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Tus noticias

Cuántas veces en nuestras vidas los prejui-
cios nos privan de un momento de alegría, 
de un perdón, de un nuevo trabajo, de un 
viaje, de un amigo que no fue o de una 
mano tendida con sinceridad. Lamentable-
mente son muchas. Los ejemplos propios y 
ajenos que podría relatarles se amontonan 
en este instante en mi retina. 

Quizás sean un mecanismo de defensa, 
miedos todavía huérfanos, inseguridades 
heredadas o auto-generadas, intolerancia 
ante las diferencias, o simplemente pura 
ignorancia vestida de traje. No lo sé, pero 
la mayoría de las veces, sobre todo cuan-
do quedan en evidencia, los prejuicios 
pesan, molestan, son incómodos. 

Ahora, me pregunto: ¿es posible hacer 
una lectura de algo o de alguien totalmen-
te desprejuiciada?  Difícil, muy difícil, si no 
imposible, porque hacerlo demandaría de 
nosotros borrar años de educación, de ex-
periencias, de creencias… todo el cúmulo 
de información que nos define como indi-
viduos y nos hace únicos. Es imposible.  

Para no ser víctimas de nuestros prejuicios 
y vivir atrapados por una visión obtusa y 
sesgada del mundo, no hace falta borrar 
nada ni olvidar quiénes somos, de dónde 
venimos o qué hicimos. Sencillamente de-
bemos ignorarlo todo en forma voluntaria. 
Abandonar los prejuicios no es un acto in-
conciente, sino un acto de voluntad. 

Y, aunque no siempre sea posible, cuando 
lo logramos, nos sentimos liberados, más 
livianos de equipaje, más cómodos al an-
dar, con menos ataduras, más dispuestos a 
dejarnos sorprender por el mundo que nos 
rodea y por la vida que nos toca vivir. 

Gracias por acompañarnos,
Guillermo Vélez
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Sobre los prejuicios

Gimnasios de las ciudades de Mar del Plata y de Concordia decidieron agruparse y constituir sus 
propias cámaras empresarias. 

30 Nuevas cámaras en el interior: 















Cía. Athlética cuenta hoy con 
una docena de gimnasios en 
10 ciudades brasileñas y con 
un equipo de 1200 colabo-
radores, de los cuales 70 por 
ciento es profesional o estu-
diante de educación física. Además, la empresa tiene un 
programa de pasantías del que recluta a la mayor parte 
de su mano de obra.

A fin de mantener actualizados a sus profesionales, la 
firma les ofrece con frecuencia cursos y manuales técni-
cos que contienen los nuevos avances y tendencias del 
mercado mundial del fitness. En esta línea, Cía. Athlética 
invirtió más de 100 mil dólares en el desarrollo de una 
intranet cuya principal función es justamente capacitar a 
su personal. 

Pero a pesar de ser ésta una herramienta bastante completa 
y accesible a todos los empleados, resultó imprescindible 
para la empresa crear un estímulo extra que motivase 
especialmente al staff del área técnica a establecer una 
rutina de acceso a la intranet a fin de mantenerse constan-
temente actualizados.

El desafío fue entonces encontrar la manera de crear me-

canismos que garantizasen 
que todos los profesionales  
-no sólo los del área técnica- se 
mantuvieran actualizados me-
diante el uso de esa red. Para 
lograrlo, la empresa desarrolló 

un programa de incentivos cuyo fin fue recompensar las 
iniciativas de estudio y de actualización. 

El programa, que nació en 2008, se llamó “¿Quién sabe?” 
y se llevó a cabo en dos etapas: una selectiva, con pruebas 
individuales, y otra en forma de Quiz Show, en la que se 
premió a los ganadores del concurso con un viaje de cinco 
días al exterior, que incluyó pasajes aéreos y hospedaje. 

La prueba individual, que no era obligatoria, se realizó en 
todas las unidades de la red y consistió en 100 preguntas, 
a responder bajo el sistema multiple choice, de las cuales 
60 estaban vinculadas a educación física, 10 a productos 
de la empresa, 15 a atención a clientes y ventas, 5 a la 
historia de la compañía y 10 sobre información general. 

Esta prueba se realizó en forma simultánea en los gimnasios, 
fuera del horario de trabajo para que todos los empleados 
pudieran participar. Quienes realizaron el examen, entrega-
ron sólo las respuestas y se llevaron consigo las preguntas. 

Por Silvia Berger (*)

Fue desarrollado en Brasil por la red de gimnasios  
Cía. Athlética para premiar a aquellos colaboradores que 

mayores conocimientos demuestran en un concurso.

Concurso “¿Quién sabe?”

Programa de capacitación
y motivación de empleados
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teles alusivos a esa ciudad y a la actividad física (Ej. King 
Kong en el Empire State sosteniendo una mancuerna). 

En paralelo, películas con las mismas asociaciones de 
ideas eran reproducidas en los televisores de los gimnasios 
para generar mayor expectativa, sin hacer una mención 
explícita al concurso. Además, se creó la comunidad 
“¿Quién sabe?” dentro de GenteCia, la red de relaciones 
virtuales para clientes y empleados de Cia Athletica.

Desde allí, se alentaba a los usuarios a interpretar esos 
carteles y campañas televisivas. Las respuestas más crea-
tivas fueron premiadas con artículos deportivos. Todas las 
novedades y pistas se iban publicando en Internet y en 
pocos días “¿Quién sabe?” pasó a ser la comunidad más 
numerosa, con más de 200 participantes. 

La comunicación oficial sobre el concurso se realizó junto 
con la difusión de su reglamento, durante el lanzamiento 
de la Intranet. Todo el contenido que debía ser estudiado 
para las pruebas estaba dentro de la Intranet y del sitio 
web de compañía. A lo largo de este proceso, se realiza-
ron 6 campañas internas de e-mail marketing. 

Para la segunda edición del concurso, en 2009, no se 
realizó una campaña de incógnitas para generar expec-
tativas, pues el nombre “¿Quién sabe?” ya era conocido 
entre los empleados. La innovación en la versión de este 
año del concurso fue que los socios de la red eligieron, 
mediante una votación, el premio final (un viaje de 10 
días a Sudáfrica). 

El concurso es hoy un hit dentro de la estructura de la 
empresa y se transformó en una gran vitrina para los partici-
pantes. En su primera edición, involucró a cerca del 60 por 
ciento de los empleados de la red en la primera fase. Y en 
su segunda edición, en 2009, 73 por ciento de los cola-
boradores de Cía. Athlética participó de “¿Quién sabe?”. 

A raíz de este concurso, en dos años, la participación en 
capacitaciones ofrecidas por la compañía a sus empleados 
creció del 73 al 100 por ciento. Además, los mismos emplea-
dos crearon grupos de estudio para profundizar conocimientos 
antes de las pruebas e incluso algunas unidades organizaron 
exámenes simulados para entrenar a sus equipos. 

Por otro lado, dos logros, que no eran inicialmente par-
te de los objetivos del proyecto, fueron conquistados con 
agradable sorpresa. El primero fue la participación es-
pontánea de los clientes, que percibieron la política de 
valoración del conocimiento por parte de la compañía. Y 
el segundo, el reconocimiento hacia la excelencia técnica 
del proyecto por parte de los profesionales de la educa-
ción física del mercado.

Al día siguiente, se divulgaron las respuestas correctas para 
que cada empleado evaluara su desempeño.

Las pruebas fueron corregidas por profesionales del de-
partamento de marketing, que eran los únicos que tenían 
acceso a los resultados de las evaluaciones de cada em-
pleado. Para la prueba final, por cada unidad de la red, 
clasificaron como representantes un empleado del área 
técnica, uno del sector administrativo y un gerente.

El Quiz Show -la prueba final- se realizó durante el encuen-
tro anual de gerentes de la compañía, un evento de cinco 
días de duración en el interior de San Pablo. Para los 
clasificados, el hecho de poder participar de esa reunión 
fue un premio en sí mismo, ya que pudieron ser parte de 
todas las actividades y no sólo del concurso. 

Durante la competencia, el público, compuesto por geren-
tes y directores de la red, participó alentando a los equipos 
de cada unidad. El concurso evocaba a un programa te-
levisivo, con shows musicales y de humor que le dieron 
glamour. La primera noche se realizó la etapa clasificatoria 
y durante la segunda se hicieron las semifinales y la final.

Para comunicar el concurso a los empleados y lograr la 
mayor participación posible, la empresa puso énfasis en 
el premio: el viaje de tus sueños a Nueva York. Dos meses 
antes del comienzo de la primera fase, se colocaron car-
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(*) Gerente de ventas corporativas de Cia. Athletica y secretaria ejecutiva 
del ICA (Instituto Cia. Athletica).
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Debemos comenzar a ver a los instructores de clases colectivas con otros ojos, ya que éstos no son ajenos a la 
gran metamorfosis que atravesó nuestra industria en los últimos años. Hoy para muchos gimnasios el fitness 
grupal representa más del 60 por ciento de sus ingresos y para algunos expertos éste es el deporte del futuro.

En los últimos años es creciente la falta 
de empatía entre propietarios de gim-
nasios e instructores de fitness grupal. 
La disconformidad de unos con otros, 
en líneas generales, es mutua. La ma-
yoría de los instructores ni siquiera 
tiene en claro que el gimnasio es un 
negocio y que la problemática de la 
deserción de clientes los involucra a 
ellos también.  

Ocurre que en el mercado actual, a 
un instructor de fitness grupal ya no le 
alcanza con recibir formación técnica 
externa para mantenerse competitivo. 
La industria ha sufrido una gran me-
tamorfosis y aquellos instructores de 
clases colectivas que sepan adaptarse 
y transitar esos cambios tendrán mejores 
oportunidades laborales en el futuro.

A continuación describiré los 4 cambios 
principales a los que hago referencia:

1) De “ilusión de profesor” a  
empresa
La mayoría de los gimnasios en Argen-
tina son manejados por instructores de 
fitness o por profesores de educación 
física. Veinte años atrás, podíamos 
soñar con tener nuestro propio gim-
nasio, sólo con el título bajo el brazo, 
un montón de ilusiones y una cuota de 
fanatismo por esta actividad, pero con 
ningún conocimiento comercial o ad-
ministrativo. 

Con los años, la falta de una gestión 
profesional llevó lamentablemente al 
fracaso a la mayoría de esos empren-
dimientos. El “creómetro”, como patrón 
de comportamiento, se transformó en 
el mayor enemigo de los propietarios 
de gimnasios y administradores de clu-
bes deportivos que no supieron medir 
resultados ni gerenciar sus empresas. 

Esto también es válido para el Instructor 
de Fitness Grupal que aún hoy “cree” 
que su clase funciona bien o mal, según 
su propia percepción de la realidad. 
Pero no sabe si ésta es rentable o no, 
porque nadie le habla de números ni de 
promedios de participación de clientes, 
para que éste sepa si su rendimiento en 
la sala es realmente efectivo.

Es hora que el Instructor de Fitness Gru-
pal comience a trabajar conociendo, 
en principio, la visión, la misión y los 
valores que tiene su gimnasio como em-
presa. Luego, deben fijárseles metas y 
objetivos concretos, que le permitan al 
propietario o al coordinador del gim-
nasio evaluar su desempeño y tomar 
decisiones acertadas.
 
2) De “coordinador” a Fitness 
Manager
Históricamente la principal tarea del 
coordinador de un gimnasio ha sido te-
ner su bolso listo en el vestuario, con una 
muda extra de ropa, para subirse a la 

Por Gabriela Retamar (*)

La nueva era del
fitness grupal
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tarima y cubrir a los instructores de fitness 
que faltan sin aviso previo. El coordina-
dor funciona la mayoría de las veces 
como un verdadero fusible que resuelve 
lo urgente, pero no lo importante.

Hoy las necesidades cambiaron y ese 
coordinador tiene que transformarse en 
un administrador de la Sala de Fitness 
Grupal. Para esto, debe obtener da-
tos precisos sobre su cronograma de 
clases, semana tras semana, midiendo 
variables esenciales que muchas veces 
ni conoce: desde promedios de partici-
pación hasta factores de ajuste. 

Gran parte de esa información debe 
compartirse con los instructores de fit-
ness grupal en reuniones periódicas 
de trabajo para evaluar desempeños 
en forma objetiva y establecer nuevas 
metas, generales e individuales. Un 
instructor que trabaja sin objetivos y 
sin el liderazgo mínimo de un Fitness  
Manager está, invariablemente, de 
paso por el gimnasio.
 
3) De “alumno” a cliente
Los gimnasios no tienen alumnos, tie-
nen clientes. Y los clientes son del 
gimnasio, no del instructor. Un número 
importante de instructores no conoce o 
resiste todavía estos conceptos. Y esto 
sucede porque la mayoría se formó en 
el ámbito de la educación física o en 
instructorados en los que aún se ma-

neja el binomio “instructor - alumno” 
y no se contempla, en su plan de for-
mación, al gimnasio como empresa o 
ámbito laboral. 

Las palabras son tan poderosas que 
generan realidades. Instalar la palabra 
“cliente” en el lenguaje de los instruc-
tores es el paso inicial para que estos 
puedan dimensionar su verdadera mi-
sión como agentes de salud y bienestar 
dentro del gimnasio.

Una recomendación: no deje a los 
instructores de clases colectivas afuera 
de las capacitaciones en marketing, 
servicio y atención al cliente que usted 
contrate para el resto de su  personal. 

