptease (ba-
sado en los movimientos del estriptís, pero sin quitarse la 
ropa); y stiletto strength (las mujeres fortalecen sus piernas 
sobre tacones de aguja). Y la más llamativa: el factor-ex, 
golpear una bolsa de boxeo con una foto de la expareja 
pegada.

Circo: La modalidad circense también está de moda, con 
una clase en la que se usa una tira elástica colgada del techo 
para escalar. También ofrecen Circus Sport, con trapecios y 
hamacas que ayudan a desarrollar agilidad y fuerza. 

Hollywood: Stunts es una mezcla de acrobacias y cine: los 
alumnos reciben entrenamiento cardiovascular mediante 
técnicas de películas de acción. Hasta filman peleas, caí-
das y saltos que luego se reúnen para ver juntos. 

Infancia: Y si algún cliente busca volver a la infancia, 
puede anotarse en Play, una clase para quemar calorías 
con juegos como las escondidas, saltar el elástico, etc.

Fuente: El Universal

LOS GIMNASIOS DE NUEVA 
YORK SE REINVENTAN
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Nike sorprende al mundo una vez más develando la inno-
vadora Nike Rockstar Workout, una nueva disciplina de 
fitness, creada en colaboración con el reconocido coreó-
grafo de las estrellas, Jamie King. 

El Nike Rockstar Workout mezcla y funde Hip – Hop,
Reggae, ritmos caribeños, dance y fitness, revolucionando 
las rutinas de danzas con las mejores performances de las 
estrellas internacionales del pop como Madonna y Sha-
kira. El objetivo es que la mujer pueda ejercitarse de una 
manera entretenida.

A la presentación de esta nueva disciplina, Nike sumó una 
completa colección de indumentaria y calzado inspirada 
en el baile y diseñada para los movimientos rápidos y 
enérgicos de este tipo de ejercicio. Las prendas son có-
modas, con estilo y permiten una óptima performance en 
estas rutinas. 

“El Nike Rockstar Workout equivale a tres horas de cual-
quier entrenamiento, permite que las personas dosifiquen 
su cuerpo a través de un lenguaje muy particular, toni-
ficando los músculos y gastando hasta 400 calorías”, 
comentan sus creadores.

Esta nueva disciplina llegó para quedarse y promete revo-
lucionar la forma de hacer ejercicio entretenido. “Si tienes 
un cuerpo, puedes bailar”, aseguró Jamie King.

Fuente: La Segunda Internet 

UNA NOVEDOSA

Según sus creadores, equivale a tres horas de cualquier entrena-
miento, permite que las personas dosifiquen su cuerpo a través de 
un lenguaje muy particular, tonificando los músculos y gastando 
hasta 400 calorías.N
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El concejal de Acción Marplatense, Héctor Rosso, pre-
sentó un proyecto de ordenanza que propone la creación 
del Registro Municipal de Gimnasios del Partido de Gene-
ral Pueyrredón con el objetivo de tener un control de los 
establecimientos donde se desarrollan actividades físicas.

El autor de la iniciativa dijo que “es importante regular 
el funcionamiento de los gimnasios (…) a fin de procu-
rar la seguridad física y la prevención de lesiones de sus 
usuarios”. En este sentido, señaló que “se hace necesario 
atender especialmente a las condiciones clínicas y físicas 
de los asistentes previo a la práctica deportiva, así como 
la participación de profesores idóneos en la supervisión de 
tales actividades”.
Fuente: www.abierta.tv 

El objetivo de este programa, desarrollado por el Minis-
terio de Salud de Río Negro, es prevenir enfermedades 
vinculadas al sedentarismo como la obesidad, la hiperten-
sión, las dolencias cardiovasculares y la diabetes, a través 
del impulso de la actividad física. Para llevar adelante el 
programa, se están desarrollando una serie de actividades 
en los centros turísticos más importantes de la provincia, 
como caminatas diarias de 30 minutos de duración y bai-
les aeróbicos.
Fuente: www.rionegro.com.ar

Desde enero pasado está vigente en Bariloche la orde-
nanza Nº1659-CM-06 que regula la actividad comer-
cial de los gimnasios en esta ciudad de Río Negro. Según 
la misma, estos deberán contar con una póliza de segu-
ro de accidentes, un servicio de emergencias médicas y 
capacitar a sus encargados en técnicas de reanimación 
cardiorrespiratoria y primeros auxilios.

La norma también estipula que la práctica de actividades 
físico-recreativas no competitivas, que se realizan en gim-
nasios, deberá ser supervisada por un profesor de educa-
ción física, con título reconocido por la provincia de Río 
Negro. Además, se exigirá a los usuarios un certificado de 
aptitud física extendido por médico, los gimnasios debe-
rán contar con un botiquín de primeros auxilios, y prohibir 
en sus locales la venta de todo tipo de medicamentos, 
drogas y otras sustancias prohibidas.
Fuente: www.adnrionegro.com.ar

“Encaminando la Vida” 
en Viedma

La Policía de Córdoba enviará a unos 500 agentes al 
nutricionista y al gimnasio. Se buscan cuerpos atléticos en 
la vía pública para combatir de manera eficiente el delito. 
La idea, según trascendió, es elaborar planes alimentarios 
para los efectivos apostados en las calles de la capital cor-
dobesa. A este equipo se suman profesores de educación 
física, cuyo rol será el de lograr una mayor predisposición 
hacia las actividades con el cuerpo.
Fuente: La Voz del Interior.

En Córdoba mandan a 
policías al gimnasio

Registro de gimnasios
en Mar del Plata

Regulan a los gimnasios 
en Bariloche



La entidad surgió a mediados del año 2006 y nuclea a los 
principales gimnasios de la ciudad de Santa Fe y de lo-
calidades cercanas. Ahora busca sumar nuevos socios en 
toda la provincia con el objetivo de “seguir creciendo en 
la búsqueda de soluciones a las problemáticas que afec-
tan a la actividad de los gimnasios santafecinos”. Aquellos 
interesados en saber cómo ser parte de la cámara pueden 
escribir a camaradegimnasiossantafe@yahoo.com.ar

El proyecto, en pleno desarrollo, apunta a contener a 
3.000 personas por día. Habrá escenarios para todas las 
disciplinas deportivas. El complejo ocupará la mitad de 
las 107 hectáreas del Parque de la Ciudad, del barrio La 
Sirena (Neuquén). La consigna es que toda la comunidad 
cuente con la posibilidad de acceder a escenarios para las 
prácticas deportivas y recreativas en forma gratuita.

Una encuesta de la Subsecretaría de Recreación y De-
portes de Santa Cruz revela escasos niveles de actividad 
física en la mayoría de la población de Río Gallegos. El 
estudio señala que sólo una de cada 10 personas camina 
una hora por día, y que uno de cada 100 adultos practi-
ca deportes con regularidad e intensidad. Los argumentos 
para no realizar actividad física son: falta de tiempo libre, 
cansancio y frío.

La cámara de Santa Fe 
suma adeptos

Construyen parque
deportivo en Neuquén 

Poca actividad física
en Río Gallegos

La Cámara de Gimnasios de Argentina (CGA) informó 
que las firmas Admit One, Intrawebs, Fitness Machine y  
Mercado Fitness se sumaron a la entidad en carácter de 
socios adherentes “con el fin de darles a los asociados lo 
mejor en asesoramiento integral sobre la actividad del fit-
ness y el wellness”. Al respecto, un vocero de la CGA dijo: 
“La idea es trabajar juntos para el beneficio de todos los 
que forman parte de este gran grupo”. Más información 
en www.camaradegimnasios.org.ar

La CGA crece en adhesiones
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Se llevará a cabo el 28 de abril de 8.00 a 22.00 en la 
sede Almagro de la red de clubes Megatlon, en Capital 
Federal. El costo de esta certificación es de U$S 240 dó-
lares. Entre otros temas se abordará: historia del progra-
ma, ajuste de la bicicleta, movimientos básicos, fisiología, 
biomecánica, movimientos contraindicados, selección de 
música, manejo de monitores de frecuencia cardiaca, di-
seño y armado de clases, y filosofía del programa. Por 
informes llamar al (54 11) 4855 -8574 / 4855-8574.

Esta empresa, dedicada a la fabricación 
y venta de todo tipo de máquinas de 
fuerza para gimnasios, presentó su nue-
va bicicleta fija de interior, con un diseño 
único y sólida estructura. “Seguimos el 

camino de la innovación permanente, acercándole a los 
usuarios un producto de máxima calidad en una estructu-
ra novedosa, para que puedan disfrutar de una bicicleta 
100 por ciento argentina”, destaca Daniel Aranda, 
titular de la firma.
Por más información visitar www.holleyfitness.com.ar

Nueva bici de Holley Fitness

Informática & Deportes lanzó una herramienta tecnoló-
gica que permite al propietario de un gimnasio “tener el 
control absoluto de su negocio donde quiera que se en-
cuentre” a través de Internet. Según Horacio Palomeque, 
titular de la firma, “SuperGym On Line posibilita la admi-
nistración conjunta de una o varias sucursales en tiempo 
real, agilizando la gestión administrativa y optimizando los 
controles para que nada quede librado al azar”. 
Por más información visitar www.entrenar.com.ar

I & D presenta
SuperGym On Line

Los 19 gimnasios recién licenciados en España, hicieron 
que Les Mills alcanzara la marca de 10.011 clientes que 
hacen uso de sus clases precoregrafiadas de fitness gru-
pal. Brasil lidera todavía el ranking de las agencias in-
ternacionales con 2000 gimnasios clientes, seguido por 
Inglaterra (1400 gimnasios) y Estados Unidos (876). El 
fundador y director de LMI, Philip Mills, afirma que la 
empresa tiene ahora una nueva meta: licenciar 25.000 
gimnasios y clubes para el 2015.