4) De “instructor” a Coach Grupal
Gimnasios muy importantes de Alema-
nia, Suiza y Austria, por citar algunos 
países del primer mundo, tienen en sus 
entradas o en sus áreas de recepción 
carteleras con fotos de todo su perso-
nal. Y también colocan murales en los 
que sus Group Coaches -así los llaman 
en lugar de instructores- publican infor-
mación sobre sus clases grupales. 

Para la mayoría de estas empresas, 
los Instructores de Fitness Grupal son 
agentes fundamentales en el cambio 
de comportamiento de sus clientes. 
Creen en ellos, creen en la magia de 
las clases colectivas y los entrenan 

Profesora de Educación Física, INEF de Buenos 
Aires. Se ha desempeñado como presentadora 
y educadora de instructores de Fitness Grupal 
en 23 países. Actual directora técnica de Body  
Systems.  gretamar@BodySystems.org

para acompañar a los clientes en el 
logro de sus objetivos, ayudándolos a 
superar sus límites. 

Cuando el instructor es entrenado para 
tratar con personas, se convierte en 
el agente más poderoso para retener 
clientes y aumentar drásticamente las 
participaciones en las salas de fitness 
grupal.

En conclusión…
Desde Body Systems percibimos que 
estos 4 núcleos de cambio representan 
los principales puntos de conflicto en-
tre los gimnasios y sus instructores. Esto 
se traduce en altos niveles de rotación 
de instructores y en la insatisfacción 
que experimentan los propietarios de 
gimnasios a la hora de conformar sus 
equipos de trabajo. 

Sin embargo, también existen casos 
exitosos de clubes que establecen 
políticas modernas de reclutamiento, 
selección, monitoreo y liderazgo de sus 
instructores, que les permiten a éstos 
transitar con mayor facilidad los cam-
bios. Por eso crecen, son rentables y 
crean sentido de pertenencia, algo difí-
cil de encontrar en nuestro mercado.







Al intentar delinear un conjunto de principios y prácticas 
que tienen como fin lograr el crecimiento de un club o 
gimnasio son varios los puntos a tener en cuenta. A conti-
nuación, presentamos un esbozo de los principales:

• Los errores y aciertos más comunes en el marketing de 
gimnasios. 
• Cómo maximizar las acciones de marketing con poco 
presupuesto.
• Promociones de bajo costo.
• Campañas exitosas e ideas creativas para atraer nue-
vos miembros.

Existen distintos tipos de gimnasios, unos más grandes, 
otros más pequeños, todos con diferentes necesidades. 
Brindar respuestas que satisfagan específicamente a todos 
no es posible. 

Aquí se tratará de proponer parámetros que puedan ser 
aplicados, algunos conceptos e ideas que quizá no sean 
nuevas, pero que se puedan ver con una óptica renovada 
para ponerlas en práctica de inmediato.

1ra premisa: el equipo de ventas
Así se denomina al conjunto de personas que tiene la 
responsabilidad de vender membresías, contestar las lla-
madas telefónicas de gente que pide información y atender 
a los visitantes que llegan por primera vez a asesorarse. 
Cumplen una tarea indelegable, distinta de la que realizan 
las recepcionistas.

2da premisa: esfuerzo localizado
En el caso de las cadenas de gimnasios, el esfuerzo debe 
ser localizado, o sea, particular de cada unidad o sucur-
sal, independientemente de las acciones hechas a nivel 
general. Ya sea una cadena o un club pequeño, un es-
fuerzo de marketing localizado, es decir, más concentrado 
en el área de influencia comercial primaria del gimnasio, 
tendrá un mayor nivel de éxito.

3ra premisa: no hay reglas fijas
¿Cuál es el principio a respetar para aumentar la deman-
da? No hay reglas fijas. No es posible establecer un 
parámetro que pueda utilizarse en todos los gimnasios. 
Depende de factores específicos que varían según las ca-

Por David Miller (*)

Estrategias de marketing
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Campañas exitosas e ideas creativas para atraer nuevos miembros.
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racterísticas de cada gimnasio, de su ubicación, de su 
visibilidad y accesibilidad, de la competencia, del nivel 
socioeconómico de la población de la zona, de la densi-
dad demográfica, etc.

Conocer estas premisas le permitirá poner en práctica 
adecuadamente en su empresa un programa de proce-
dimientos y recursos tendiente a aumentar las ventas. Lo 
importante es ponerse en marcha en esa dirección.

Los errores más comunes
• No hacer nada versus tratar de hacerlo todo. Muchas 
veces, el problema primordial es que no se hace ningún 
esfuerzo de mercadotecnia. Se instaló el club, se cuenta 
con instructores, programas y actividades, pero no se infor-
ma a la comunidad el mensaje de que existe este club. No 
se establece un plan de difusión. Se realizan acciones sin 
medir resultados y sin saber en qué dirección nos llevan. 

• No involucrar a los usuarios. Los miembros del club son 
una parte muy importante del marketing, particularmente en 
los clubes independientes, que no cuentan con presupuestos 

importantes. Cuando existe la posibilidad de hacer algún 
tipo de acción de mercadeo, como una fiesta social o una 
“master class”, se debe tratar de involucrar a la mayor can-
tidad de miembros posible así como a la comunidad. 

• No involucrar a la comunidad cercana. Los barrios que 
conforman cualquier ciudad están compuestos por diferen-
tes comunidades. El gimnasio, en cada uno de ellos, debe 
hacer un esfuerzo para reunir al conjunto de las personas 
de la zona en distintas actividades. ¿Cómo? Ofreciendo 
visitas gratis, por ejemplo, para que una vez al mes o 
cada tres meses, cualquier vecino pueda conocer las insta-
laciones y lo que éstas ofrecen. 

• Publicidad masiva. Probablemente sólo en el caso de 
las grandes cadenas de gimnasios se tenga el capital 
suficiente para utilizar medios masivos de comunicación. 
Sucede que los costos para anunciar en radio, televisión y 
periódicos de gran alcance, son muy altos. Entonces, los 
gimnasios y clubes independientes necesitan darse a cono-
cer en un radio determinado de cuadras, muy restringido, 
a fin de crear una comunidad dentro de la comunidad 
que ya existe.

Los aciertos
 • Visitas corporativas. Con un esquema bien estructura-
do, con una base de datos sobre las empresas o entidades 
cercanas al gimnasio, se puede lograr que esas empresas 
o comercios de la zona, se acerquen con sus empleados 
y hagan uso de sus instalaciones. 

Por lo tanto, hay que esforzarse para llegar al director 
general al director de Recursos Humanos y convencerlos 
de los beneficios que la actividad física acarrearía para 
el personal que trabaja en una actividad sedentaria o es-
tresante. Hay que mostrarles las mejoras que la empresa 
obtendría al contar con trabajadores que rinden de mane-
ra más eficiente en sus tareas.

• Reparto de volantes. Es una actividad esencial que no 
se puede delegar. Es una tarea de investigación para el 
dueño o encargado del gimnasio. Es una manera de in-
teriorizarse y de saber cuál es el mundo que lo rodea. 
Negocios, colegios y demás instituciones del barrio deben 
ser visitadas. 

Mucha de la gente que vive en el entorno del gimnasio 
tiene una rutina determinada. Sale a diario de su vivienda 
en vehículo y regresa en las tardes por el mismo camino. 
No todos conocen lo que su barrio les ofrece. Gracias al 
reparto de volantes, sus vecinos recibirán en mano o en 
sus casas la información sobre su empresa. 

• Publicidad zonal. Significa buscar opciones que real-
mente den frutos. Alguien que vive alejado del gimnasio 

No todos conocen lo que su barrio les ofrece.



es muy poco probable que se inscriba. El grueso de los 
miembros vive o trabaja en las cercanías del club. Enton-
ces las revistas barriales son una muy buena alternativa 
para hacer que el gimnasio sea conocido por este grupo 
de gente. 

Cómo maximizar las acciones de marketing
El esfuerzo debe ser localizado. Hay que concentrarse y 
conocer a fondo el área de influencia comercial prima-
ria del gimnasio. Las promociones deben basarse en el 
conocimiento global del barrio y considerar el nivel so-
cioeconómico de sus habitantes. 

Intercambios comerciales y alianzas. A partir del cono-
cimiento proporcionado por el estudio del mercado se 
pueden convenir estrategias de intercambio comercial 
con empresas o comercios de la zona. La peluquería del 
barrio, la lavandería, el videoclub, un restaurante, todos 
pueden resultar excelentes aliados de su gimnasio. 

Ofertas atractivas y adecuadas. Evaluar lo que conviene 
para el negocio es una tarea que se renueva cada tres 
meses. Lo que era productivo en un momento dado puede 
no serlo hoy. Esta práctica proporciona certezas sobre si 
lo que ofrecemos sigue siendo atractivo y adecuado para 
la zona.
 
¿Cómo se realiza esa evaluación? Haciendo preguntas y 
realizando campañas de mercadotecnia, promociones y 
descuentos. Así se evalúa el producto y sus características 
respecto del potencial comprador. 

Involucrar al equipo de trabajo. Pueden surgir ideas nuevas 
e interesantes a partir del momento en que su equipo de 
trabajo se siente parte de la empresa. Pueden no ser ideas 
totalmente definidas ni acabadas, pero a partir de un bos-
quejo podría surgir una obra de arte antes no imaginada.

Arriesgarse. Ciertas tácticas de venta, como por ejemplo 
el otorgar un pase de invitado, pueden generar opinio-

nes encontradas entre sus colaboradores. El mayor riesgo 
pasa por el hecho de que puede aumentar considerable-
mente el número de usuarios que utiliza el gimnasio y que 
no paga.

La finalidad es siempre promocionar el club. Si el pase de 
cortesía se obsequia a aquellos miembros que pagan pun-
tualmente para que inviten a dos personas más, el riesgo 
es mínimo y puede resultar muy beneficioso. 

Promociones de bajo costo
Utilizar el dinero ajeno: premios atractivos que promo-
cionen otras marcas. Se trata de hacer promociones, no 
de gastar dinero. Se realizan intercambios con terceras 
marcas o empresas, para que el cliente obtenga descuen-
tos en productos que sean de su interés, en el momento 
de la inscripción. Esto se logra evaluando primero el nivel 
socioeconómico de los habitantes donde está ubicado el 
gimnasio y entablando relación con los demás comercios. 

Programa de fidelización: Los usuarios satisfechos del gim-
nasio son sus mejores promotores. La publicidad boca a 
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El esfuerzo de marketing debe ser localizado.
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boca es cada vez más importante en las decisiones dia-
rias. Existen estudios que revelan que un alto porcentaje de 
consumidores confía en las recomendaciones de amigos 
y conocidos a la hora de elegir los productos que van a 
comprar. A los usuarios que acerquen gente interesada al 
gimnasio, se les puede ofrecer un descuento en su cuota o 
algún beneficio extra. 

Cupones y certificados para premiar a los usuarios actua-
les: Otras actividades que suele tener un gimnasio, como 
spa, masajes, entrenamiento personal, guardería etc., se 
pueden promocionar ofreciendo una sesión gratis o un 
descuento determinado para el primer mes de uso.

Artículos patrocinados por terceros: Los programas de 
promociones son muy efectivos. Rifas, regalos navideños, 
etc. Existen muchos días festivos durante el año, pero es 
necesario encontrar algo que despierte a la gente y le 
llame la atención -una vez más, es una cuestión de saber 
cuál es el perfil de la comunidad- para lograr su entusias-
mo con la campaña.

Es fundamental una estructura de comunicación que funcio-
ne. Todos los usuarios tienen que enterarse de los beneficios 
que pueden obtener con la promoción. Hay que involucrar 
a los instructores, a los vendedores, a las recepcionistas, 
con una anticipación considerable a la fecha festiva.

(*) Referente de la industria mejicana de clubes, dirigió la revista Clubes 
& Gimnasios y encabeza hoy la consultora Sports Clubs International.

Conclusión
No existe una regla fija para asegurar el éxito en un pro-
grama de mercadotecnia. 

Cada uno tiene que definir los parámetros y los factores a 
tener en cuenta que existen en las cercanías del club para 
poder determinar dónde y cómo se utilizan esos recursos 
en su programa de marketing. 

La empresa requiere un plan creado y planeado con 
antelación. Conviene anticiparse a la temporada que se 
avecina para contar con herramientas con las que actuar. 
Y también hay que evaluar constantemente el plan vigente 
para tener la seguridad de que es el más conveniente.

La estructura del plan tiene que ser lo suficientemente flexi-
ble como para poder reaccionar ante los factores que 
están cambiando constantemente en el mercado.

Se tiene que buscar más allá de lo convencional. Hay mu-
chas ideas que pueden parecer poco aplicables, pero que 
puestas en práctica resultan muy exitosas. Lo importante es 
hacer. Mantenerse alerta y actuar.

Lo importante es hacer. Mantenerse alerta y actuar.
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La ciudad de Concordia, en la provincia de Entre Ríos, ya 
cuenta con su propia Cámara de Gimnasios. La misma 
está integrada por la mayoría de los centros de acondicio-
namiento físico que funcionan en esa localidad entrerriana. 
Según los directivos de la entidad, los objetivos de la Cá-
mara son: 

- Unificar criterios de funcionamiento relacionado con esta 
actividad; 
- Mejorar la calidad del servicio; 
- Concientizar a la población de los beneficios de hacer 
actividad física; 
- Actualización de técnicas; 
- Organización de eventos.

La Cámara de Concordia prevé mantener reuniones perió-
dicas para analizar los asuntos de interés para el sector. 
Los gimnasios que la integran actualmente son: Atenas, 
ATP, Azarián, Axion Fitness, Club Vasco, GymDance, 
CIN, Collage, El portal, El tiempo del equilibrio, Evolution,  
Fitness Gym, Maranhao, Neo Gym, Nikaia, Performance, 
Praxis, Sol Naciente, Swimming.

Concordia tiene su Cámara
ENTRE RÍOS

La comisión directiva de la flamante cámara está compues-
ta de la siguiente manera:

- Presidente: Héctor Amengual (Maranhao)
- Vice Presidente: Juan Presas (Neo Gym)
- Secretario: Julio Gonzáles (Fitness Gym)
- Pro Secretario: Verónica Torrano (Praxis)
- Tesorero: Martín Landa (Performance)
- Pro Tesorero: Alberto Voscoboinik (Sol Naciente)
- Vocales Titulares: Mateo Orlandini (Nikaia), Maximiliano 
Loiacono (El Tiempo Del Equilibrio), Federico Díaz (El Portal). 
- Vocales Suplentes: Guillermo Avio (Azarian), Andrea Pon-
ce (Atenas), Dante Joannas (Axion Fitness) Rogelio Cáceres 
(ATP) Marcelo Ianello (Club Vasco).

Comisión Directiva

de Gimnasios
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La Cámara de Gimnasios de Argentina (CGA) estará pre-
sente en la edición 2009 de Expo Wellness, que tendrá 
lugar los días 22 y 23 de octubre en el predio ferial de 
Costa Salguero, en Buenos Aires. En este evento, la CGA 
atenderá las consultas de sus asociados y de aquellos clu-
bes y gimnasios que deseen asociarse. Además el plantel 
ejecutivo de la cámara dictará una charla informativa so-
bre la labor de esta entidad.

“Es importante contar con el compromiso y la participa-
ción de todos los que integran este sector en Argentina. 
Por eso, no pueden faltar a este encuentro”, destaca un 
vocero de la CGA. Las siguientes empresas apoyan el 
trabajo que la cámara viene realizando: Uranium Fitness, 
Mir Fitness, Admit One, Gatorade e Intrawebs. Por más 
información visite www.camaradegimnasios.org.ar 

El 27 de agosto pasado, en instalaciones del Plaza Club 
de Mar del Plata, quedó conformada la Cámara Mar-
platense de Titulares de Centros de Acondicionamiento 
Físico y/o Prácticas Deportivas (CAMDEP). Estuvieron pre-
sentes los propietarios de los siguientes gimnasios: K10, 
Squat Gym, LongZhu, Frontini, Flex, Axion, CEAF, Mero-
dio, Solana, Fusion, Elfos, Evolution, Gol´s, Mares, XSport, 
Vitalite, y de los natatorios Aguas Blancas, Frontini, Rosso,  
Stadium, Lafayette, Plaza Club.

En Mar del 
Plata también

La CGA en 
Expo Wellness 

2009
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La firma Mir Fitness es el flamante 
representante oficial para Argentina 
de las plataformas vibratorias DKN  
Technology. Según Gustavo Miranda, 
titular de Mir Fitness, el modelo que 
están importando es el DKN XG10. 
“Se trata de una plataforma profesio-
nal, apta para gimnasios, con sistema 
de vibración WBD (Whole Body Vi-
bration, vibración total del cuerpo), es 
decir que no es oscilatoria”, destaca el 
empresario.

Esta plataforma DKN tiene dos años 
de garantía y un valor de mercado de 
5200 dólares americanos. “El precio 
incluye además la capacitación para 2 
profesores y también para 2 personas 
del área comercial del gimnasio, que 
serán las que estén a cargo de la ven-
ta de los programas de entrenamiento 
con la plataforma”, agrega Miranda.

“Además -prosigue-, con la compra del 
producto, el gimnasio recibe materiales 
de promoción como remeras y pós-
ters”. Miranda tiene planeado poner 
especial énfasis en la capacitación y 
certificación de profesores. “A quienes 
ya se hayan certificado con nosotros, 
vamos a ofrecerles formación continua 
on-line”, asegura el empresario.

Para Miranda el principal diferencial de 
su producto es el precio. “Ofrecemos 
una plataforma de excelente calidad, 
a menor precio que otras similares. El 
chasis de nuestro equipo es de acero, 
el panel de control tiene un entrenador 
virtual que indica la posición correcta 
del ejercicio, cuenta con 5 programas 
de entrenamiento, su forma rectangu-
lar hace que sea muy cómoda para 
entrenar y posee una estética muy mo-
derna”, concluye.
Más información en www.mirfitness.com.ar

DKN Technology en Argentina
Plataformas vibratorias

Esta marca, de origen francés, llega al 
país de la mano de Mir Fitness. La empre-
sa pondrá especial énfasis en la capacita-
ción y certificación de los entrenadores.
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El rango ideal de temperatura del aire en los clubes de 
fitness es de 20 a 22 grados, según lo establece el Co-
legio Americano de Medicina del Deporte (ACSM) en su 
“Guía de Normas y Directrices para Gimnasios y Centros 
de Salud”.

Según esta publicación, vestuarios y pasillos se sienten 
confortables para los usuarios a 22 grados. Durante los 
meses de verano, estas áreas se pueden mantener, sin re-
cibir quejas, a una temperatura ligeramente superior para 
ahorrar en costos de refrigeración.

En las zonas de ejercitación, es preferible que la tempera-
tura esté cerca de los 20 grados. Una temperatura muy por 
debajo de ese nivel sería un derroche innecesario de elec-
tricidad. Y, por el contrario, una temperatura por encima de 
los 22 grados puede resultar muy incómoda y provocaría 
el malestar de los socios que están entrenando.

Humedad y movimiento del aire inciden en la forma en 
que los miembros perciben la temperatura. Una alta hu-
medad hará que el espacio se sienta viciado y los socios 
tendrán la sensación de un ambiente caluroso, aunque la 
temperatura del aire esté en un rango cómodo. Los ventila-
dores harán que los miembros se sientan más a gusto, ya 
que el aire en movimiento provocará la evaporación más 
rápida del sudor de la piel.

Es necesario tener presente que el diseño de las instalaciones 
y el uso que se les da puede provocar cambios significativos 
en los rangos de temperatura a respetar. En las zonas más 
activas se tendrá 20, 21 o 22 grados, según el calor gene-
rado por los equipos cardiovasculares, lo cual depende de 
la cantidad de equipos y de sus patrones de uso.

¿Cuál es la temperatura
Los niveles de humedad, el flujo de aire y el intercambio 
de aire con el exterior son también variables importantes 
a considerar, dependiendo del clima del lugar y las ca-
racterísticas físicas de la estructura. Incluir ventiladores 
estratégicamente colocados, en el techo o alrededor de 
la sala, mejora la circulación del aire, disminuyendo de 
esta forma la necesidad de poner en marcha equipos de 
refrigeración o de calefacción.

Establecer un estándar para la sala de clases grupales es 
más que un desafío, ya que las diferentes disciplinas pue-
den presentar diversas necesidades de temperatura. Yoga, 
estiramiento y algunas clases basadas en colchonetas re-
quieren temperaturas más cálidas (entre 21-23 grados), 
mientras que las clases de alta intensidad, con gran ocu-
pación, pueden requerir ajustes que lleven la temperatura 
a 18-20 grados.

Note: Este artículo fue escrito para IHRSA por Rob Bishop, de Elevations Health Club (USA), y Bonnie Patrick Mattalian, presidente de The Club Synergy 
Group Consultants (USA).

Artículo provisto por

ideal dentro del gimnasio?

La empresa británica Big Ass 
Fan fabrica ventiladores con la 
ingeniería HVLS que significa 
alto volumen y baja velocidad. 
Es decir que mueven gran can-
tidad de aire por su tamaño 
(desde 1,80 metros hasta 
7,30 metros de diámetro) a 

baja velocidad. Esto último se traduce en menos energía 
utilizada para la operación.

Con este tipo de ventilador, muy silencioso, se logra una 
constante circulación, eliminando el estancamiento y el 
aire viciado que a menudo permanece en las instalaciones 
deportivas, resultando efectivos para contrarrestar el factor 
humedad que afecta a los centros de fitness. 
Para más información visitar www.bigassfans.com 
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En Europa se realizan anualmente un total de 494 ma-
ratones. Y en los últimos 12 meses, 33 por ciento de las 
mujeres europeas ha comenzado a correr. Ante estos datos 
alentadores, la marca de calzado deportivo ASICS encar-
gó la realización de una encuesta para determinar cuáles 
son los motivos que llevan a la gente a correr. 

Ponerse en forma -para el 54% - y perder peso -para el 
40%- son las dos principales razones por las que los euro-
peos comienzan a correr. A medida que pasa el tiempo, 
los avances no son sólo físicos sino también mentales y los 
corredores descubren otros beneficios en esta actividad 
como diversión (34%) y aliviar el estrés (35%).

Estos datos surgen de la investigación ‘Reasons to Run’ de 
ASICS, realizada por el instituto Synovate entre más de 
3500 atletas de Gran Bretaña, Francia, Italia, España, 
Holanda, Bélgica y Alemania. En la actualidad, en estos 
países hay unos 80 millones de corredores. Aproximada-
mente 36 por ciento de los europeos de entre 15 y 65 
años corre regularmente por calles, parques, bosques y 
gimnasios del viejo continente. 

‘Reasons to Run’, según ASICS

En media, los europeos desean perder 6,1 kilos cuando 
corren. Los británicos son los que más llevan a sus bebés 
a correr; los italianos tienen el porcentaje más elevado de 
miembros en clubes para correr (13%); los alemanes son 
corredores diligentes a los que no les gusta abandonar; y 
los franceses corren principalmente por diversión. 

Para los españoles correr es una parte importante de sus 
vidas. De hecho, su pasión por este deporte los lleva a co-
rrer, como media, diez veces al mes, lo que los convierte 
-junto a los italianos- en la nación que más corre de todas. 
A la hora de correr, los españoles son más propensos a 
buscar compañía y prefieren hacer esta actividad en horas 
de la tarde.

Para más detalles sobre esta investigación visite
www.everythingaboutrunning.asics.eu 

Fuente: PRNewswire  

Por qué corren los europeos
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En Estados Unidos más de 24 millones 
de personas corre con regularidad. Y 
65 por ciento de los corredores en ese 
país se ve obligado a dejar de correr, 
al menos una vez durante el año, a 
causa de una lesión. A esto hay que 
sumar otros tantos que abandonan 
la actividad definitivamente por ese 
motivo o por el temor a sufrir daños 
permanentes. 

Ante esta realidad, Danny Dreyer, un 
experimentado corredor norteameri-
cano, desarrolló ChiRunning®, una 
técnica mediante la cual procura ense-
ñar a los corredores la forma correcta 
de trotar, desde un punto de vista bio-
mecánico, en consonancia con las 
leyes de la física y con los antiguos 
principios del movimiento que están 
presentes en el Tai Chi. 

ChiRunning® 

ChiRunning® combina el enfoque in-
terno y el flujo del Tai Chi con la fuerza 
y la energía de correr para crear una 
nueva forma y filosofía, que elimina los 
latidos fuertes del corazón, el dolor y 
el daño potencial de las lesiones. Al 
igual que en Yoga, Pilates y Tai Chi, 
con esta técnica se trabajan los mús-
culos de la zona central, buscando 
integrar el cuerpo y la mente para así 
alcanzar el bienestar como un resulta-
do a largo plazo.

Uno de los aspectos en que mayor én-
fasis pone esta técnica es la postura, 
ya que el cuerpo debe estar bien ali-
neado, las caderas en armonía con los 
tobillos, los hombros con las caderas, y 
el cuello erguido, pero siempre libre de 
tensiones y en una misma línea con el 
mentón. De este modo, el cuerpo fluye 

Correr sin riesgo 
de lesiones

a medida que avanza en su carrera.

Para lograr una postura alineada mien-
tras se corre, los músculos abdominales 
situados detrás del ombligo deben estar 
firmes para así permitir que la pelvis se 
balancee suavemente al ritmo de cada 
paso. El pie es otro punto importante a 
tomar en cuenta, ya que lo primero que 
se debe apoyar en el suelo es la parte 
media de la planta. Así la distribución 
del peso es más natural y el impacto 
sobre las articulaciones es menor.

Más información en www.chirunning.com



La promoción de la acti-
vidad física para prevenir 
la aparición de patologías 
cardiovasculares, diabetes 
y otras enfermedades cró-
nicas se ha convertido en 
un asunto prioritario en las 
sociedades desarrolladas, 
cada vez más amenazadas 
por los problemas derivados 
del sedentarismo.

El desafío es conseguir que 
los ciudadanos se muevan 
asiduamente y alcancen 
los 30 minutos diarios de 
ejercicio que recomienda 

la Organización Mundial de la Salud. En un estudio rea-
lizado en Australia y publicado en ‘PLoS Medicine’, se 
comprobó que una de las estrategias más eficaces para 
que la población se mueva es el uso del podómetro: un 
pequeño dispositivo que cuenta los pasos que se dan y 
que sirve de guía y estímulo para observar si se alcanza el 
número ideal de 10 mil  pasos diarios.

Los autores del estudio llegaron a esa conclusión luego de 
analizar seis estrategias para incitar a la población a llevar 
una vida más activa: los efectos del programa TravelSmart, 
una campaña para que la gente se desplace menos en au-
tomóvil y circule por caminos destinados a los transeúntes; 
pedir consejo al médico de familia y que éste les indique 
sesiones de ejercicio físico tuteladas por un fisiólogo; ejer-
cicios y explicaciones al respecto difundidas por Internet; y 
campañas informativas en medios de comunicación. 
 