LMI alcanza los 10 mil
gimnasios licenciados

Certificación de Spinning
en Buenos Aires

En febrero pasado, cientí-
ficos del Gatorade Sport 
Science Institute (GSSI) 
realizaron una prueba de 
sudoración a reconocidas 

figuras del deporte y del periodismo para ayudarlos a 
mejorar su hidratación personal. Luciana Aymar, Magda-
lena Aicega (Hockey), Juan Mónaco (Tenis), Diego Albanese 
(Rugby), Santiago Figueroa y Daniel Simbrón (Running) fueron 
algunos de los deportistas que realizaron el test.

Esta prueba proporciona información sobre los factores 
que pueden ayudar a mantener una mejor hidratación 
bajo diferentes condiciones, mejorar el rendimiento físi-
co y mental. El GSSI ha implementado anteriormente esta 
misma prueba a equipos de fútbol como el Real Madrid, 
Juventus y Manchester United. En 2005, Boca también 
realizó este test para elevar el rendimiento del equipo.

Test de Sudoración a Deportistas

Esféricos Estudio, de María del 
Huerto Segura, organiza en Buenos 
Aires, durante el corriente año, una 
serie de cursos de entrenamiento 
con pelotas, en diferentes modali-
dades de cursada y de distinta du-
ración. Uno de los más importantes 
será el Workshop Internacional 
“Advance Pilates on the ball” 
que dictará Collen Craig, de Stott 

Canadá, el 7, 8 y 9 de septiembre. Por informes visitar 
www.esfericos.com.ar ó al teléfono 011-4941-2836

Cursos de Esferodinamia





Desde agosto de 2005, cuando 
se abrió la primera franquicia en 
el país azteca, esta firma lleva 
vendidos 240 mil dólares con 
puntos de venta en las ciudades 
de Monterrey, México y Chihu-
ahua. Planea atraer hasta ocho 
millones de dólares para el año 
2010.

Cuts Fitness for Men es una franquicia de centros de 
acondicionamiento físico sólo para hombres, originaria 
de Estados Unidos. Su circuito de entrenamiento se com-
pleta en media hora, y los miembros deben asistir sólo tres 
veces por semana, de modo que cualquiera puede darse 
el tiempo suficiente para entrenar.

El costo de la franquicia en México es de aproximadamen-
te 80 mil dólares con un retorno de inversión promedio de 
65 por ciento en un año y sólo se requieren 250 clientes 
al año para que sea una franquicia rentable. La empresa 
prevé la apertura en México de entre 80 y 100 unidades 
más dentro de los próximos tres años.

Fuente: www.milenio.com

Cuts Fitness crece en México
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Se realizará del 26 al 29 de abril próximo en Madrid. Se 
trata de la undécima edición de esta exposición comercial 
donde se presentan los últimos avances y novedades de 
la industria del gimnasio y del deporte indoor, con exhi-
biciones y clínicas para todas las edades. En un área de 
12.000 m², se darán a conocer las últimas tendencias del 
mercado, de la mano de 200 firmas líderes proveedoras 
de aparatos y equipamientos para instalaciones deporti-
vas, tanto fabricantes como distribuidoras.

Más información en www.fitness.ifema.es

Feria Fitness 2007 en España



Se trata de la primera franquicia latinoamericana de en-
trenamiento express tanto para hombres como para muje-
res. Vendió doce unidades en Brasil durante su primer año 
completo de operación, el 2006.

“Espero que Citrus Gym sea la marca de fitness más gran-
de de Brasil para fines de 2007, en términos de cantidad 
de unidades en los principales mercados del país”, seña-
la John Kersh, fundador y presidente de la compañía. 
“Nuestras dos más reciente franquicias vendidas, en Río 
de Janeiro, impulsan nuestro desarrollo en una de las ciu-
dades más orientadas a la actividad física en Brasil”.

La primera unidad de Citrus Gym se abrió en San Pablo en 
septiembre de 2005. La empresa posee actualmente cinco 
gimnasios en funcionamiento en San Pablo, Florianópolis, 
Curitiba y Brasilia. Entre febrero y abril de 2007 van a 
inaugurar nuevas sedes en Londrina y Río de Janeiro.

Más información sobre Citrus Gym en www.citrusgym.com.br

Así lo señala en Colombia la Gran Encuesta Integra-
da de Hogares (Geih) del Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística (Dane). Según este estudio, los 
nuevos productos tecnológicos y los destinados a la es-
tética, a la salud y a la planificación familiar ganan peso 
en la nueva canasta. En este sentido señala que hombres 
y mujeres, en proporción creciente, por salud o por es-
tética, han impulsado la aparición de gimnasios en los 
cuales dejan una porción de sus ingresos. Estos gastos ya 
ameritaron su presencia en las estadísticas del Dane y no 
se descarta que aumenten su peso en el gasto total.
Fuente: www.eltiempo.com  

Los gimnasios entran en la 
canasta familiar

Citrus Gym, a paso firme
en Brasil



De cara a los Juegos Olímpicos de Pekín 2008, el go-
bierno chino pondrá en marcha un plan para potenciar en 
todo su territorio nacional la práctica de actividad deporti-
va. El mismo prevé la construcción en cada pequeño pue-
blo de una cancha de baloncesto y la instalación de dos 
mesas de tenis de mesa. La construcción de cada “área 
de ejercicio físico” costará entre 5.000 y 6.250 dólares 
(4.000-5.000 euros), según el plan anunciado en rueda 
de prensa por responsables del Ministerio de Educación.

El baloncesto y el tenis de mesa son, junto al bádmin-
ton, los deportes más practicados por los jóvenes de este 
país. El ministerio contará con la colaboración de la Ad-
ministración Estatal de Deporte para llevar a cabo el plan. 
También se anunció que las escuelas obligarán a todos 
los estudiantes chinos a realizar una hora de deporte cada 
día, para intentar hacer frente al creciente deterioro de la 
salud de los niños chinos (especialmente el aumento de 
los casos de obesidad).

Fuente: EFE

China quiere potenciar la 
actividad deportiva

La cadena de gimnasios 
Fitness Together (FT) 
abrió su primer local en 
el país centroamericano 
en enero pasado en Cu-
rridabat. Este gimnasio 
cuenta con dos salones 
privados, brinda servi-

cios de guía nutricional y atención de profesionales en 
ciencias de la salud.

FT fue fundado en 1996 en Estados Unidos y cuenta con 
500 locales en ese país, Canadá, Irlanda e Israel. Ofrece 
exclusivamente entrenamiento personalizado bajo el slogan 
“Un cliente, un entrenador, una meta”. En abril próximo 
abrirán el segundo local en Rohmoser y a final de 2007 
tendrán dos más en Escazú y Santa Ana. Por más informa-
ción sobre esta franquicia visitar www.fitnesstogether.com 

Fuente: Capital Financiero

Fitness Together (FT) llega
a Costa Rica
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Sucedió en Dinamarca el sábado 6 de enero pasado, con 
la apertura de la última unidad de Fitness DK, la mayor 
red de gimnasios de ese país. La promoción consistía en 
otorgar un descuento en las inscripciones proporcional al 
peso de la persona. Cuanto más pesado el cliente, ma-
yor el descuento que le correspondía. Para comunicar la 
promoción se utilizó la televisión, con un spot televisivo 
humorístico. Fitness DK tiene más de 85 mil socios en 36 
unidades.

Fuente: Blog Fitness Management (Brasil)

Gimnasio matricula
4200 clientes en un día





Cuando nos tomamos el tiempo de pensar en nuestro ne-
gocio, analizar su desarrollo, y planificar los pasos a dar 
según la época del año y el flujo de clientes, pero sobre 
todo cuando observamos a nuestro alrededor y vemos a 
la competencia como un referente, o bien, como un con-
dicionante de algunas de las decisiones que tomamos, 
estamos en el momento justo de redefinir la estrategia de 
nuestra empresa, el gimnasio.  

En su libro Blue Ocean Strategy, editado por Harvard 
Business School Press en febrero de 2005, Chan Kim y 
Reneé Mauborgne argumentan que el mercado actual 
tiene una magnitud semejante a la de un gran océano. En 
este contexto, señalan los autores, la búsqueda de valor 
a través de la innovación y la creatividad deja en un 
segundo plano la mirada de la competencia destructiva 
entre empresas.

Para Kim y Mauborgne, los océanos rojos representan 
todas las industrias existentes, mientras que los océanos 
azules simbolizan las ideas de negocios que hoy por hoy 
son  desconocidas, porque no existen. Cuando aparecen 
estos últimos, la competencia se torna irrelevante, pues las 
reglas del juego están esperando a ser fijadas.

Un ejemplo es el Cirque du Soleil, creado en 1984, que 
consiguió romper las fronteras de la industria. Le dio a 
los espectadores los elementos tradicionales de un circo 
(carpa, payasos, malabaristas, etc.) pero adicionándoles 
el concepto de lo teatral. Así crearon un espectáculo in-
novador, nítidamente diferenciado de lo preexistente, un 
océano azul. Lograron bajar costos y ampliaron sus fron-
teras, mediante la diversificación de su público. 

Vivimos inmersos en un mercado muy competitivo, con 
productos que cada vez se asemejan más, en medio de 
una guerra de diferenciación basada en el precio. No 
obstante, existe un camino diferente para dar un salto 
estratégico cualitativo. Para ello daremos ahora un vistazo 
a algunos nuevos conceptos de gerenciamiento.

Por Claudio Olmos (*)
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1) Claves para el desarrollo
Es necesario crear nuevos espacios de 
consumo. No se trata de adivinar el 
futuro, sino de sistematizar un proceso 
para el desarrollo planificado del mer-
cado. Para esto se necesita:

a) Una mirada a los competidores: 
No sólo se compite con las empresas de 
la misma industria; debemos ver a nues-
tros competidores alternativos. Por ejem-
plo, los cines y los restaurantes compiten 
entre sí por brindar al consumidor una 
salida placentera. Este análisis nos per-
mite ver el porqué de las elecciones de 
nuestros cientes, es decir, corrernos de 
nuestro punto de vista diario y ampliar 
los límites de nuestra visión.

b) Expandir las fronteras de nuestro 
mercado: Para crear océanos azules, 
debemos estudiar los distintos segmen-
tos estratégicos que forman parte del 
mercado. Quizás no sea suficiente con 
hacer del nombre del gimnasio una 
marca bien posicionada en nuestra re-
gión, sino que una vez logrado esto, 
debamos también desarrollar diversas 
líneas de productos como indumenta-
ria, estética, alimentos, etc. 

c) Sustituir o abarcar a otros tipos 
de clientes: Nuestro socio/cliente activo 
no es al único al cual podemos vender-
le. Por ejemplo, los que hasta hoy son 
nuestros proveedores, y vemos como 
tales, pueden llegar a convertirse ma-
ñana en socios de nuestro gimnasio. 

d) Precio y utilidad: Mientras la ma-
yoría de los gimnasios basa su valor 
en el precio de la cuota, otros se dife-
rencian y logran nuevos espacios en el 
mercado apelando a los sentimientos y 
a las emociones de los consumidores. 
Debemos recordar siempre que somos 
parte de la industria del entretenimien-
to, o sea que vendemos momentos y 
experiencias.

2) Concentrarse en lo global, 
no en los números.
A diario pensamos la mejor manera 
de competir en los mercados actuales 
(océanos rojos), buscando saber, por 
ejemplo, cómo incrementar el precio 
de la cuota sin perder clientes o cómo 
reducir los gastos del gimnasio. En de-
finitiva, pasamos más tiempo haciendo 
números que corriéndonos del lugar en 
donde estamos desde hace rato.

Entonces, llegamos a conclusiones 
y hacemos cambios que en forma 
aislada tienen sentido, pero no nos 
enfocamos en lo global. Por esta ra-
zón nos cuesta definir una dirección 
clara, y todavía más una innovadora 
y creativa. Esto no significa un “no” a 
los números en la planificación, sino 
aceptar que podemos romper con las 
estructuras de pensamiento.

Es momento de empezar a dibujar en 
una gran hoja lo que Chan Kim y Re-
neé Mauborgne llaman el  “lienzo es-
tratégico” y delinear el perfil de lo que 
queremos SER – HACER para poder 
TENER lo que ideamos como el sueño 
de nuestro negocio. 

Tengamos presente que las tres cuarta 
parte de la superficie de la tierra está 
conformada por agua, entonces por-
qué no creer que podemos visualizar 
un océano azul en tan basto planeta. 
Busquémoslo, seguramente será tan 
claro, tan fuerte y tan poderoso como 
lo es nuestro negocio.

(*) Asesor Comercial de Body Systems. 

claudio_olmos@bodysystems.net

OCÉANOS AZULES
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Si está pensando en comprar un nuevo sillón de cuádriceps para la sala de musculación de su gimnasio, Mercado Fitness 
le brinda en este informe fotográfico la posibilidad de conocer las productos que ofrecen algunos de los proveedores más 
importantes del mercado. Lea, compare, piense, elija y compre.

SILLONES DE CUÁDRICEPS

Empresa: Biomax
Precio: $2.469 + IVA.
holiday@citynet.net.ar

Empresa: Evolution Center
Precio: $1.694 + IVA.
ventas@evolutioncenter.com.ar

Empresa: Fitness Gym
Precio: $3.300 + IVA.
fitnessgym@maquinasdegimnasios.com.ar

Empresa: Fox
Precio: $4.200 + IVA.
ventas@equipamientosfox.com

Empresa: Gerbo Group
Precio: $2.822 + IVA.
1932@arnet.com.ar

Empresa: JBH
Precio: consultar
info@jbhequip.com.ar

Empresa: Holley Fitness
Precio: $2.840 + IVA.
holleyfitness@yahoo.com.ar

Empresa: JC
Precio: $1.540 + IVA.
jcmaquinas@infovia.com.ar

Empresa: Life Fitness
Precio: consultar
info@fitness-company.com.ar

Empresa: Millennium
Precio: $2.650 + IVA.
ventas@equipmillennium.com

Empresa: Paramount
Precio: U$S 2.450 + IVA.
adillen@systemfit.com.ar

Empresa: Stride
Precio: $ 3.204 + IVA.
info@stride.com.ar

Empresa: Uranium
Precio: consultar
info@fitness-company.com.ar

Empresa: Star Trac
Precio: U$S 2.990 + IVA.
adillen@systemfit.com.ar

Empresa: Impact
Precio: U$S 2.100 + IVA.
adillen@systemfit.com.ar

Empresa: San Martino
Precio: $ 1.740 + IVA.
maquinassanmartino@arnet.com.ar
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Recientes investigaciones en Estados Unidos dan 
cuenta de un sostenido aumento de la obsesión 
por el cuerpo entre los hombres: en 2001, Katha-
rine Phillips, directora del Programa de Dismorfia 
Corporal de la Escuela de Medicina de la Brown 
University (EE.UU.), señalaba en un estudio publi-
cado en British Medical Journal que las cifras de 
varones insatisfechos con su cuerpo se habían tri-
plicado en los últimos 25 años.
 

En tanto, la American Psychologycal Association dio a conocer una investiga-
ción hecha en la Universidad de Harvard, que sugiere que quienes están menos 
satisfechos con su cuerpo suelen sentirse y verse a sí mismos menos musculosos 
de lo que son, presentando una mayor tendencia a la depresión y trastornos ali-
mentarios como bulimia y anorexia, así como un mayor consumo de sustancias 
para aumentar la masa muscular.

La obsesión por el gimnasio es posible 
signo de depresión

Lo determinó un estudio de la Univer-
sidad de Harvard (Estados Unidos) 
que analizó durante cuatro años a más 
10.000 chicos de entre 10 y 15 años 
de edad. El mismo apareció en la 
edición de febrero de Pediatrics y con-
tradice la popular teoría que señala 
que mientras más tiempo dedican los 
niños a la televisión o a los videojue-
gos, menos tiempo destinan a los de-
portes o al ejercicio.

“Los cambios en los patrones de ver 
televisión no predicen necesariamente 
modificaciones en los niveles de acti-
vidad física, así que no podemos su-
poner simplemente que si reducimos el 
tiempo de los niños frente al televisor, 
esta medida se traducirá de manera 
automática en un mayor nivel de ac-
tividad física”, señaló Elsie Taveras, 
autora del trabajo y profesora la Fa-
cultad de Medicina de Harvard.

La TV no influiría en 
la falta de ejercicio

Los adolescentes sedentarios que pa-
san mucho tiempo sentados en frente 
de la televisión tienen un riesgo au-
mentado de hipertensión, más allá de 
que tengan o no sobrepeso. “Esta es 
la primera investigación que revela una 
conexión directa e independiente entre 
mirar televisión y la hipertensión”, dijo 
el director del estudio, Nicolas Stettler, 
nutricionista pediátrico del Hospital de 
Niños de Filadelfia, Estados Unidos.

Sedentarios, en riesgo de hipertensión
Los investigadores publicaron su traba-
jo en el número de febrero del Journal 
of Adolescent Health. Ellos encontra-
ron que las actividades sedentarias y 
un índice de masa corporal alto es-
taban asociados con presión sistólica 
elevada. 
“Ya se sabía que la actividad física hace 
descender la presión sanguínea tanto 
en adultos como en chicos, pero la ac-
tividad sedentaria no sólo es lo opuesto 
-dijo Stettler-. Por ejemplo, otros estu-
dios hallaron que disminuir la activi-
dad sedentaria en personas 
jóvenes ayuda a prevenir o tratar la obe-
sidad mejor que algunas intervenciones 
para aumentar la actividad física”.
Fuente: La Nación



Así lo indica una encuesta de consumos culturales cuyos 
resultados fueron publicados por el diario Clarín. “Los 
hombres tienden más hacia lo recreativo. Si van al gim-
nasio, también juegan al voleibol -señaló a este medio 
Roberto Bacman-. Hacen deporte pero jugando, divir-
tiéndose entre amigos, y después se van todos juntos a 
tomar algo o a comer”.