No obstante, según los investigadores señalan en este 
trabajo, “es altamente probable que poner en marcha al 
mismo tiempo todas las estrategias que hemos evaluado 
sea lo más eficaz a la hora de conseguir una mejora signi-
ficativa en el estado de salud de la población y un ahorro 
de costos a los sistemas sanitarios”.

Estudio :: 39

El uso del
podómetro

Motorla lanzó su modelo MOTO W7, un equipo 3G de 
gama media baja, dirigido al segmento joven que disfru-
ta del deporte y la música. Este equipo tiene incorporado 
un podómetro, aplicaciones de fitness y acelerómetro 
sensible a los movimientos del cuerpo, a la orientación 
y a los gestos de las manos. Además, incorpora la apli-
cación Midomi que permite que el celular reconozca la 
música que el usuario canta o tararea.
Fuente: www.ebizlatam.com

Lanzan celular con podómetro 
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Por Pablo Acevedo (*)

Los centros deportivos con mayores tasas de crecimiento 
en el número de usuarios no son necesariamente los que 
experimentan mayores incrementos en sus volúmenes de 
ingresos. De hecho, existen otras vías para aumentar la 
facturación, básicamente, fomentando que los usuarios 
que ya están en el club consuman más: esto es incrementar 
el consumo interno. 

La rentabilidad del servicio de una empresa se puede 
medir en función del margen unitario multiplicado por el 
volumen y dividido por la inversión. 
                           
Rentabilidad    =     Margen unitario x volumen
                            Inversión

Esta ecuación refleja que a menor inversión, mayor será 
el margen de beneficio. Pero si bien esto suena como la 
situación ideal, también existe un resultado oculto que es 
producto de ese mayor volumen. Esto es: masificación y 
por lo tanto mayor incomodad para los usuarios. 

La estrategia de toda empresa es gestionar en función del 
control de sus costos y aumento de sus ingresos. Pero ésta 
no debería basar sus ingresos únicamente en la captación 
de nuevos socios y en su fidelización, sino también en gene-
rar un entorno dinámico que incremente el consumo interno 
de los mismos. Debe obtener la máxima rentabilidad de 
sus socios, logrando que el excedente que éstos estarían 
dispuestos a gastar fuera lo dejen dentro del club. 

Crear necesidades de consumo interno tiene además una 
estrecha relación con la mejora en la percepción de cali-
dad del servicio. Cada servicio adicional que se ofrece a 
los clientes le agrega valor a la empresa y la diferencia de 
las demás en el mercado. Cuantos más productos que satis-
fagan las necesidades de los usuarios se ofrezcan, mayores 
son las probabilidades de mejorar el servicio y de lograr, en 
consecuencia, un incremento económico significativo.

Este planteo no se va a centrar en la presentación de una 
cartera de productos para el consumo interno, si no en la 
descripción de una serie de indicadores que le ayudarán 
a identificar a sus usuarios más fidelizados y a descubrir 
su potencial de consumo.

Antes de comenzar debe tener presentes las siguientes pre-
guntas:

• ¿Cuáles son los factores que más influyen en la satisfac-
ción de los clientes? 
•¿Cómo hacer que el cliente valore más lo que tiene o se 
le ofrece?
•¿Cómo capitalizar el área de servicios para lograr ma-
yores ventajas económicas? ¿Qué productos comercializar 
detrás de un buen servicio?
•¿Cómo buscar al cliente que valoriza más el servicio 
(pagará más)?

Estas preguntas permiten reflexionar sobre la importancia 
de conocer la dinámica interna de los usuarios, la rela-
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consumo interno
Cómo incrementar el

Fórmula Dupont



ción entre crecimiento de ingresos por consumo interno e 
incremento del ratio de ingresos por abonado, así como 
también ingresos por metro cuadrado.

A continuación presentaré un menú de diferentes indicado-
res con una breve descripción para que puedan comenzar 
a conocer, identificar y analizar mejor a sus asociados. 
De algunos de estos indicadores se desprende un informe 
que puede ser el punto de partida para una mejor gestión, 
basada en el fomento de un mayor consumo interno.

He separado los indicadores en dos grupos:
1. Socios: 
2. Ingresos:

Socios:
	 • “Core Members”: socios que van al gimnasio 	
	 100 días o más al año.
	
Este indicador señala qué porcentaje de sus asociados 
asiste al centro con mayor frecuencia. Es importante iden-
tificarlos, cuantificarlos y conocer su evolución: si están 
creciendo, si decrecen o si su número se mantiene constan-
te. Conociendo los orígenes de su demanda, se pueden 
lanzar distintas acciones para modificar los comportamien-
tos de los clientes y filtrar aquellos que más interesan a la 
empresa. Se pueden hasta ofrecer servicios distintos en 
función de sus expectativas de compra y ajustarlos a sus 
necesidades particulares.



Informe de socios más asiduos: Muestra qué socios han 
usado más el club durante el último mes. Permite fomentar 
un uso constante del club y premiar a los socios más fieles.
 
	 • Número de socios por franja horaria:

Se puede analizar cuáles son las franjas horarias en las 
que el club es más concurrido y así planificar campañas 
de captación de socios en momentos del día con menos 
volumen de explotación. Una solución puede ser una 
adecuada oferta de productos que descomprima la aglo-
meración de gente en las salas de actividades. Ejemplo: 
crear servicios complementarios que desvíen la atención 
del socio del producto principal. Esto significa gestionar 
correctamente el desequilibrio oferta-demanda por franjas 
horarias, evitando la saturación de clientes en el club, evi-
tando que el nivel de demanda supere al de los recursos. 

Ingresos:
	 • Ingresos por consumo interno de los socios.

Permite identificar lo que gasta cada socio y analizar el 
aumento de su consumo dentro de la instalación. Una co-
rrecta política de ventas puede generar un incremento de 
las necesidades de consumo interno. 

Es posible encontrar una relación entre el número de socios que 
asiste cada día y lo que gastan diariamente. De este modo, se 
calcula la media de consumo diario por socio, se identifica a 
los que más gastan y se puede calcular la media de ingresos 
por día, por mes y por año. No siempre el que más concurre 
al club es el que mayor consumo interno genera.

	 • Ingresos por perfiles de compra

Permite mejorar la segmentación de los socios respecto 
de sus hábitos y perfiles de compra. Asimismo posibilita 
identificar no sólo lo que gasta sino en qué: información 
útil para fomentar ventas cruzadas y planificar la oferta en 
base a elementos de personalización del servicio.

	 • Ingresos por metro cuadrado.

Le ayudará a estudiar fórmulas que identifiquen la máxima 
explotación de una instalación por metro cuadrado (m2). 
Ratios de ingresos por m2, como rentabilidad total de la 
instalación por m2 y áreas de mayor explotación por m2 
(sala de indoor, estudio de pilates, etc.).

Por ejemplo, si se relacionan el número de metros cuadra-
dos por socio y el ingreso por metro cuadrado es posible 
valorar si la instalación está saturada de usuarios, si su 
política de precios es la adecuada o si su rentabilidad por 
m2 es la óptima.

	 • Media de tiempo de utilización de la instala-	
	 ción por socio / Ingreso por consumo por socio:

Se puede analizar el tiempo que pasa cada socio en la 

instalación y calcular cuánta gente entra por hora. Ésta 
es una medida más de análisis para la funcionalidad del 
club. Si se relaciona con el consumo que hace el socio, 
quizá llegue a concluir que a mayor tiempo de permanen-
cia en el club por parte del usuario, mayor es su consumo 
y mayor es el costo variable (¿o no?).

Informe de “uso durante la semana”
Este informe es vital a la hora de mostrar el número de 
socios que han usado la instalación durante la última se-
mana. Le ayuda a identificar las horas y días de mayor 
afluencia, lo que es muy útil para el calendario de clases y 
la planificación de los turnos de trabajo del personal. 
Además pueden realizarse valiosas comparaciones men-
suales y anuales.

	 • Rotación de socios. Vida media del socio.

Analizar los socios que se dan de baja y de alta cada mes. 
Ver la vida media de los socios en el club y analizar el por-
qué de las bajas. Esto le ayuda a conocer las causas de 
deserción y a tomar medidas para evitar que la gente se 
marche y consecuentemente disminuir así la rotación. La ven-
ta de un servicio complementario puede frenar que un socio 
cancele su cuota. Ejemplo: clientes asiduos al restaurante de 
la instalación, servicio de entrenamiento personalizado, etc. 

Informe de vida media del socio: Le muestra la duración 
media de todos los socios en la instalación. Se trata de un 
informe muy útil, ya que indica cuánto tiempo se mantienen 
los socios en el club (tasa de fidelización).

Informe de “no uso”: El período crítico para los socios, en 
lo que respecta a su fidelización, son los primeros 30 días 
en el club. Varios estudios han demostrado que cuántas 
más veces asista el usuario durante su primer mes, más 
tiempo permanecerá allí. Además, durante ése periodo es 
cuando mayor predisposición al consumo tiene. Entonces, 
si se le vende por ejemplo un bono de almuerzos, esto le 
asegura que por lo menos vendrá al club a comer.

Lo más importante respecto de estos indicadores orientati-
vos no es estudiarlos por separado sino relacionarlos entre 
sí para poder analizar su empresa con mayor precisión. 
Cada sector y cada mercado tienen características pro-
pias, de modo que los resultados para una y otra empresa 
nunca son los mismos. Sin embargo, estos indicadores 
pueden marcarle una línea de actuación a la hora de pla-
nificar mejor su oferta de servicios complementarios.

A modo de ejemplo les ofrezco un modelo de tabla que 
refleja una escala que permite premiar a los socios que 
más consumen al mes. Esta tabla muestra en una primera 
columna la escala de ingresos por consumo interno. Aquí 
debe situar a los socios que más han consumido en el mes 
y sus premios correspondientes. También refleja los costos 
y el beneficio final de la operación.
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Para analizar
Una instalación deportiva tiene una media de 300 visi-
tas diarias, con 290 días de trabajo operativo al año. Si 
cada día, 100 de sus 300 visitantes consumen una bebi-
da energética a $ 1 dólar, el ingreso diario será de $ 100 
dólares. Y si el costo de esa bebida es el 50 por ciento de 
su precio de venta, el beneficio diario para el club sería 
de $ 50 dólares, o sea, 300 dólares a la semana (6 días 
hábiles) y $ 14.500 dólares al año (290 días hábiles). 

(*) Licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte. Máster en 
Gestión Económica de Entidades Deportivas (Barcelona, España). Consultor 
de itik. pablotraining@yahoo.es

Ahora bien, ¿por qué no conseguir que en vez de 100 sean 
200 los visitantes que consuman bebidas? ¿Y por qué no 
ofrecerles, además de esas bebidas, una barrita energética, 
ropa deportiva, cremas o artículos de higiene? En fin, las po-
sibilidades, según las preferencias, motivaciones e intereses 
de sus socios, son inmensas. ¡Aprovéchelas!

ESCALA DE FIDELIZACIÓN SEGÚN CONSUMO INTERNO AL MES
INGR. CONSUMO
PROD. INTERNO REGALOS COSTOS BENEFICIO

$ (MES) TIPO $ % $

MERCHANDISING (CAMISETAS,PETATES,MOCHILAS,ETC)200 $5,00 98% 195

MERCHANDISING (CAMISETAS,PETATES,MOCHILAS,ETC)300 $5,00 98% 295

MERCHANDISING (CAMISETAS,PETATES,MOCHILAS,ETC)400 $5,00 99% 395

1 SERVICIO ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE500 $20,00 96% 480

2 SERVICIO ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE600 $40,00 93% 560

3 SERVICIO ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE700 $60,00 91% 640

4 SERVICIO ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE800 $80,00 90% 720

5 SERVICIO ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE900 $100,00 89% 800

1 MENSUALIDAD + ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1000 $120,00 88% 880

2 MENSUALIDAD + ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1100 $140,00 87% 960

3 MENSUALIDAD + ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1200 $160,00 87% 1.040,00

4 MENSUALIDAD + ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1300 $180,00 86% 1.120,00

2 MESES + 3 MESES AMIGO + 5 ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1400 $300,00 79% 1.100,00

3 MESES + 3 MESES AMIGO + 5 ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO O MASAJE1500 $400,00 73% 1.100,00
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A principios de agosto abrió sus puer-
tas en Rosario -Argentina- el gimnasio 
Área Fitness, cuya construcción deman-
dó una inversión de 400 mil dólares. 
“Es una gran apuesta al mercado del 
fitness con la creación de 20 puestos 
de trabajo para profesionales rosari-
nos”, destaca Luciano Torres, titular de 
la empresa.

El flamante gimnasio, ubicado en 
Dorrego al 100, cuenta con una su-
perficie de 1.400 m2. Tiene 4 salones 
para clases múltiples, un espacio para 
ejercicios cardiovasculares con 20 
bicicletas para RPM e indoor cycle y 
un sector de musculación con más de 
40 aparatos. El gimnasio fue equipa-
do por las marcas Johnson y Uranium 
Fitness. 

Además ofrece pilates con camas, 
step, gimnasia localizada, Bodypump 
y Bodycombat. Sus instalaciones cuen-
tan con vestuarios con sauna, un área 
social y un área verde de relajación. 
“Estos espacios fueron pensados para 
que los socios se distiendan y puedan 
generar lazos. Así buscamos diferen-
ciarnos de la competencia”, resalta 
Torres. 

La pre-apertura se realizó el 27 de julio 
pasado. A partir de ese día se abrió 

El 6 de agosto pasado se realizó en 
Rosario (Santa Fe) el cocktail de inau-
guración de Área Fitness con una fiesta 
para 300 personas. Hubo shows en 
vivo, desfile de indumentaria deporti-
va, invitados especiales y regalos. La 
inauguración contó con la presencia 
de empresarios del sector, entre ellos, 
Gabriel Orbuch, presidente de Fitness 
Company, la empresa proveedora del 
equipamiento del gimnasio.