Los autores de la encuesta destacan también la preocupa-
ción de las mujeres por la vida sana. Entre las que reali-
zan actividad física programada, más de la mitad corre o 
camina y 34,4% va al gimnasio. Las mujeres también son 
mayoría en las canchas de voleibol y handbol, y en las 
prácticas de natación.

Los de mayor poder adquisitivo hacen deportes que im-
plican alquiler de cancha, pago de gimnasio -sobre todo 
las mujeres- o cuota de club: natación, tenis, pádel, artes 
marciales. La clase baja recurre a los gratuitos (correr o 
caminar, fútbol) y a los que ofrece el polideportivo público 
(voleibol, básquetbol). También usan más la bicicleta pero 
como medio de transporte, sobre todo en el noroeste y 
en Cuyo.

Fuente: Diario Clarín

Seis de cada 10 hombres que 
hacen deporte, juegan al fútbol
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Javier Otero
Vendo fondo de comercio de gimnasio 
en Capital Federal, funcionando, con 
habilitación, 1000 mts2, equipamien-
tos, 650 socios activos reales, excelen-
te rentabilidad. Precio: US$ 50.000. 
TE: (011) 155 656-9110
javipope2006@hotmail.com

Enrique Hansen
Vendo facial Ergoline 6000, excelente 
estado. Ciudadela (GBA).
TE: (011) 155 023-8692
kikehansen@arnet.com.ar

Franco Petillo
Vendo cinta Pro-form $ 300 sin mo-
tor, banco plano caño 50x100 $ 200, 
apoya barra regulable $ 150, barra 
olímpica $ 100, soporte con barra fija 
$ 90 y soporte bolsa box $ 50.  San 
Isidro (GBA).
TE: (011) 155 114-3771 
francopetillo@hotmail.com 

Carlos Alberto Núñez
Vendo 4 cintas rodantes en muy buen 
estado y a muy buen precio. Manuel B. 
Gonnet (Pcia. de Buenos Aires).
TE: (0221) 484-5483
gimnasiocrear@way.com.ar
 
Andrés Camino
Vendo equipamiento de gimnasio com-
pleto, 47 máquinas y aparatos, 4 bicis 
fijas, 600 Kg libres, 300 Kg de man-
cuernas fijas, 12 colchonetas, 1 escrito-
rio, 1 computadora, 1 televisor de 20`, 
2 bolsas de boxeo, 3 soportes para pu-
chimball. Paraná (Pcia. de Entre Ríos)
TE: (0343) 424-9471 
andrescaminos@yahoo.com.ar

Alejandro Secchiano
Vendo por viaje máquinas Fox Gold y 
línea Full, Magnum Forces, 2 barras 
olímpicas con 140 Kg cada una, discos 
de fundición , mancuernas tipo ame-
ricanas con su mancuernero, tubos, 
espejos. Solicitar detalle por mail y pre-
cios.  Capital Federal.
TE: (011) 4503-5514 
alexgym@datafull.com

Adrián Stoll
Vendo cintas de trote Precor, todas 
usadas y en funcionamiento. Capital 
Federal.
TE: (011) 4826-5937 / 4826-5937
adrianstoll@wellclub.org

Daniela Cavallaro
Vendo kit de 8 barras usadas: 2 largas, 
1 mediana, 1 corta, 2 W, y una roma-
na a $ 300. Vendo máquinas Magnum 
Forces en muy buen estado. Capital 
Federal.
TE: (011) 4797-7774 
gymvtl@hotmail.com

Federico Benetti
Vendo, por cerrar gimnasio, bancos, 
aparatos, cintas, bicicletas electromag-
néticas, escaladores, 11 bicicletas, dis-
cos; acepto vehículo. Rosario (Pcia. de 
Santa Fe).
TE: (0341) 646-6076   
gitanasc@yahoo.com.ar

Alejandro Markarian
Vendo cama solar Silver Solarium , 28 
tubos  nuevos y dos faciales de 400w, 
excelente estado a $ 9300. Capital Fe-
deral.
TE: (011) 4866-2939
info@multiespacioelgarage.com

Oscar Enciso
Vendo cintas Life Fitness HR9100, bici-
cletas y escalador Life Fitness. Caseros 
(GBA).
TE: (011) 156 052-1436 
oscar03043@hotmail.com

Marcos Libardoni
Vendo equipamiento de gimnasio com-
pleto: 22 aparatos, 400 Kg en discos, 
250 kg en mancuernas, 10 barras (cor-
tas, largas, rectas, W, romana). Con-
cordia (Entre Ríos).
TE: (0345) 154 057-594
marcoslibardoni@hotmail.com

Gustavo Pérez
Vendo cinta usada Proform 2/3HP a $ 
1500, funcionando. Capital Federal.
TE: (011) 5265-6348
gymatp@hotmail.com

Andrés Dillenberger
Vendo 2 cintas Precor 962 y dos 964 a 
U$S 2500 c/u, 2 cintas Star Trac 4000 
a U$S 2500 c/u y  una Star Trac3000 
a U$S 1800, una cinta Cybex a U$S 
2200, dos bicicletas Star Trac4300 
verticales a U$S 1000 c/u, dos bici-
cletas Star Trac 4400 horizontales a 
U$S 1300 c/u, 1 bici Life Fitness 9100 
vertical a U$S 1000, un escalador Life 
Fitness 9100 vertical a U$S 1000, un 
escalador Life Fitness a U$S 1200. Ca-
pital Federal.
TE: (011) 4855-8574 / 4855-6722
ventas@systemfit.com.ar

Daniel Massota
Vendo gimnasio totalmente equipado, 
excelente trayectoria, clientela y ubica-
ción. Bariloche (Pcia. de Río Negro).
TE: (02944)  155 333-86
dmgimnasio@speedy.com.ar

Andrés Camino
Vendo gimnasio completo: 46 máqui-
nas y aparatos, 600 Kg libres, 300 Kg 
mancuernas, 4 bicicletas fijas, un TV 
20´, una PC, un escritorio, un bebede-
ro, 12 colchonetas, un equipo de mú-
sica de 800 wats, valor total $ 50000. 
Paraná (Pcia. de Entre Ríos)
 TE: (0343) 424-9471
andrescaminos@yahoo.com.ar

Juan Pablo Del Curto
Venta fondo de comercio de gimnasio 
con entrada sobre Avda. Cabildo en el 
barrio de Nuñez y distribuido en 3 pi-
sos, precio $ 70000. Capital Federal.
TE: (011) 4701-9692 / 154 081-
3505
licjpdelcurto@hotmail.com

Roxana Raguzzi
Vendo fondo de comercio de instituto 
de pilates y estética (400 Mts2) funcio-
nando en excelente zona de caballito 
con muy buena cartera de clientes. Ca-
pital Federal. TE: (011) 155 889-4721
gypilatespa@yahoo.com.ar

Jorge Fernández
Concesiono espacio en gimnasio, 
aprox. 120 mts2 para diversas activi-
dades, horario propuesto: de lunes a 
viernes por la mañana o de 14 a 17 hs. 
Capital Federal.
TE: (011) 155 513-2170
gimnasioexxtreme@yahoo.com.ar

Germán Miskoff
Compro waterbike para actividad ae-
róbica y de rehabilitación. Santa Rosa 
(Pcia. de La Pampa).
TE: (02954) 156 939-89 
germanmiskoff@cpenet.com.ar

Sergio Audisio
Compro: set de colchonetas alta den-
sidad para local, steps, máquinas de 
hombros, cuadriceps, bíceps, lum-
bares, elíptico en buen estado. Oliva 
(Pcia. de Códoba).

TE: (03532) 156 781-93 
sergio_audisio@hotmail.com

Claudio Blanco
Compro cintas de correr de 2 1/2 a 3 
Hp. en muy  buen estado y elípticos, 
pago contado. Rincón de los Sauces 
(Pcia. de Neuquén).
TE: (0299) 488-7576 / 155 554-129
energym_09@hotmail.com

Danny Ale
Compro barra larga con discos marca 
Mir nueva generación y  mancuernas . 
Capital Federal. TE: (011) 4584-4462
danny_1968@hotmail.com

Walter Marcolin
Compro cama de pilates en buen esta-
do preferentemente de marca conocida. 
Capital Federal. TE: (011) 4634-1080
acuarelagym@hotmail.com

Hugo Alberto
Compro material nuevo o usado para 
gimnasio: 1 cinta para correr, 4 pares 
de mancuernas, 100 kg. de peso de 
disco olímpicos de goma, tobilleras y 
soporte para barra de sentadillas. Ca-
pital Federal. TE: (011) 4503-9195
hugoceballos@fibertel.com.ar

Juan Gómez
Permuto o vendo por kilos de discos, 
1 Peck deck, 1 aparato multicadera, 
2 aparatos para hombros y una polea 
doble. Capital Federal.
TE: (011) 154 888-7732 
mechanix@ubbi.com

Paula Bellone
Busco espacio en gimnasio en Capital 
para la instalación de centro de pilates. 
Capital Federal. TE: (011) 4631-5133 
rocavirgo@hotmail.com

Andrea Di Carlo
Busco espacio en gimnasio, spa, hotel, 
club, centro de estética, etc. para la ins-
talación de centro de camas de pilates 
y/o bicis de indoor cycle, ubicado en 
Capital o GBA. Capital Federal.
TE: (011) 156 054-5072
andydicarlo@hotmail.com

Graciela Hernández
Busco alquilar espacio físico en gimnasios 
para masajes y tratamientos estéticos. 
Capital Federal. TE: (011) 4823-9894
gracielalh@hotmail.com

VENTA FONDO DE COMERCIO

COMPRA

ALQUILER

PERMUTA

BUSQUEDA
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Salieron a la venta en marzo en Estados Unidos. El cal-
zado fue creado por Isaac Daniel y promete localizar a 
cualquier persona en el mundo con sólo presionar un bo-
tón. Cuestan entre 325 y 350 dólares, más un adicional 
de 19,95 dólares por mes por el servicio de localización.

Las zapatillas con 
Sistema de Posicio-
namiento Global 
(GPS, por su nom-
bre en inglés) se 
activan mediante 
un botón que envía 
una alerta inalám-
brica a un servicio de vigilancia de 24 horas para que 
detecte su ubicación. “Es un segundo ojo que nos vigila”, 
entiende el inventor, para quien el sistema del calzado es 
“una tranquilidad”.

Daniel, que comenzó a trabajar en el desarrollo del inven-
to cuando su hijo estuvo perdido durante algunos días, 
dijo que las zapatillas fueron pensadas para casos de 
emergencia, y quien le de otro tipo de uso deberá pagar 
un costo adicional.

Fuente: AP

“Start Fitness” es el nombre de un DVD que sirve para 
que las personas sordas en Inglaterra se puedan poner 
en forma desde casa y sin problemas. Los instructores a 
cargo, Diana y Feras, saben lengua de signos y pueden 
explicar cómo realizar los ejercicios de manera más clara, 
así como los beneficios de los mismos. 

El entrenamiento que presenta el DVD es muy sencillo. 
Está diseñado para ayudar a las personas a ponerse en 
forma desde sus hogares. La idea es simple, sólo hay que 
repetir los ejercicios que se explican en el video, que se 
centran en la parte baja, media y alta del cuerpo. Perso-
nas de todas las edades pueden seguir el ritmo, porque 
tiene versiones básicas y avanzadas. 

El precio del DVD es de 25 dólares. El dinero que se re-
caude con la venta de este video se usará para apoyar al 
proyecto “Salud Sordos”, que en Inglaterra tiene como ob-
jetivo proporcionar información sobre la salud en lengua 
de signos británica gratuitamente a la comunidad sorda. 

Fuente: www.diariosigno.com

DVD de fitness adaptado 
para personas sordas

Si escuchas música mientras corres, 
mientras estás en el gimnasio, mien-
tras estás trabajando,  o cuando 
estás en tu automóvil, ¿por qué no 
mientras nadas? Para los japoneses 
el agua no es un elemento que ofrez-
ca resistencia a la hora de crear 

accesorios para vender.

Por eso lanzaron un reproductor para el 
que quiera escuchar música mientras nada. El mismo se 
compone de unas antiparras, un MP3 y unos auriculares 
especiales que resisten al agua. El reproductor está en-
capsulado y puede reproducir archivos MP3 y WMA. Sólo 
hay un modelo de 1GB, con batería de unas 8 horas en 
reproducción. El precio supera apenas los 100 dólares.

Reproductor resistente al 
agua, para nadar con música

Lanzan primeras zapatillas 
con GPS
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Con un diseño deportivo, el Nokia 5500 Sport ofrece todas las prestaciones 
que necesitan los consumidores más activos que, además de sus tareas diarias, 
disfrutan con el ejercicio físico.

Entrenador personal, reproductor multimedia, cámara de fotos de 2 megapíxeles 
y, por supuesto teléfono, el Nokia 5500 Sport constituye una importante apuesta 
más de esta compañía para enriquecer su catálogo de productos móviles y res-
ponder a las nuevas necesidades de los consumidores actuales. 

“El Nokia 5500 Sport combina la pasión y el espíritu de los deportes con las 
tecnologías más recientes en comunicaciones móviles, lo que lo convierte en un 
compañero ideal para las personas con estilos de vida activos”, afirman desde 
la empresa.

Nokia presenta su modelo 5500 Sport
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Víctor Olivares Ibarra es profesor de 
educación física y kinesiólogo. Trabaja 
como coordinador del Área de Salud y 
como director deportivo del Club Bal-
thus, además de desempeñarse como 
Secretario General de la Sociedad Chi-
lena de Medicina del Deporte. 

Junto a su amigo y colega Leopoldo 
Bianco Merino fundaron en 2005 
KPT - Kinesiología y Personal Trai-
ning-, una firma que ofrece servicios 
en medicina y kinesiología del depor-
te con orientación hacia el fitness, con 
presencia en gimnasios como Balthus 
y Sport Life. 

Además, ambos preparan la apertura en 
breve de su propio gimnasio de entre-
namiento personalizado en Ñuñoa. “El 
tema está bastante avanzado, simple-
mente hay que firmar. Esperábamos estar 
funcionando en marzo pero por motivos 
ajenos a nuestra voluntad se ha retrasa-
do y estimo que abriremos en abril o en 
mayo”, asegura Olivares Ibarra.  

En este reportaje con Mercado Fitness, 
este profesional hablar sobre la situa-
ción actual de la industria chilena de 
gimnasios y los principales desafíos 
que tiene por delante.

MF: ¿Cuál es la situación hoy del 
mercado del fitness en Chile?
VOI: Hay una tendencia a tratar de me-
jorar de forma importante la calidad del 
servicio, algo que antes no despertaba 
mucho interés. Sin embargo, el manejo 
a nivel comercial sigue siendo deficien-
te. O sea, están las ganas de mejorar 
pero no los conocimientos para poder 
hacerlo. Aún así el número de gimna-
sios que hay en la capital se ha ido mul-
tiplicando, dando una potente señal de 
que la industria puede crecer.

MF: ¿Cuáles serían las principales 
críticas que harías a los gimnasios?

VOI: Trabajan por separado, no existe 
unión ni punto de convergencia de po-
líticas a nivel de gimnasios. Se hizo un 
intento hace un tiempo y hubo algunas 
reuniones entre propietarios de grandes 
clubes, pero no se llegó a nada. En este 
sentido, creo que los operadores han 
sido muy mezquinos, muy cortoplacis-
tas y miopes, porque se preocuparon 
sólo de mirarse a si mismos, cuando 
seguramente todos tienen muchos co-
nocimientos que se podrían compartir.

MF: ¿Es conciente la población de 
la importancia de la actividad física 
para su salud? 
VOI: La gente está tendiendo a hacer 
más actividad física porque conoce los 
beneficios que ésta le trae. Pero lamen-
tablemente el diseño de nuestra ciudad 
no es tendiente a la creación de espa-
cios públicos abiertos que incentiven 
a la población a moverse. Por el con-
trario, todo se circunscribe a centros 
deportivos o a multicanchas, que son 
subutilizadas o mal utilizadas y por lo 
tanto no cumplen con sus objetivos. Es 
verdaderamente ridículo que no haya 
una política que fomente la actividad fí-
sica conociendo los beneficios que ésta 
acarrea a la población.  

MF: ¿El acceso a la actividad física 
es igual en todos los niveles so-
cioeconómicos?
VOI: Las posibilidades de realizar ac-
tividad física en forma regular están 
dadas para la población de estratos 
sociales medios y altos, que han visto 
multiplicarse los gimnasios privados y 
sus posibilidades de acceder a ellos. El 
ingreso promedio de la población de 
Chile ha aumentado, pero la distribu-
ción de ese ingreso es absolutamente 
absurda. Y nadie se ha ocupado de 
que los estratos bajos de la ciudadanía 
tengan acceso a hacer actividad física 
en forma adecuada. Hay pocos gimna-
sios buenos en la periferia. 

MF: ¿Sigue siendo la mejoría esté-
tica el principal fundamento para 
captar clientes?
VOI: No, creo que eso ha cambia-
do. Sin duda, la estética sigue siendo 
una parte importante, pero hay mucha 
gente que viene al gimnasio ahora a 
buscar salud, a mejorar su condición 
física, a bajar de peso.