Fiesta de inauguración

Abren nuevo gimnasio en Rosario
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la inscripción y las instalaciones para 
quienes quisieran conocerlas. Hubo 
promociones y regalos para los prime-
ros 50 clientes. Al cabo de 20 días de 
funcionamiento, 245 rosarinos ya se 
habían convertido en socios de Área 
Fitness, y para el mes de septiembre 
proyectan alcanzar los 500 socios.

AREA FITNESS
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El 40 por ciento de los casos de muerte súbita podría 
evitarse si las instalaciones deportivas tuvieran siempre un 
desfibrilador a mano. Así lo afirmó el reconocido cardió-
logo Josep Brugada, durante el Congreso de la Sociedad 
Europea de Cardiología, realizado recientemente en Bar-
celona, España.

Brugada presentó un estudio que analiza 404 casos de 
fallecimiento por muerte súbita en personas que practica-
ban deporte de manera habitual. El trabajo reveló que 
solo 28 por ciento de los fallecidos tenía algún factor de 
riesgo o patología coronaria conocida y que en la ma-
yoría la arritmia que causó la muerte -recuperable en 40 
por ciento de los afectados- se había producido en una 
instalación deportiva.

Por ello, Brugada, quien es presidente de la Asociación 
de Arritmias de la Sociedad Europea de Cardiología, 
reclamó una legislación ‘clara’ que obligue a instalar des-
fibriladores semiautomáticos en los centros deportivos y 
que garantice la formación del personal para reconocer 
una pérdida de conocimiento, realizar masaje cardiaco y 
aplicar el aparato al paciente.

El especialista explicó que ante una pérdida de concien-
cia por arritmia se dispone de entre cinco y diez minutos 
para reanimar a la persona, y que por lo tanto deberían 
instalarse desfibriladores en lugares públicos “del mismo 
modo en el que se instalan extintores”. 

Reducirían la
muerte súbita 40%

Desfibriladores en gimnasios

Otros estudios presentados en el citado congreso re-
velan que la práctica regular de ejercicio físico reduce  
a la mitad el riesgo de infarto de miocardio y de ictus -infar-
to cerebral- al aumentar la estabilidad eléctrica del corazón 
y reducir el riesgo de padecer arritmias, también en pacien-
tes que ya han sufrido alguna enfermedad cardiovascular.

El investigador en Epidemiología y Genética Cardiovas-
cular del Instituto Municipal de Investigación Médica de 
Barcelona, Roberto Elosua, explicó que el ejercicio también 
reduce la magnitud de los infartos de miocardio en caso de 
que se produzcan. Asimismo, aumenta las células madre 
precursoras de las endoteliales que recubren las arterias, 
mejorando su funcionamiento y capacidad de dilatación.

Fuentes: El Periódico - La Vanguardia - Qué.es
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48 :: Central
Por Solana Trucco (*)

Para cualquier gimnasio o club deportivo tener una piscina 
representa un gran diferencial en su oferta de servicios. 
Por sus características, en el medio acuático pueden con-
vivir desde bebés hasta personas de la tercera edad. La 
actividad física en el agua no tiene prácticamente contra-
indicaciones, a tal punto que los médicos la recomiendan 
para la rehabilitación y tratamiento de afecciones en sus 
pacientes.

En la opinión de Cristina Barcala, profesora de educación 
física y especialista en gimnasia acuática, “en el agua se 
puede ofrecer una gran variedad de opciones en mate-
ria de ejercitación para aquellas personas que requieren 
de actividades menos agresivas para el cuerpo”. En esa 
línea, Alex Silva, a cargo de la gerencia de Club Biguá, 
en Montevideo (Uruguay), da un ejemplo concreto: “Los 
adultos mayores tienen más posibilidades de movimiento 
en el agua, disfrutan más y socializan más en ella”. 

Sin embargo, tener una piscina, o más de una, conlleva 
costos operativos importantes que en la mayoría de los ca-
sos -según los operadores- superan a los de un gimnasio. 
Uno de los motivos es que “la cantidad de personal ne-
cesario para llevar adelante un natatorio es mayor que la 
requerida en un gimnasio”, explica Diego García, director 
de Deportes de Open Park Wellness Center en San Justo, 
al oeste del Gran Buenos Aires.

Contar con una piscina es sin duda un gran diferencial para cualquier club deportivo. Pero los elevados costos operativos 
que involucra demandan optimizar al máximo los recursos para convertirla en una unidad de negocios rentable. La segu-
ridad, el mantenimiento del agua, el uso de los vestuarios y la gestión de los recursos humanos son los puntos críticos 
que mayor atención requieren.

Por eso es necesario optimizar al máximo los recursos, 
sobre todo porque esta actividad suele tener bajas impor-
tantes en época de vacaciones (cae la demanda, pero 
la mayoría de los costos se mantiene). “En los meses de 
baja, la caída oscila entre 20 y 30 por ciento”,  destaca 
Fabiana Tassi, gerente del Departamento Acuático de la 
red brasileña Cia. Athletica, sede Morumbi Shopping, en 
San Pablo (Brasil).

En el Club Balthus, de Santiago de Chile, encontraron una 
manera de optimizar recursos privilegiando en la selección 
de personal la contratación de profesionales polivalen-
tes. “Nuestros profesores están capacitados para realizar 
distintas funciones dentro la organización. Por ejemplo, 
tenemos un profesor de natación que también es especia-
lista en relajación y masajes”, explica Lorena Olivares, 
coordinadora del club. 

Algo similar hicieron en Uno Bahía Club, donde el natato-
rio está integrado con el resto de las actividades. “Esto nos 
permite compartir con todo el club no sólo a los profesores, 
sino también al personal de ventas y de mantenimiento, lo 
cual significa importantes ahorros para la empresa”, des-
taca Edgardo Piangatelli, gerente del lugar.

Además, en este club de Bahía Blanca, al sur de provincia 
de Buenos Aires, sus tres piscinas se construyeron dentro 

Negocios bajo el agua



del mismo recinto: hay una de 12 por 25 metros, otra de 
6 por 10 metros y una tercera de 8 por 4 metros. Cada 
una tiene profundidades y temperaturas distintas ya que se 
realizan actividades dirigidas a diferentes públicos. Así el 
club logra ahorros importantes en calefacción y manteni-
miento del agua.

En esta línea, el consultor brasileño Ricardo Cruz, quien 
actualmente administra Wet Academia en San Pablo (Bra-
sil), destaca que en un natatorio no sólo es importante 
contratar a la cantidad adecuada de profesionales, que 
permitan atender la demanda de clases, sino que hay otras 
aristas a considerar. “También es prioritario programar 
compras con proveedores, negociar los mejores precios y 
realizar un mantenimiento preventivo de las instalaciones 
para extender su vida útil”, remarca.

Los puntos críticos
En el hemisferio sur, a partir del mes de agosto se inicia el 
período de alta para la actividad cuando empiezan a re-
tornar los clientes a las clases acuáticas. “Durante el resto 
del año -según Cruz- las piscinas trabajan al 70 u 80 por 
ciento de su capacidad”. 

Esto significa que durante estos meses hay espacio para 
crecer en el negocio y entonces es fundamental maximizar 
el potencial del natatorio para así lograr el rendimiento 
esperado. En la opinión de Piangatelli, “el nivel óptimo 
de ocupación de la piscina es siempre superior al 90 por 
ciento de su capacidad”. 

Pero junto con la llegada de los clientes aparecen y/o 
se potencian los puntos más críticos de este negocio. A 
saber: la seguridad, el mantenimiento y la temperatu-
ra del agua, los estudios bacteriológicos, la utilización 
de los vestuarios en horas pico, y sobre todo gerenciar  

los recursos humanos y lograr su compromiso hacia  
el natatorio.

En materia de seguridad, según Fernando Terrilli, inte-
grante de la Cámara Argentina de Natatorios (CADEN), 
“todos sabemos que somos carne de cañón a la hora de 
cualquier accidente en la piscina”. Por eso recomienda 
contar con “un muy buen seguro de responsabilidad civil” 
y además remarca que “para estar cubiertos, en el caso 
de un siniestro, deben contar con la habilitación municipal 
definitiva (no provisoria)”. 

Por su parte, Eduardo Lucero, también de la CADEN, de-
talla sólo algunas de las normas de seguridad que la ley 
exige: “Guardavidas permanente -con su debida libreta 
habilitante-, cartel indicador en zona profunda, rejilla de 
protección en toma de agua, barandas -si hay balcones- 
con altura mínima de 66 centímetros, botiquín de primeros 
auxilios, libro de actas o de accidentes y un servicio de 
emergencias médicas”.

En lo que respecta al mantenimiento, en Uno Bahía Club la 
incorporación de tecnología les ha permitido conservar el 
agua y las instalaciones en óptimas condiciones. “Compra-
mos un robot limpiador del fondo y paredes, que aparte 
de mejorar la limpieza de la piscina, evita que debamos 
tirar agua al pasar el barrefondo”, explica Piangatelli. 

Además en las piscinas de este club bahiense utilizan equi-
pos de cloración automáticos, que permiten ahorrar cloro 
y actualmente sus directivos están evaluando la posibilidad 
de adoptar un sistema más moderno de ionización del 
agua. “Con esto se reduce al mínimo el cloro en el agua, 
lo cual además de generar un ahorro hace que el medio 
acuático se menos agresivo para los usuarios”, sostiene 
Piangatelli.
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En cuanto a la temperatura del agua, lo más difícil según 
García es “conformar a públicos con necesidades dife-
rentes”. En este sentido, el director de Deportes de Open 
Park señala: “Mientras que natación para bebés requiere 
de una temperatura cercana a los 34º, los nadadores del 
grupo de entrenamiento la necesitan por debajo de los 
29º y los usuarios iniciales -que suelen estar estáticos por 
más tiempo- piden una intermedia”.

En los casos que coexistan en el agua dos actividades 
al mismo tiempo, según Gustavo Umansky, titular de la 
firma Manantiales, proveedoras de insumos para el mante-

nimiento de piscinas, “hay que sectorizarlas considerando 
que en la zona más profunda de la piscina la temperatura 
suele ser menor que en el sector más bajo”. 

En materia de vestuarios, la mayor dificultad radica en que 
todos los clientes se concentran allí al mismo tiempo, antes 
y después de una clase. “Para garantizarles un mayor con-
fort, lo ideal sería tener una ducha y un armario por cada 
socio en las horas pico. Pero como esto es muy difícil, hay 
que buscar un equilibrio entre la capacidad del vestuario 
y la distribución de los clientes en los diferentes horarios”, 
explica Cruz.

Open Park cuenta con tres piscinas climatizadas, que cu-
bren más de 1200 m2, y tiene 480 m2 destinados a tres 
vestuarios exclusivos para el natatorio: damas, caballeros 
y un tercer espacio cuyo uso varía según horario (por la 
mañana se emplea para colegios o mujeres y por la tar-
de como vestuario de madres con niños o de padres con 
niñas). 

Con relación a los recursos humanos, en la opinión de Tas-
si, “el flujo de usuarios sólo puede incrementarse si estos 
reciben una buena atención por parte del staff técnico”. 
Para la gerente de Cia. Athletica son los propios profeso-
res quienes deben incentivar el retorno de los usuarios a 
la próxima clase. “De ellos depende que la frecuencia de 
uso y la retención se mantengan en los niveles esperados”, 
destaca. 

Programas y equipamientos 
Varios de los consultados sostienen que la natación es uno 
de los deportes que menos evolucionará en los próximos 
años. En cambio, en materia de clases grupales de hidro-
gimnasia, en todas sus variantes, hay mucho aún por hacer. 
“Por eso, hay que prestarle atención a las tendencias del 

Una alternativa para aquellos clubes que tienen piscinas 
al aire libre y desean cubrirlas para explotarlas todo el 
año la ofrece la firma Lona Sur. “Nuestro sistema de cu-
biertas consiste en un armazón metálico, sobre el cual se 
tiende un tejido de poliéster cubierto con pvc de ambos 
lados”, explica Omar Aruanno, responsable comercial 
de la firma.

“La lona se coloca antes del otoño -prosigue Aruanno- y 
permanece prácticamente hasta fines de la primavera. En 
verano se saca, dejando la estructura metálica. Por las 
inclemencias del tiempo, en veranos con mucha lluvia, 
algunos natatorios deciden dejar el techo y así no pierden 
ningún día de piscina”.

El tiempo de fabricación en taller de una carpa para una 
piscina semi-olímpica ronda los 75 días y el tiempo de 
montaje es de 5 días. Lona Sur no cotiza los trabajos 
por metro cuadrado sino que realiza sus presupuestos en 
función de cada pedido particular.

Piscinas todo el año
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mercado y experimentar con programas especiales para 
diferentes segmentos”, opina Ricardo Cruz. 

Sobre este tema Cristina Barcala apunta: “Un natatorio 
tiene costos muy altos y sólo con escuela de natación y 
pileta libre no es rentable. Por eso, la gran mayoría in-
corpora las clases de gimnasia acuática a su oferta. Pero 
es necesario que empiecen a trabajar seriamente en esta 
actividad y a segmentar por objetivos a sus clientes”.

En esta época del año, cuando re-
tornan los clientes a la piscina, todos 
parecen disputarse los mismos días y 
horarios. Esto provoca que rápidamen-
te el natatorio alcance su ocupación 
máxima durante las horas más de-
mandadas, haciendo que se pierdan 
ventas potenciales simplemente por la 
no disponibilidad de vacantes. 