MF: ¿Hay una relación más estrecha 
entre los gimnasios y la comunidad 
médica hoy?
VOI: Afortunadamente tengo un con-
tacto fluido con las grandes clínicas de 
Santiago, como La Alemana y Las Con-
des. Tenemos mucha derivación de pa-
cientes ya que nos hemos preocupado 
de mantener una relación cercana con 
ambos centros. Los médicos, en ge-
neral, no tienen problemas de derivar 
sus pacientes cuando conocen al pro-
fesional de la actividad física y tienen 
referencias de él, pero siguen tenién-
dole desconfianza de la actividad en 
sí misma y son bastante ambiguos en 
sus recomendaciones al respecto. Creo 
que esto también es responsabilidad 
de los profesionales de gimnasios, que 
no han sabido presentarse y ganarse la 
confianza de ellos. 

MF: ¿Cuáles son los desafíos más 
importantes para la industria a ni-
vel local?
VOI: Primero, lograr una convergencia 
entre los administradores o dueños de 
clubes y gimnasios para acordar políti-
cas en conjunto. Y, segundo, por me-
dio de esa entidad que debería crearse 
habría que tomar contacto con los mi-
nisterios de Salud y de Deportes, para 
planificar políticas lógicas de desarrollo 
en favor del bienestar de la población.

CORTOPLACISTAS Y MIOPES”
Así califica Víctor Olivares Ibarra, director deportivo del Club Balthus y Secretario General de 
la Sociedad Chilena de Medicina del Deporte, a los operadores de gimnasios de Chile por no 
haber sabido aún resignar sus intereses particulares en beneficio del desarrollo de la industria 
en su conjunto para el bienestar general de la población.
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La Ministra de Salud, Soledad Barría, junto al gerente 
general de Acción RSE, León Guzmán, el  presidente del 
Colegio Médico, Juan Luis Castro, y los máximos ejecuti-
vos de las empresas CCU, Coca Cola, Líder, INP, Nestlé, 
Sodexho Pass y Tresmontes Lucchetti, lanzaron un proyecto 
asociativo para combatir la obesidad y el sedentarismo en 
Chile llamado “Nutrirse”.

Mediante el mismo estas compañías invertirán US$ 1,4 
millones para combatir la obesidad y el sedentarismo en 
Chile. Las iniciativas se centran tanto en promover la ac-
tividad física y la buena nutrición, como en reducir direc-
tamente la obesidad en la comunidad y en sus propios 
trabajadores. Para 2007, el proyecto espera alcanzar 25 
por ciento de las comunas del país (87 localidades).

Fuente: La Segunda Internet

Con una nutrida asistencia, se realizó el pasado 4 de mar-
zo la corrida atlética “No al sedentarismo y la obesidad” 
en Iquique. El evento tuvo lugar en el sector del Parque 
Las Banderas de Playa Brava. La actividad, organizada por 
la Dirección Provincial del PPD – Iquique, buscó difundir 
buenas prácticas deportivas y crear conciencia sobre los 
altos índices de obesidad y sedentarismo que afectan a la 
ciudad.

Fuente: www.elrancahuaso.cl   

Tras el éxito alcanzado en la cuarta versión del Diplo-
mado en Ciencias de la Actividad Física, post título 
impartido por la Universidad de Chile, MEDS y CEAFI, 
el 5 de abril se dará inicio a la Quinta versión del citado 
curso, que culminará en su primer semestre el 24 de julio. 
El segundo semestre comenzará el 2 de agosto. Por más 
información escribir a marketing@meds.cl

“El objetivo es regularizar el funcionamiento de edificacio-
nes deportivas y de salud que funcionan irregularmente, 
para que obtengan una adecuada fiscalización por parte 
de los organismos competentes”, explicó el diputado Gon-
zalo Duarte (DC), uno de los autores de la iniciativa.

“Con ello se garantiza que las instalaciones que se 
encuentran hoy en funcionamiento, cumplan con las con-
diciones mínimas de evacuación, seguridad contra incen-
dio y estabilidad estructural, aspectos técnicos que, al no 
contar con los respectivos permisos y recepciones por par-
te de la autoridad competente, no existe certeza que se 
estén cumpliendo en la actualidad”, sostuvo.

La iniciativa establece un plazo de tres años para que 
las construcciones destinadas a equipamiento deportivo 
(estadios, clubes, gimnasios, multicanchas, entre otros) y 
de salud (clínicas, policlínicos, consultorios, etc.) que no 
cuenten con recepción definitiva, o que hayan cambiado 
de hecho el destino de uso de suelo, puedan regularizar 
su situación.

Fuente: www.elmostrador.cl

La obesidad y las patologías originadas por este mal, 
como hipertensión, diabetes e infartos cardíacos o cere-
brales, le generan gastos a Chile que se estiman entre los 
US$ 200 millones y US$ 300 millones; o sea, 6 por ciento 
del total del presupuesto de salud para 2007. En el país, 
25 por ciento de la población adulta es obesa y 37,8 por 
ciento tiene sobrepeso, y se estima que para 2010, un 
total de 4,3 millones de chilenos serán obesos y otros 4,5 
millones tendrán sobrepeso.

Fuente: El Mercurio

BrevesReportaje

Nuevo Diplomado en MEDS 

El gran costo de la obesidad Lanzan plan Nutrirse

Avanza trámite de ley del mono

Corrida atlética en Iquique



78 :: Mercado Fitness Perú

Personal Training nació en mayo de 
2003 por iniciativa de Luis Alberto 
Roy Gagliuffi, y en agosto de ese año 
se sumó como socio César Zorrilla, 
actual gerente general de la firma. El 
primer local, de 600 m2, se abrió en 
Miraflores. El segundo se ubicó en San 
Isidro, y tiene 1680 m2. Actualmente, 
la empresa prepara la apertura de su 
tercera unidad, esta vez en San Borja, 
que tendrá 1800 m2.  

Personal Training ofrece a sus clientes 
la posibilidad de realizar actividad fí-
sica dirigida bajo un soporte médico 
y nutricional con estándares como: 
grupos reducidos de hasta 35 partici-
pantes, seguimiento constante a través 
de un software, citas nutricionales, y 
exámenes clínicos y cardiológicos. 

Además, cuenta con servicios de pelu-
quería, estética facial y corporal, cafe-
tería, y un local de venta de artículos 
deportivos y de suplementos dietarios 
de su propia marca. Por otro lado, se 
prepara para recibir en abril la certifica-
ción ISO 9001, a la vez que desarrolla 
su manual de franquicias para interna-
cionalizar su propuesta en breve. 

En este reportaje con Mercado Fit-
ness, César Zorrilla, comparte su vi-
sión sobre la realidad del mercado 
peruano de gimnasios. 

MF: ¿Cómo describiría el mercado 
peruano de fitness?
CZ: Hoy la mayoría de la gente quiere 

ser parte de la tendencia “light”, que 
está recién llegada, se multiplica con 
fuerza, y va a quedarse por lo menos 
15 años más. Los estudios arrojan que 
Perú crecerá 25 por ciento más en los 
próximos 5 años. La industria está en 
pleno auge y la tendencia al creci-
miento es alentadora.

No obstante, a mi parecer, el mercado 
fitness peruano está mal orientado ya que 
todo se enfoca desde la estética, cuan-
do el real argumento debería ser la sa-
lud. Justamente ahí encontramos nuestra 
oportunidad de negocio y creo que si el 
mercado lo hiciera también, el panorama 
sería todavía más alentador para todos.

MF: ¿Cuáles son los errores más 
comunes entre los gimnasios?
CZ: No son innovadores ni creativos. 
Están siempre listos para copiarse cual-
quier cosa que haga la competencia. 
Asimismo, tienen la mala costumbre 
de maltratar al personal a su cargo y lo 
único que generan así es tener gente 
desmotivada que traslada su malestar 
a los clientes, que terminan siendo los 
más perjudicados.

MF: ¿Qué dificultades enfrenta la 
industria en Perú?
CZ: Los procesos burocráticos de los 
gobiernos municipales y la falta de vi-
sión de los empresarios en invertir en 
este rubro a escalas más grandes.

MF: ¿Qué desafíos tiene el merca-
do por delante?

CZ: Concienciar a la gente sobre la 
importancia y los beneficios de reali-
zar actividad física y de recibir un buen 
soporte nutricional y médico. Según 
informes de la Organización Mundial 
de la Salud, en el año 2000 se produ-
jeron sólo en América latina 119 mil 
muertes vinculadas con estilos de vida 
sedentarios. La gente no conoce esta 
información, y esto es lo que debemos 
difundir para que esta industria pue-
da seguir desarrollándose y no quede 
sólo en una moda temporal.

MF: ¿El mercado peruano de fitness 
tiene potencial de crecimiento?
CZ: Si la difusión y el enfoque es acer-
tado, tiene mucho potencial de seguir 
creciendo ya que no sólo los indicado-
res de sedentarismo son altos sino que 
los indicadores macroeconómicos de 
Perú son favorables: crecimiento del PBI 
en forma sostenida durante los últimos 
4 años (5% promedio anual); baja infla-
ción (2.18% promedio anual); y alto ni-
vel de reservas (US$ 15,843 millones).

O sea que las perspectivas para el 
crecimiento económico son buenas y 
debido al dinamismo de la economía 
nacional ha habido un incremento 
en el consumo que ha impulsado al 
desarrollo comercial. Esto se traduce 
en más tiendas por departamentos, 
locales de comida rápida, bancos, 
multicines, supermercados, farmacias, 
tiendas de electrodomésticos y tam-
bién, claro, gimnasios.

“SI EL ENFOQUE ES ACERTADO,

Asegura César Zorrilla, gerente general de Personal 
Training. En su opinión, aunque los indicadores 
macroeconómicos son positivos es importante, para 
asegurar el desarrollo de la industria, concienciar a 
la gente sobre la importancia de la actividad física 
y enfocar el fitness desde la salud.

Personal Training

EL POTENCIAL ES GRANDE”
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Coca-Cola anunció la puesta en marcha del Movimien-
to Bienestar, una invitación para hallar el equilibrio entre 
mente, cuerpo y espíritu. De este modo, la compañía rea-
lizará una serie de acciones que renuevan el compromiso 
de Coca-Cola con el bienestar de las personas, entendido 
como el equilibrio entre una hidratación adecuada, una 
alimentación balanceada, una cantidad suficiente de ejer-
cicio físico y momentos de gratificación, que forman parte 
esencial del estar bien. 

“El compromiso de Coca-Cola con el bienestar tiene una 
larga trayectoria y se ha visto reflejado en infinidad de ac-
tividades en el mundo. Con el Movimiento Bienestar, la 
compañía trabajará no sólo para seguir ofreciendo más 
opciones de hidratación a la gente sino que se compromete 
a contribuir de manera activa a su bienestar. La filosofía de 
este movimiento consiste en acercar a las personas expe-
riencias que motiven sensaciones que las hagan sentir bien 
física y emocionalmente”, aseguró Hernán Lanzara, Ge-
rente de Comunicaciones de Coca-Cola Servicios de Perú. 

Como elemento gráfico que distingue al Movimiento 
Bienestar, Coca-Cola eligió una gota, la cual representa 
cada paso que dará en esta plataforma, pero también 
cada gota que el consumidor desgasta en esfuerzo, traba-
jo y entrega, y que Coca-Cola quiere ayudar a recuperar 
con energía, vitalidad, disfrute y relajación cada día de 
su vida. Consistentemente, el lema que acompaña esta 
plataforma es “Comprometidos Gota a Gota”. 

Coca-Cola lanza el Movimiento Bienestar

Fuente: PRESSPERU
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Reportaje

Carlos Magallanes y Daniel Macías 
son profesores de educación física 
además de docentes y coordinadores 
del Curso de Instructor en Fitness, 
de dos años de duración, que se dicta 
en la Asociación Cristiana de Jóve-
nes (ACJ). 

En esta charla con Mercado Fitness 
comparten sus puntos de vista sobre 
la formación que reciben los profesio-
nales en fitness dentro de un mercado 
en el que proliferan año tras año los 
centros de capacitación con carreras 
rápidas. 

MF: ¿Cómo nació el curso que us-
tedes ofrecen?
CM: Fue un poco accidental, porque 
en ese momento estábamos prepa-
rando un postgrado, pero fue justo 
en 2002 cuando el dólar se fue a las 
nubes. Teníamos todo pensado para 
traer gente del exterior a dar el conte-
nido, pero los números ya no daban. 
Así que en forma alternativa decidimos 
lanzar esta propuesta. 

Además, en ese momento teníamos el 
aval de quien era el Ministro del De-
porte, que quería trabajar en la regla-
mentación de la actividad. Y la verdad 
que desde su lanzamiento nos fue muy 

bien. En materia de inscriptos ha sido 
un éxito. Los cupos se llenaron siempre 
y hasta ha quedado gente afuera. 

MF: ¿Eso sucede en Uruguay con 
todas las carreras cortas?
CM: Sí, es una realidad. Analista en 
marketing, auxiliar de enfermería, o 
lo que sea, son salidas laborales más 
limitadas pero muchos más rápidas. 
Esto lleva a que proliferen un sinnúme-
ro de institutos terciarios que forman 
gente que después el mercado no pue-
de absorber. 

Nosotros lo tenemos bien en claro y 
nos lo cuestionamos a veces, porque 
sabemos que es imposible que todos 
los alumnos que salen de aquí encuen-
tren trabajo, o si encuentran darán una 
o dos clases por semana, lo que los 
obligará a hacer alguna otra cosa para 
sobrevivir. Eso es una realidad. 

MF: ¿Existen aquí recelos entre ins-
tructores y profesores?
DM: Antes se decía que docente era 
sólo el Licenciado en Educación Física, 
pero nosotros desde el instituto hemos 
jerarquizado al instructor y demostra-
mos que el técnico también puede y 
debe ser docente, porque trabaja con 
gente. No obstante, nadie niega que 

los instructores tienen un campo de ac-
ción mucho más limitado. 

El licenciado sale con un perfil más 
formativo pero tiene un montón falen-
cias en áreas del fitness que el instruc-
tor domina perfectamente. Entonces, 
es como que ambos profesionales se 
complementan bien. De hecho, tene-
mos muchos licenciados que vienen a 
especializarse con nosotros.

MF: ¿Hay una relación entre el éxito 
profesional y el nivel de preparación?
CM: No, para nada. Muchas veces 
basta con tener una persona carismá-
tica, que sepa contar hasta ocho para 
dar lindas clases. Son muy motivado-
ras y les alcanza para que la gente los 
siga independientemente de su nivel 
de preparación.

MF: ¿A la hora de contratar un 
instructor, los gimnasios tienen en 
cuenta el lugar donde éste se formó?
DM: Al no existir una Ley del Deporte 
que regule la actividad en Uruguay, el 
mercado se rige exclusivamente por 
oferta y demanda. Entonces, si un gim-
nasio puede contratar a alguien que 
le cobre 45 pesos la hora, aunque no 
tenga formación alguna, lo hace por-
que así reduce costos. 

“EL MERCADO NO ABSORBE LA CANTIDAD

Asegura Carlos Magallanes, uno de los creadores del Curso de Instruc-
tor en Fitness que se dicta en la Asociación Cristiana de Jóvenes (ACJ). 
“Es imposible que todos consigan trabajo en gimnasios, y a veces se 
ven obligados a hacer otras cosas para sobrevivir”, remarca.

DE GENTE QUE SE GRADÚA”
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Breves

Las enfermedades cardio-
vasculares son en Uruguay, 
como en la mayoría de los 
países, la primera causa 
de muerte y están entre las 
de mayor prevalencia. Por 
ello la investigación para 
la caracterización y cuanti-
ficación de los principales 

factores de riesgo y las conductas preventivas en la pobla-
ción, resulta fundamental para la prevención y el control 
de estas afecciones. 

Estudios previos determinaron una elevada prevalencia 
de obesidad o sobrepeso (51%) y de hipertensión arterial 
(entre 21% y 46%).

En un trabajo realizado por el Área de Epidemiología de la 
Comisión Honoraria para la Salud Cardiovascular con la 
colaboración de los clubes de Leones (Distrito Múltiple J - 
Uruguay), se encuestaron 1.959 personas en una muestra 
aleatoria representativa de la población del país. 

Se investigaron las características de los principales fac-
tores de riesgo relacionados con las enfermedades del 
aparato circulatorio y se encontraron las siguientes cifras 
globales: tabaquismo (45%), sedentarismo (28%), obesi-
dad y sobrepeso (53%) e hipertensión arterial (22%).

El estudio mostró una elevada proporción de fumadores y un 
importante número de personas que dejan de fumar. Datos 
de hipertensión compatibles con estudios anteriores, un alto 
porcentaje de obesidad y sobrepeso en ambos sexos, así 
como una proporción relevante de personas sedentarias.

Se concluye en la necesidad de difusión de información 
adecuada para la prevención de los factores de riesgo y 
en particular para que el ejercicio físico se realice dentro 
de los parámetros mínimos y con los controles adecuados, 
ya que muchas personas realizan actividad física en forma 
insuficiente o incorrecta.

Fuente: Ministerio de Salud Pública

Impact Fitness, representante exclusivo para Uruguay y Argentina de Spinning, el programa de ciclismo estacionario más 
popular del mundo, selló en febrero pasado un acuerdo con Antonio Carvalho, para el desarrollo conjunto de Spinning 
en Uruguay. “Trabajaremos en el posicionamiento de la marca, en la certificación de instructores y en los programas de 
educación continua”, adelanta Andrés Dillenberger, titular de Impact Fitness. Por más información sobre este programa 
de entrenamiento en Uruguay escribir a antuanc@adinet.com.uy o llamar al 094-540-563.