El camino para revertir esta situación 
es gerenciar la demanda de forma 
pro-activa, anticipando medidas cuyo 
fin será ocupar los horarios menos bus-
cados, efectuando cambios con los 
clientes actuales, antes del comienzo 
de la temporada. Para esto, una alter-

Para Olivares, de Balthus, lo importante es innovar 
“ofreciéndole al socio servicios de buena calidad y con 
diferentes alternativas como hidroterapia para adultos ma-
yores, hidrogimnasia para embarazadas, natación para 
bebés, entre muchas otras opciones”. En coincidencia, 
García destaca que “contar con una amplia e innovadora 
oferta de actividades favorece a la captación de distintos 
públicos”.

nativa es crear actividades para niveles 
avanzados fuera de la hora pico. 

Pero, previamente, es necesario esta-
blecer una estructura pedagógica, con 
objetivos predefinidos, y exponer a los 
clientes actuales a la necesidad de 
efectuar cambios de horario apuntan-
do a darle continuidad al proceso de 
desarrollo de su actividad.

Por otro lado, limitar la venta de planes 
de corto plazo -como el mensual- en 
los horarios de mayor requerimiento 
es también una forma de evitar que el 
natatorio pierda. Además es recomen-
dable realizar un control regular de la 

Por Luis Amoroso

frecuencia con que asisten los clientes y 
no conservar a aquellos cuyo pago está 
vencido y además no vienen con regula-
ridad, porque ocupan vacantes mientras 
el natatorio tiene lista de espera. 

Asimismo es el gerente o el propietario es 
quien debe orientar las ventas con el ob-
jetivo de equilibrar el número de clientes 
a lo largo de la semana, pues es natural 
que tanto el lunes durante la mañana 
como el viernes por la tarde/noche el 
lugar se encuentre vacío. Por eso, antes 
de efectuar una venta, tenga en mente 
el mejor día y horario para el natatorio 
y busque conducir la decisión del cliente 
hacia la elección de los mismos.

Cómo optimizar la capacidad del natatorio



Para que usted pueda realizar un co-
rrecto mantenimiento de su piscina 
y pasar una temporada sin dolores 
de cabeza, deberá controlar detalla-
damente: bombas, cañerías, llaves 
exclusas, filtros, pre-filtros, skimmer, y 
elementos de limpieza de fondo, pare-
des y bordes de la piscina. 

Mantener el agua en buenas condicio-
nes depende de una serie de factores, 
que son los que detallo a continuación: 
cantidad de usuarios; entorno de la 
piscina; tipo de agua para reposición 
y alimentación; tipo de desinfección, 
electrólisis UV,  ozono, cloro,  etc.; tipo 
de control de parámetros - automático 
o manual.

En la actualidad existen en el mercado 
una cantidad de aparatos inteligentes 
como los robots limpiapiscinas o los 
controles de parámetros automáticos, 
que ya están muy desarrollados y son 
de gran ayuda para alcanzar el objeti-
vo de mantener la piscina en excelentes 
condiciones durante todo el año.

Con respecto al agua, es importante 
tener en cuenta el equilibrio perma-
nente del pH y del cloro. Si el pH no 
se corrige en primera instancia y se lo 
coloca entre 7.0 a 7.4 ppm, el cloro 
rinde hasta 50 por ciento menos, origi-
nando un desperdicio innecesario.

Hoy los controladores automáticos 
pueden medir en forma precisa, ina-
lámbrica y remota todos los parámetros 
de la piscina, dosificando los pro-
ductos en la medida justa. Los robots 
limpiadores, por su parte, se encargan 
de todo el mantenimiento del cubo de 
la piscina – tanto del cepillado, del ba-
rrido y del filtrado del agua. 

Con estas dos herramientas se logra un 
ahorro significativo de mano de obra, 
agua y energía, ya que funcionan dejan-
do el agua en la piscina y la suciedad 
adentro del robot, ahorrando hasta 50 
por ciento de cloro y con un bajo con-
sumo de 24V. Esto produce economía 
de electricidad y -en el caso de piscinas 
climatizada- también de gas. 

Claves para el mantenimiento del agua
Por José Cwaik (*)

En Club Biguá de Montevideo (Uruguay) ofrecen un amplio 
abanico de actividades acuáticas como clases de buceo, 
waterpolo e hidrogimnasia para adultos, entre muchas otras, 

En síntesis, los cinco puntos más impor-
tantes para el mantenimiento de una 
piscina son:

1) Verificar la carga filtrante: la misma 
se debe cambiar en el caso de pisci-
nas públicas una vez por año.
2) Mantener el pH entre 7.0 a 7.4 
ppm: éste se controla con ácido clor-
hídrico y es una medida excepcional, 
no rutinaria.
3) Mantener el cloro entre 1.0 a 1.5 
ppm: sugiero comenzar a reemplazar 
el cloro por sistemas de electrólisis, 
cuya versión más avanzada es el Oxi-
neo - desinfección de agua por placa 
de diamante. 
4) Colocar un controlador de paráme-
tros automáticos y de dosificación de 
productos.
5) Colocar un robot para la limpieza 
del cubo de agua: dado que es éste el 
sistema más eficiente que existe en la 
actualidad.

(*) Encargado de comercialización de Maytronics 
para Aguas SRL. josec@maytronicsla.com

y también desarrollan programas cortos como “Aprenda a 
nadar en 24 clases”. Según Alex Silva, gerente del club, 
las preferencias de sus usuarios son las siguientes:



(*) Periodista.

Nota: Las declaraciones de Fernando Terrilli y de Eduardo Lucero, miem-
bros de la CADEN, fueron extraídas de una conferencia que ofrecieron 
en Expo Fitness 2005 en Costa Salguero (Buenos Aires).

- Adulto mayor: hidrogimnasia, hidroterapia y relax; 
- Adulto joven: hidrogimnasia, natación y deportes sociales; 
- Adolescentes: natación, nado sincronizado, waterpolo;
- Niños: enseñanza de natación; 
- Familia: piscina recreativa.

JIG Argentina, fabricante de equipamientos para gimna-
sia acuática - bicicletas, caminadoras, mini-trampolines y 
steps- ofrece junto a Cristina Barcala soluciones integrales 
para natatorios. Entre éstas, cuentan con programas de 
formación para entrenadores en disciplinas muy variadas 
como:

- AquaSystem Bc.: Descenso de peso en agua.
- AquaCycle: Clases de bicicleta en el agua. 
- AquaJump: Ejercicio de bajo impacto sobre trampolines 
acuáticos.
- AquaRun: Entrenamiento de resistencia que utiliza un ca-
minador acuático.
- AquaStep: Se emplea un step especialmente diseñado 
para el agua.
- AquaTraining: Se realiza con un elemento de arrastre 
llamado Evo Acuatic.
- AquaTeraphy: Programa preventivo que aprovecha las 
propiedades físicas del agua.

Una vez que se ha realizado la selección de los pro-
gramas de actividades a ofrecer a los clientes y de los 
equipamientos necesarios a tal fin, llega el momento de 
difundir correctamente las alternativas que ofrece el natato-
rio con el objetivo de captar nuevos clientes que ayudarán 
a recuperar la inversión realizada en los programas. 

“Al iniciar una campaña de marketing es importante -según 
Ricardo Cruz- enfocar la comunicación al público objeti-
vo del natatorio, empleando un lenguaje dirigido a esas 
personas. Y hay que hacerlo en las épocas del año en las 
que el consumidor está más dispuesto a comprar este tipo 
de servicios, como por ejemplo a partir de agosto”. 

A la hora de fijar aranceles, según Silva, las alternativas 
son varias y puede hacerse en función de estas variables: 
el horario del día, la frecuencia de uso, el tipo de ac-
tividad o la estación del año. “Además, hay que tener 
presente como una opción interesante el arriendo de la 
piscina a colegios en los horarios ociosos”, destaca. 
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Open Park Wellness Center, un com-
plejo de piscinas, gimnasio y spa con 
sede en zona oeste del Gran Buenos 
Aires, montará su primera sucursal y lo 
hará en San Justo Shopping, el cen-
tro comercial que Continental Urbana 
abrirá a fines de noviembre. 

La apertura del gimnasio, que tendrá 
1000 metros de superficie y genera-
rá 40 nuevos puestos de trabajo, está 
prevista para marzo de 2010. Pero los 
directivos de Open Park planean ini-
ciar la pre-venta en noviembre desde 
una oficina comercial en el Shopping. 

“Las expectativas son grandes porque 
es el primer centro comercial de La 
Matanza, con lo cual esperamos que 
sea muy concurrido. Además vamos a 
compartir el predio con marcas líderes 
como Mimo, Lacoste, Selú y Narrow, 
entre otras”, remarca Diego García, di-
rector de Deportes de la empresa.

El nuevo gimnasio contará con un área 
de musculación y entrenamiento cardio-
vascular, equipada con aparatos de 
última generación, y con tres salones de 
fitness grupal. “El mayor desafío es ini-
ciar el gerenciamiento paralelo de una 

segunda unidad y hacerlo bien, sin des-
cuidar a la primera”, señala García.

Con una inversión total de 25 millones 
de dólares, San Justo Shopping estará 
integrado al predio de Wal Mart San 
Justo, donde hoy ya funcionan el Su-
percenter Wal-Mart, un complejo de 
cines Cinemark, un Easy Home Center, 
un patio de comidas, una estación de 
servicio YPF, un lubricentro y 2.100 co-
cheras propias de uso gratuito. 

En una primera etapa San Justo Shop-
ping abrirá al público con 80 locales 
comerciales distribuidos en 10 mil m2 
de área bruta locable, con locales de 
moda, deportes, libros, música, elec-
trónica, entretenimiento, gastronomía, 
gimnasio, área de juegos para los más 
pequeños y lugares de esparcimiento 
para toda la familia.

Según datos recabados por los inver-
sores, dentro de las áreas de influencia 
de San Justo Shopping viven aproxi-
madamente 1,2 millones de personas. 
Además, este mercado de consumido-
res se destaca por haber tenido en los 
últimos una de las tasas de crecimiento 
más altas de Argentina.

Open Park
abre gimnasio
en shopping
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El único robot que limpia grandes piscinas, con inteligencia.





La red de clubes Megatlon realizó -a través de la Fuerza 
Aérea Argentina- una donación de equipamientos para 
instalar un gimnasio en la Base Antártica Vicecomodoro 
Marambio. 

“La iniciativa surgió de uno de nuestros colaboradores, Ar-
turo Dewey, gerente de Servicios Corporativos, que tenía 
vínculos con personas que realizaban campañas en la An-
tártida. Entonces, nos enteramos que durante el período de 
estancia en la base (12 meses), las personas suelen verse 
afectadas por la falta de actividad física producto en parte 

de las bajas temperaturas”, explica Fernando Storchi, di-
rector de Megatlon.

Por tal motivo, un equipo de la empresa se puso en con-
tacto para iniciar conversaciones y analizar la factibilidad 
de llevar hasta la Base Marambio un gimnasio acorde a 
las necesidades de sus residentes. “El proyecto fue acep-
tado con mucho entusiasmo desde el primer momento. Lo 
más complejo fue el traslado de los equipamientos por-
que tenían que ser llevados hasta la Antártida en un avión 
Hércules de Fuerza Aérea Argentina”, agrega Fernando 
Kleiman, director de Megatlon.

Luego de varios viajes, en los que se transportaron bicicle-
tas, máquinas de musculación, colchonetas, pesas y cintas 
de trote, se comenzaron a acondicionar las instalaciones. 
El lugar elegido para montar el gimnasio más austral del 
mundo fue un espacio ubicado en el salón de usos múlti-
ples, en una de las alas de la base.

Este gimnasio se inauguró a comienzos del mes de mayo 
pasado y desde entonces los habitantes temporales de la 
base Marambio, principalmente personal destinado a in-
vestigaciones ambientales, disfrutan de realizar actividad 
física, que les permite estar en forma para enfrentar las du-
ras condiciones climáticas en los meses de invierno, cuando 
el termómetro desciende hasta los 30 grados bajo cero.

Megatlon llegó a la Antártida
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destaca Petr Hermann, ejecutivo de la empresa. 

El sistema utiliza etiquetas RFID circulares que miden menos 
de 1 mm de espesor y 25 mm de diámetro, y se colocan 
en un bolsillo del guante derecho. Aunque las etiquetas 
están encapsuladas en plástico, deben quitarse para el 
lavado del guante.  

“Los clubes de fitness están yendo hacia un modelo de 
auto-servicio, por eso sus operadores están constantemen-
te buscando maneras de automatizar una variedad de 
procesos para poder reducir así el número de empleados 
que necesitan”, indica Hermann. 

Mad Max Sportwear lleva vendidos más de 20 mil pares 
de estos guantes en treinta países. Los comercializa por 
Internet y en tiendas de artículos deportivos en Austria y 
República Checa.

Para más información visitar http://es.madmax.eu

En el gimnasio Fitness Korzo 
de la ciudad de Sumperk, 
al nordeste de República 
Checa, los socios abren y 
cierran sus lockers utilizando 
un chip con tecnología RFID 
(identificación por radiofre-
cuencia) que está integrado 

a los guantes que usan para entrenar. Este sistema también 
puede ser empleado para el pago de comidas, bebidas y 
servicios como masajes, entre otros. 