El consultor brasileño Ricardo Cruz, de FitBiz, se presen-
tará por segunda vez en Montevideo el próximo viernes 
20 de abril para dar una conferencia sobre retención de 
clientes en gimnasios. La presentación, patrocinada por 
Spinning, dará comienzo a las 20.00, tendrá una hora y 
media de duración, y está dirigida a propietarios y admi-
nistradores de gimnasios y clubes. La entrada es libre pero 
los cupos son limitados. Reserva hoy tu lugar escribiendo 
a info@fitbiz.com.ar  

Estudio de riesgo
cardiovascular

Spinning desembarca en Uruguay

FitBiz nuevamente
en Montevideo



1 Musculación
Empresa: Biomax
Tel/Fax: (0341) 464-9441
E-Mail: holiday@citynet.net.ar

Empresa: Evolution Center
Tel/Fax: (0351) 411-8866
ventas@evolutioncenter.com.ar

Empresa: Fitness Company
Tel/Fax: (011) 4713-5090
E-Mail: info@fitness-company.com.ar

Empresa: Fitness Gym
Tel/Fax: (011) 4278-2885
fitnessgym@maquinasdegimnasios.com.ar

Empresa: Gerbo Sport
Tel/Fax: (011) 4581-3065
E-Mail: 1932@arnet.com.ar

Empresa: Holley Fitness
Tel/Fax: (011) 4259-4387
E-Mail: holleyfitness@yahoo.com.ar

Empresa: JBH Equip
Tel/Fax: (011) 4228-6141/4228-3182
E-Mail: info@jbhequip.com.ar

Empresa: JC Fitness Equipment
Tel/Fax: (0358) 462-8009
E-Mail: jcmaquinas@infovia.com.ar

Empresa: Máquinas Sanmartino
Tel/Fax: (0358) 464-8213/464-0414
maquinassanmartino@arnet.com.ar

Empresa: Millennium
Tel/Fax: (011) 4265-1609 / 4205-2331
E-Mail: ventas@equipmillennium.com

Empresa: Paramount
Tel/Fax: (011) 4855-8574
E-Mail: adillen@systemfit.com.ar

Empresa: Sagittarius
Tel/Fax: (011) 4581-3065
E-Mail: 1932@arnet.com.ar

Empresa: Stride
Tel/Fax: (011) 4200-1078
E-Mail: info@stride.com.ar

2 Cardiovascular
Empresa:  Athletic Way	
Tel/Fax: (011) 4553-8974 / 8961
E-Mail: diego.arg@athletic.com.br

Empresa: Bicimundo
Tel/Fax: (0351) 422-1665/428-3910
bicimundo@arnet.com.ar 

Empresa: Bike Machine
Tel/Fax: (0341) 447-6228/440-0931
bikemachine@bikemachine.com.ar

Empresa:  Centauro	
Tel/Fax: (011) 4899-2255
E-Mail: maxivitale@argentina.com

Empresa: Electro Machine
Tel.: (0223) 155223204
electro_machine@yahoo.com.ar

Empresa: Keytton
Tel.: (0223) 4817789

Empresa: Kip Machines
Tel/Fax: (011) 4327-2963
E-Mail: hmoavro@kipmachines.com

Empresa: Kromax
Tel/Fax: (011) 4755-3179
E-Mail: info@kromax.com.ar

Empresa: MTD Gym
Tel/Fax: (0341) 4575721
E-Mail: 07newedal@infovia.com.ar

Empresa: Randers
Tel/Fax: (0221) 471-2323
E-Mail: info@randers.com.ar

Empresa: Spinning
Tel/Fax: (011) 4855-8574
E-Mail: info@spinning-ar.com.ar

Empresa: Surex Argentina S.A.
Tel/Fax: (011) 4208-1285/4218-2727
ventas@semikon.com.ar

3 Accesorios & Peso Libre
Empresa: Fitness Market
Tel/Fax: (011) 4384-5756 / 4383-7930
E-Mail: contacto@fitnessmarket.com.ar

Empresa: Impact Fitness
Tel/Fax: (011) 4855-8574
E-Mail: adillen@systemfit.com.ar

Empresa: Mir Fitness
Tel/Fax: (011) 4574-4842/43
E-Mail: mir@mirfitness.com.ar

4 Repuestos & Insumos
Empresa: Fenix Machines
Tel/Fax: (011) 4200-1444 
ventas@fenixmachines.com.ar

Empresa: Resortes MG
Tel/Fax: (011) 4687-0041 
E-Mail: resortesmg@fibertel.com.ar

Empresa: Sonnos
Tel/Fax: (011) 4647-1177
E-Mail: info@sonnosweb.com

5 Suplementos
Empresa: Ena Sport Nutrition
Tel. Cap. Fed. y GBA: (011) 4544-9306
Tel. Interior: (0291) 488-8207/8235 
administracion@enasport.com.ar

Empresa: HTN Suplementos
Tel/Fax: (011) 4555-0770
E-Mail: info@htn-nutrition.com

Empresa: Mervick
Tel.: (02320) 401400 
E-Mail: info@mervick-lab.com.ar

Empresa: Pulver
Tel/Fax: (011) 4306-0821 / 4304-3578 
E-Mail: info@pulver.com.ar

Empresa: Santonja
Tel/Fax: (0351) 426-3845
E-Mail: ricardochivilo@hotmail.com

Empresa: Saturn Supplements
Tel/Fax: (011) 4613-0025
E-Mail: saturn-arg@sinectis.com.ar

Empresa: SportNutricion
Tel/Fax: 4384-5756 
E-Mail: contacto@fitnessmarket.com.ar

6 Software
Empresa: Control Gym
Tel/Fax: (011) 4958-1711 
E-Mail: info@controlgym.com.ar

Empresa: Digital Fitness
Tel/Fax: (011) 4711-6168
E-Mail: contacto@digitalfitness.com.ar

Empresa: Identifycard
Tel.: (011) 4524-3896
E-Mail: info@identifycard.com.ar

Empresa: Informática & Deportes
Tel/Fax: (0341) 4932606 
E-Mail: info@entrenar.com.ar

Empresa: Solución ARG
E-Mail: info@solucionarg.com

7 Pilates
Empresa: Contrology
(011) 15 4176-5964/15 5062-4399
E-Mail: info@contrology.com.ar

Empresa: Le Corp Pilates
Tel/Fax: (011) 5786-0458
E-Mail: lecorppilates@yahoo.com.ar

Empresa: Making Dreams SRL
Tel/Fax: (03541) 436645
E-Mail: info@pilatesland.com

Empresa: NB Equipamientos
Tel/Fax: (011) 4786-6406
E-Mail: rushvicente@hotmail.com

Empresa: P & P
Tel.: (011) 4704-5729/15 4994-0227
E-Mail: info@pypequipamientos.com.ar

Empresa: P-equipe
Tel/Fax: (011) 4700-0393
E-Mail: info@p-equipe.com.ar

Empresa: Pilarte
Tel.: (011) 4222-9743/15 5839-1625
E-Mail: correopilarte@hotmail.com

Empresa: Real Pilates
Tel/Fax: (011) 4953-7989
E-Mail: info@realpilates.com.ar

Empresa: Sunbright
Tel/Fax: (011) 15 5247-3531
E-Mail: gotace@spedy.com.ar

Empresa: Wull Equipos
Tel/Fax: (011) 4723-5556
E-Mail: wull@wull.com.ar

8 Lockers
Empresa: Cia. Argentina de Lockers
Tel/Fax: (011) 4777-7555
lockers@argentinadelockers.com.ar

Empresa: Mexpell
Tel/Fax: (011) 4554-6920/21
E-Mail: ventas@mexpell.com.ar

9  Calderas
Empresa: Calderas Santero
Tel/Fax: (011) 4931-0183/0294
E-Mail: info@calderassantero.com

10 Audio & Video
Empresa: Fitness Beat
Tel/Fax: (011) 4784-1074 / 4787-6588
E-Mail: info@fitnessbeat.com.ar

11 Capacitación
Empresa: Body Systems
Tel/Fax: (011) 4964-5557
E-Mail: bodysystems@sion.com

Empresa: Esféricos Estudio
Tel/Fax: (011) 4941-2836
E-Mail: info@esfericos.com.ar

Empresa: Mirta de Fussi
Tel/Fax: (0341) 421-6955/453-5080

12 Servicio técnico
Empresa: Roan Service
Tel/Fax: (011) 4735-2298 (L. 24 hs.)
(011) 4763-3079
E-Mail: roan@argentina.com

13 Construcción
Empresa: AllSquash
Tel/Fax: (011) 4812-9257
E-Mail: info@allsquashcourt.com.ar

14 Remos
Empresa: Up Down
Tel/Fax: (0358) 156001268
E-Mail: info@updown.com.ar

Empresa: Universal Fitness
www.universalfitness.com.ar

15 Indumentaria
Empresa: Fibrahumana
E-Mail: info@fibrahumana

Empresa: Schnell Sport
natalia.arriola@schnellsport.com.ar

Empresa: Vitnik
E-Mail: vitnik@vitnik.com

16 Arquitectura
Empresa: Arquitectura Creativa
Tel/Fax: (011) 4554-7458
arquitectura_creativa@yahoo.com.ar

17 Saunas
Empresa: Hidrospa
(011) 4254-9009/4224-2747

Empresa: Hidro World
Tel/Fax: (011) 4509-6879
info@hidro-world.com.ar

18 Natatorios
Empresa: Lona sur
Tel/Fax: (011) 4209-3135/6006
E-Mail: lonasur@lonasur.com.ar

19 Hidratación
Empresa: Gatorade
Web: www.gatorade.com.ar

20 Arquitectura Textil
Empresa: Pagani
Tel/Fax: (011) 4270-3700

21 Muros de Escalada
Empresa: Rocodromo
Tel/Fax: (0221) 423-1623
E-Mail: info@rocodromo.com.ar
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