Esta herramienta tiene como fin brindar mayor comodidad 
al socio, ya que evita que éste deba cargar una credencial 
de acceso, llaves o dinero. Fue desarrollada por la empre-
sa Mad Max Sportwear, fabricante de los guantes, junto a 
Inspire, encargada del desarrollo del software. “Encontra-
mos que la tecnología RFID es la mejor para los gimnasios 
porque no es demasiado costosa y es posible integrarla en 
lockers, máquinas expendedoras y sistemas de acceso”, 

Guantes para apertura de
lockers y control de acceso

REPÚBLICA CHECA
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En la ciudad de Córdoba, Argentina, Gym Delivery Trainer, 
una empresa de entrenamiento personalizado, cuenta con 
gimnasios móviles que le permiten ofrecer sus servicios a 
domicilio. “De esta manera, nuestros clientes no tienen que 
trasladarse a un gimnasio, sino que éste se dirige, con su 
personal, a la casa del cliente o donde él prefiera”, expli-
ca Alberto Mendoza, director de la empresa. 

El staff de la firma está compuesto por profesionales 
graduados en el Instituto del Profesorado en Educación 
Física (IPEF). El equipamiento con el que trabajan estos 
profesores está compuesto por: bancos multiusos, barras, 
mancuernas, pesas, pelotas, colchonetas, stops y bandas, 
entre otros elementos. 

Bajo el slogan “El gimnasio va a tu casa”, esta empresa 
ofrece sesiones individuales o grupales de una hora. La ta-
rifa oscila entre 40 y 60 pesos -10 y 15 dólares - por hora 
de clase. Entre otros servicios ofrece: fitness, estética feme-
nina y masculina, motricidad infantil, trabajos especiales 
para deportistas, entrenamientos grupales con objetivos, 
rehabilitación de lesiones y entrenamiento para golfistas.

“Este año nuestra clientela nos dio un fuerte respaldo 
avalando el trabajo realizado, ya que contamos con 60 
abonados antes de comenzar la temporada de primavera”, 
destaca Mendoza. Esta firma cordobesa proyecta consoli-
darse en el mercado local durante el segundo semestre de 
2009 para luego desembarcar con su propuesta en 2010 
en otras ciudades del país. 

Para más información visitar www.gymdelivery.com

GIMNASIOS
a domicilio

GIMNASIOS
a domicilio
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Desde principios de agosto, Adidas lle-
va adelante en Argentina la promoción  
Aditest con miras a la maratón que or-
ganiza la marca de las tres tiras en la 
Ciudad de Buenos Aires para el mes de 
octubre próximo. Todo cliente interesado 
en la compra de un par de zapatillas Adi-
das para running podrá probarlas en los 
locales comerciales de la firma. 

El gimnasio SMG Sports será tester del local ubicado en 
el shopping Paseo Alcorta. “Al ser Adidas sponsor oficial 
de nuestro centro, creímos que la interacción entre ambas 
empresas era propicia para este lanzamiento”, destaca 
Edgardo Azzarita, coordinador general de SMG Sports. 

Cada cliente que visita el local de Adidas puede ingresar 
al gimnasio a realizar el test de las zapatillas y cuenta con 
el asesoramiento de profesionales de ambas empresas. En 
esta línea Azzarita añade: “Además, Adidas le brinda a 
nuestros asociados 20 por ciento de descuento en toda 
compra que realicen de sus productos”.

SMG Sports,
tester de Adidas

El director editorial de la revista Mercado Fitness ofrece-
rá una conferencia, por segundo año consecutivo, en la 
convención de IHRSA Fitness Brasil, el principal evento de 
negocios de la industria brasileña de clubes y gimnasios, 
a realizarse en San Pablo (Brasil) entre los días 22 y 24 
de octubre próximo.

Bajo el título “Oportunidades en el mercado Latino-
americano”, Vélez explicará cuáles son los principales 
operadores del sector y los mercados más dinámicos de la 
región. Asimismo realizará un repaso sobre los principales 
desafíos que enfrentan estas empresas y cómo planean 
superarlos. Por otro lado, se referirá a los nichos de mer-
cado como alternativas de crecimiento y a la necesidad 
de los gimnasios de comprometerse con la comunidad y 
el medioambiente.

Esta conferencia tendrá lugar en la Sala América (Tran-
samérica Expo Center) el día 22 de octubre entre las 
16.15 y las 17.30. Por informes e inscripciones visite 
www.fitnessbrasil.com.br 

Guillermo Vélez en 
IHRSA Fitness Brasil



Se trata de un puesto de autoconsulta 
que permite a los usuarios del gimna-
sio revisar en forma instantánea sus 
planes de entrenamiento. Este pro-
ducto fue desarrollado por la firma 
Amaya & Asociados y se lanzó en 
la ciudad de Córdoba a fines de 
septiembre. 

Training Program es una inno-
vadora herramienta con la que 

clubes y gimnasios pueden mejorar la comunicación con 
sus clientes, jerarquizar su imagen y, al mismo tiempo, di-
ferenciar su servicio del de la competencia, colocando 
al alcance de sus usuarios mayores recursos tecnológicos 
para ponerse en buena forma física.

Asimismo, este kiosco multimedia sirve a la vez como un 
excelente canal de publicidad, ya que puede también 

Lanzan Training Program
utilizarse para promocionar productos y servicios de la 
empresa mediante imágenes y sonidos. Además, permite 
realizar juegos interactivos con los socios y concursos con 
premios, que atraen la participación de los visitantes.

A través del Training Programa también pueden realizar-
se encuestas a los usuarios y de este modo conocer sus 
preferencias de consumo. Para recibir información sobre 
este producto escriba a sysgym@amayasociados.com.ar 
o llame al (0351) 152 417379.
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Dejanos tus noticias
Para mantenernos informados, para conocer más, para aprender, 
para mejorar, para crecer, envianos tus novedades y notcias con fo-
tografías (si es posible) a noticias@mercadofitness.com o cargalas en  
www.mercadofitness.com.ar
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La firma Leading Brands, con ofici-
nas en la Ciudad de Buenos Aires 
(Argentina), importa y comercializa 
accesorios para clases de fitness de 
la marca norteamericana Everlast. 
Entre otros productos para gimnasios, 
clubes y casas de deportes, vende: 
colchonetas, bandas de látex, man-

cuernas, tobilleras y pelotas para esferodinamia.
 
Asimismo Leading Brands comercializa los productos para 
boxeo profesional y amateur que caracterizan en todo el 
mundo a esta emblemática marca norteamericana, como 
guantes, cabezales, protectores, bolsas, peras e indumen-
taria para la práctica de este deporte. Por otro lado, esta 
empresa es también licenciataria en Argentina de las mar-
cas Prince Tennis y Kooga Rugby. Para más información 
www.leadingbrands.com.ar

Accesorios para
fitness y boxeo

La firma Maxima Active, dedicada a la fabricación y ven-
ta de ropa deportiva, anuncia el lanzamiento de su MXM 
Corner Comercial, desarrollado para ampliar su canal de 
distribución dentro del mercado de clubes y gimnasios. 
“Esta iniciativa surgió de la necesidad de buscar una vía 
alternativa para distribuir nuestros productos a través de un 
canal menos explotado”, explica Julián Bottegoni, vocero 
de la empresa.

“Los gimnasios -prosigue- son el medio ideal para llegar 
al consumidor que buscamos y además todavía no exis-
te en el mercado una propuesta completa e integral en 
cuanto a la venta de indumentaria dentro de ese ámbito”. 
Según Bottegoni, el MXM Corner contempla todas las ne-
cesidades que un gimnasio puede tener al momento de 
vender prendas deportivas. Para más información visitar  
www.maxima-active.com.ar

Corner de
ropa deportiva

Desde Fitness Company, representante 
exclusivo de Life Fitness en Argentina, 
aseguran que la Serie Óptima es la 
solución más completa en equipos de 
fuerza, desarrollados para gimnasios 
que quieren ofrecer a sus usuarios un 
ambiente dinámico, versátil y atractivo, 
aún cuando no cuenten con un área 
espaciosa. “Con un diseño compac-
to, estos equipos son fáciles de usar, 
ya que permiten movimientos intuitivos 
que se adaptan a un amplio rango de 
niveles de destreza”, explican.

Por otro lado, las placas y gráficos 
muestran los puntos de ajuste y con-
figuración, eliminando así cualquier 
factor de intimidación. Además, los 
ajustes mínimos aseguran un entrena-
miento rápido y cómodo. Desde Fitness  
Company remarcan que los equipos 
de la Serie Óptima han sido “diseña-
dos y probados para superar los más 
exigentes estándares de seguridad y 
rendimiento a nivel mundial”. Por más 
información sobre estos productos visi-
te www.fitnesscompany.com.ar

Life Fitness presenta su Serie Optima
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La empresa Azteca Pilates se especia-
liza en el montaje integral de estudios 
de pilates y ofrece en alquiler equi-
pamiento para esta disciplina. “Es un 
servicio ideal para gimnasios o centros 
de estética que no tienen el dinero 
para realizar la inversión inicial o bien 
no quieren asumir el riesgo”, explica  
Sergio Jarrie, titular de la empresa, 
quien además agrega: “Se firma un 
contrato de alquiler de 6 a 12 meses 
iniciales y posterior venta del equipo 
(similar al leasing)”. Por informes llamar 
al (011) 155 746 0419.

AION Sports Towel 
es una toalla sin-
tética de origen 

japonés, ideal para la práctica de-
portiva, ya que es superabsorvente, 
suave, ultraliviana, ocupa poco es-
pacio, es fácil de lavar y tiene larga 
durabilidad. Esta toalla está fabricada 
100% en PVA japonés, un material muy 
absorbente, esponjoso, de fina textura 
y muy manuable. Además, posee un 
estuche plástico para transportarla 
con facilidad. Sus medidas son 680 x 
430 mm. Para más información visitar 
www.productos-exclusivos.com

Toallas
deportivas
sintéticas

Alquiler de 
aparatos para 

Pilates  

La firma Ozono Fitness, dedicada  
a la fabricación de equipamientos  
de musculación e indoor bike, aca-
ba de lanzar su nuevo sitio web  
www.ozonofit.com.ar en que presenta 
toda su gama de productos, con foto-
grafías y especificaciones técnicas de 
fabricación.

Presentan 
nueva página 

web
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La firma Ergowin, representante exclusivo de Globus en La-
tinoamérica, agrega a su línea de plataformas vibratorias 
dos nuevos modelos: Globus My Power XL con vibración 
triplanar (motor de 2hp, 4 velocidades, 20 programas) 
y el modelo oscilante Globus Wave 100 (potencia 200 
watt, 3 programas preestablecidos). Por más información 
visite www.globusdeargentina.com.ar

Nuevas plataformas 
vibratorias

La empresa Sonnos, fabricante de accesorios para clubes 
y gimnasios, acaba de inaugurar un local comercial en 
zona oeste del Gran Buenos Aires. La tienda tiene 250 
m2 y un depósito de 100 m2. “Creamos un espacio multi-
deporte para la venta por mayor y por menor de artículos 
deportivos”, indica Ariel Osso, titular de la empresa.  

Además Sonnos lanzó una nueva línea de bandas elásticas 
y presentó también su más recientes desarrollos: los discos 
plásticos rellenos, con agarre, para salón de aeróbica, 
junto a la nueva barra anatómica, ambos pertenecientes 
al kit de localizada de 17 kilogramos”, explica Osso. Para 
más información visitar www.sonnosweb.com

Sonnos abre local 
multideportes



La empresa GO Diseños para Gente Activa inauguró en 
Rosario (Santa Fe) su tienda insignia en la que centralizará 
sus principales operaciones: diseño, confección, control de 
calidad, administración, ventas mayoristas y expedición. El 
nuevo local cuenta con más de 200 m2 sectorizados en 
mujer, hombre y niños. “Se destacan los detalles de deco-
ración que cautivan al público tanto visualmente como por 
la comodidad de sus espacios”, destaca Hernán López 
Ferrando, socio gerente de la firma. Para más información 
visitar www.planetago.com.ar

Go abre tienda
insignia en Rosario

Argentrade SRL, empresa abocada a la importación y 
comercialización de aparatos de gimnasia de Randers y 
representante exclusivo en Argentina y en Uruguay de las 
marcas Embreex, BH Hi Power y Precor, busca vendedores 
y distribuidores para todas sus líneas de equipamiento.

La búsqueda está orientada a personas conocedoras del 
mercado del fitness, con un marcado perfil comercial, que 
sean proactivas, tengan buena presencia y también movi-
lidad propia. La empresa ofrece: capacitación integral en 
ventas, muy buenas condiciones laborales y concretas posi-
bilidades de desarrollo profesional. Los interesados pueden 
enviar su CV por e-mail a sgrigera@randers.com.ar  

Se buscan vendedores 
y distribuidores

Radical Fitness junto a Fitness Beat 
acaban de lanzar al mercado el DVD 
Fight Do Home Edition. “Apuntamos a 
que este programa de entrenamiento 
llegue a toda la gente que no asis-
te al gimnasio y que no conoce aún 
los beneficios de la actividad física. 
Sabemos que a través de Fight Do po-
demos motivarlos a que empiecen a 
ejercitarse”, destaca Nathaniel Leivas, 
presidente de Radical Fitness.

El DVD contiene “una clase muy simple 
pero muy intensa, con la que pueden 
quemarse hasta 900 calorías. La músi-
ca fue seleccionada especialmente y 

Fight Do (Home Edition) 
son todas canciones muy motivantes. El 
final cuenta con una sesión de técnica 
pura para asegurarnos de que todos 
entiendan perfectamente la manera 
de ejecutar los movimientos”, señala 
Leivas.

En Argentina lo comercializan Radical 
Fitness y Fitness Beat. En el resto del 
mundo se va a distribuir a través de 
los agentes franquiciados de Radical 
Fitness y de los distribuidores de Fitness 
Beat. El costo al público en Argentina 
es de 35 pesos. Por más información 
visitar www.radicalfitness.net
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68 :: Internacionales

El propietario del gimnasio Fitness Center de la Plaza de 
Cubos de Madrid fue arrestado por la policía local y pues-
to a disposición de la justicia a fines de julio pasado, tras 
el cierre repentino de su centro deportivo. El propietario 
del lugar, Sergio Sánchez Esteban, de 26 años, está acu-
sado de estafar a los socios de su gimnasio.

Sánchez asegura que se vio obligado a cerrar por la mala 
situación económica que atravesaba, y que en ningún mo-
mento pretendió estafar a sus clientes. Asimismo, señala 
que su intención es vender las máquinas del gimnasio 
para intentar devolver las cuotas que pagaron los socios, 
a los que se les ha ofrecido la posibilidad de convalidar 
sus inscripciones en alguno de los otros cinco gimnasios 
que su familia tiene en Madrid.

La familia de Sánchez adquirió Fitness Center hace un 
año y medio, y en esa época contaba con alrededor de 
1.800 socios. Pero al momento del cierre, el gimnasio 
tenía unos 1.200 clientes que pagaban una tarifa mensual 
de 35 euros. 
Fuente: El Mundo

Preocupado por la salud de sus ciudadanos y la de sus 
arcas, el Gobierno del Reino Unido ha llamado a la po-
blación sedentaria a levantarse, salir y ponerse en forma 
para ayudar a aliviar la carga que implica un estilo de 
vida poco saludable sobre la economía. 

El Servicio Nacional de Salud del Reino Unido destina 
3.000 libras (unos 4.850 dólares) por segundo para com-
batir enfermedades que podrían prevenirse con el ejercicio 
físico. Es por ello que el Gobierno busca alentar a las 
personas a salir en sus bicicletas, ir a las piscinas locales 
o sencillamente a bailar. 

El objetivo es que los ciudadanos se pongan en forma de 
cara a los Juegos Olímpicos de Londres de 2012. “So-
mos una nación amante de los deportes, pero simplemente  
no somos tan activos como deberíamos”, destaca Andy 
Burnham, secretario de Salud.

Gobierno pide a sus
ciudadanos que se
pongan en forma

REINO UNIDO

Arrestan a un
propietario de gimnasio

ESPAÑA



Si tuviera que buscar otro nombre para mi libro “Progra-
mas exitosos para clubes de fitness y salud: 101 ideas 
rentables”, lo llamaría “Háganlo divertido”. Porque eso 
es exactamente lo que un buen programa de actividades 
hace por un gimnasio. La programación de clases deman-
da creatividad y es la que permite convertir a la actividad 
física en una experiencia social divertida para los miem-
bros del club. Así ganan ambas partes: los socios están 
felices y saludables y la empresa crece y es más rentable. 

Pero a no cometer errores, porque a pesar de ser divertida 
e innovadora, la programación de actividades es también 
un gran negocio y nunca existió una época en nuestra 
industria en la que los principios para la creación de ex-
periencias divertidas y productivas fueran más importantes. 
Usted tiene un enorme abanico de actividades que puede 
ofrecer a sus socios inmediatamente, pero lo más importan-
te es que lo haga de una manera divertida.

Diversión es la clave para tener un programa de acti-
vidades exitoso. Déle a su staff, a sus directores, a sus 
instructores y a sus entrenadores las herramientas que les 
permitan convertir cada actividad del gimnasio en una ex-
periencia exitosa, tanto para sus clientes como para su 
negocio. Veamos juntos a continuación algunas claves que 

Claves a la hora de
programar actividades

Por Sandy Coffman (*)

le permitirán mejorar el programa de actividades que us-
ted ofrece actualmente.

1) Desarrolle excelentes directores de pro-
gramación
Usted no puede asignar las tareas de programación de 
actividades a cualquier persona de su equipo y esperar 
que tenga éxito. La programación requiere más que ideas. 
Demanda una planificación cuidadosa y un entendimiento 
profundo sobre cómo interactúan el gimnasio, el staff y 
los clientes. Comúnmente se venden membresías o clases 
según el tipo o la cantidad de equipamiento disponible. Y 
aunque la infraestructura es importante, es la personalidad 
del gimnasio la que hará que la gente siga viniendo a 
entrenar. 

Los miembros activos de larga data valoran su club en tér-
minos de reconocimiento, de relaciones y de camaradería. 
Usted puede ofrecer una evaluación física y tres sesiones 
de entrenamiento con un instructor, pero la mayoría de los 
miembros no se comprometerá a regresar regularmente. 
Pero, si en cambio, a una actividad básica le añade algo 
de diversión, bajo la forma de un concurso con premios, 
y le suma un componente social, seguramente logrará una 
mayor, más regular y más entusiasta participación. 
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2) Agrupe a la gente
No todas las actividades son para todas las personas. 
Cada programa debe ser creado para un grupo espe-
cífico de gente que comparte un interés común por esa 
actividad. Los grupos a los que me refiero también tienen 
en común: nivel de agilidad física, disponibilidad de ho-
rarios, personalidades, edades y quizá también género. 
Ésas son las cualidades que motivan la creación de rela-
ciones y de amistades entre las personas. Por eso, si en su 
gimnasio se desarrollan actividades para grupos específi-
cos de individuos que tienen algo en común, usted tendrá 
mayores probabilidades de tener éxito. 

Crear grupos de personas es la base del negocio del 
fitness. La experiencia de un socio en un club consiste prin-
cipalmente en “ser parte de”. Sus miembros se unen al 
gimnasio para ser parte de grupos más pequeños, confor-
mados por personas con las que puedan relacionarse. Es 
decir que cada una de sus actividades se convierte en un 
club dentro del club. Cuando la gente hace actividad física 
en grupo se estimulan la camaradería y las amistades, lo 
cual lo acerca a usted al objetivo de mejorar su retención. 
¿Por qué? Porque la gente no renuncia a sus amistades.

3) Piense en los clientes que más lo quieren y 
necesitan
Los gimnasios tienen muy en cuenta a aquellos socios que 
van a entrenar regularmente. Los empleados y entrenado-
res son rápidos para decirles un cumplido e incluso darles 
sugerencias a aquellos clientes que se muestran más re-
ceptivos ante un desafío, una nueva actividad o un nuevo 
equipamiento. Crear programas de actividades para ese 
tipo de clientes no es difícil, porque la mayoría de ellos 
está en sintonía con el gimnasio. Incluso, para algunos de 
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los miembros más avanzados, que son los que están en 
buena forma física, ni siquiera se necesita un programa 
para mantenerlos activos.  

Las estadísticas nos indican que probablemente sólo vea-
mos en el gimnasio, en forma regular, al 20 por ciento 
de los miembros. La mayoría de sus clientes es inactiva 
-son aquellos que se inscribieron meses atrás pero nunca 
vienen-. No tienen experiencia alguna en un gimnasio y 
seguramente caen en la categoría de novatos. 

¡Si!, la mayoría de sus socios necesita que usted los 
agrupe con otras personas en su misma situación. Ellos ne-
cesitan percibir el sentido de pertenencia que el gimnasio 
les prometió al inscribirse. Necesitan líderes que fomenten 
en ellos la risa, el entusiasmo y las amistades. Necesitan 
programas que combinen ejercicio físico con concursos, 
juegos y experiencias sociales que deseen revivir cada 
semana. Necesitan programas de actividades que los 
diviertan. Por eso, la programación debe considerar prin-
cipalmente a la mayoría de sus miembros, que son los que 
más lo quieren y necesitan. 

(*) Sandy Coffman tiene más de 30 años de experiencia en la industria 
del fitness. Fue propietaria de tres clubes en Milwaukee (EEUU) durante 
11 años. Actualmente, es consultora, conferencista y también autora del 
libro “Successful programs for fitness and health clubs: 101 profitable 
ideas”. SLCoffman@aol.com
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Si usted tiene un club con muchas actividades diferentes, 
déle a sus staff las herramientas para desarrollar progra-
mas para cada área: salas de fitness, piscinas, salón de 
musculación, campos de deportes, etc. Una vez que en-
cuentre su camino en la implementación de programas de 
manera efectiva, usted será capaz de desarrollar activi-
dades que con seguridad tendrán éxito y se dará cuenta 
de que la mayoría de los programas puede adaptarse a 
cualquier club y a cualquier mercado. Por eso, todos en su 
equipo deberían aprender cómo hacer que los programas 
de fitness sean divertidos. 

De este modo, usted no sólo va a consolidar su empresa 
sino que hará una contribución extraordinaria para todos. 
El mundo nos necesita, ahora más que nunca. Debemos 
estar preparados y con ganas de actuar.
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Del 6 al 8 de noviembre de 
2009, se llevará a cabo el 
Congreso Internacional de 
Pilates, Fit-Ball, GPG y Fitness 
Uruguay 2009, organiza-
do por el Grupo Cambiar y 
Home Reformer. Este even-
to ofrecerá 22 horas de 
capacitación con destaca-
dos profesionales del sector. 

Tendrá lugar en el Hotel “La Posta del Daymán”, en Salto 
(Uruguay), donde los asistentes, además de capacitarse, 
podrán disfrutar de las piletas termales, jacuzzi y sesiones 
de masajes, entre otras comodidades.

Los profesionales que ya han comprometido su participa-
ción son:
- Daniel Tangona: Fitness y entrenamiento personalizado. 
- Cecilia Cano Russo y Verónica Ponieman: Método Pilates.
- Martín Roust: Gimnasia Postural Global (GPG).
- Nevenka Magíster: Fit-Ball, 
- Level Fitness: Entrenamiento personalizado.
- Mariela Mancini: Licenciada en Nutrición (Grupo Cambiar).
- Sergio Romero: Licenciado en Kinesiología, Fisiatría, Os-

Pilates, Fit-Ball, GPG y Fitness

teopata y Profesor Nacional en Educación Física.
- Laura Argentieri: Médica especialista en obstetricia y 
ginecología. 

Hay sólo 100 lugares disponibles. Para inscribirse, los 
asistentes podrán optar entre dos alternativas: 1) adquirir 
entrada sólo para el congreso durante los 3 días; 2) ad-
quirir entrada al congreso, más alojamiento con pensión 
completa (3 días - 2 noches). Además aquellas personas 
oriundas de Buenos Aires que deseen participar, podrán 
viajar a Salto opcionalmente en charter privado junto con 
los capacitadores. 

“Éste será un congreso de características únicas. Los asis-
tentes recibirán capacitaciones de alto nivel académico 
en temas poco habituales y muy importantes para su desa-
rrollo profesional”, destaca Gustavo Parano, responsable 
de la organización. Además, se realizarán conferencias y  
talleres con kinesiólogos, fisiatras, osteopatas, obstetras, 
ginecólogas y nutricionistas. Este congreso cuenta con el 
auspicio de Fitness 360 y Mercado Fitness.

Para más información llamar al teléfono
(54 11) 4751-8503 o escribir a homereformer@gmail.com

Congreso Internacional Uruguay 2009



SMG Sports tiene los derechos para 
las inscripciones al Tour de France a 
través de Ronan Pensec Travel, uno de 
los cuatro agentes oficiales de turismo 
con que cuenta esta competencia. 
“Debido al éxito de nuestra convoca-
toria obtuvimos la exclusividad para 
Latinoamérica para la edición 2010 
de este evento”, remarca Fernando 
Soldaini.

Del gimnasio al Tour de France
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Johan Bruyneel, entrenador del equipo ganador de 2009 (Astana Team) y ganador de 8 tours más 
(7 con Lance Armstrong y uno con Alberto Contador) con Fernando Soldaini.

Un grupo de 48 personas de Argen-
tina y de Uruguay, conducidas por 
Fernando Soldaini, coordinador de 
SMG Cycling -el programa de ciclismo 
indoor del gimnasio SMG Sports- par-
ticiparon de la edición 2009 del Tour 
de France realizada el pasado mes de 
julio. “Esta carrera de ciclismo, que 
atraviesa Francia de punta a punta, es 
el evento deportivo más importante del 
año para ese país”, destaca Soldaini. 

El grupo recorrió las últimas 10 eta-
pas del Tour, la mayoría de ellas en 
Los Alpes. En cada una de esas eta-
pas, transitaron los últimos 80 a 100 
kilómetros (cada etapa tiene de 180 
a 230 km.) y llegaron algunas horas 
antes que los corredores profesionales 
“para poder verlos llegar en vivo, lo 
cual es una experiencia irrepetible”, 
destaca Soldaini.
 
A lo largo de este viaje, los integrantes 
del grupo pedalearon por cuatro ho-
ras seguidas durante nueve días. En 
la opinión de Soldaini, “más allá de 
la preparación física especifica, para 
poder disfrutar este viaje es muy impor-
tante tener muchas horas arriba de la 
bicicleta, de lo contrario se puede vol-
ver una tortura”.

Este grupo empezó a prepararse 6 
meses antes de la competencia. Al 
comienzo, fueron 3 veces por semana 
y luego, al acercarse la fecha, llega-
ron a entrenar 6 veces a la semana. 
Según Soldaini, “sin dudas, cuando 
hay un objetivo tan importante como 
éste, entrenar se hace bastante más 
fácil y es un gran aliciente para ir al 
gimnasio”.
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Un estudio realizado en Argentina por la firma TNS revela 
que más de la mitad de los adultos mayores considera que 
su estado de salud es bueno (58 por ciento), mientras que 
42 por ciento declara que su estado físico es malo. Por 
otro lado, siete de cada diez declaran estar preocupados 
al respecto.

Además, para la extensa mayoría de los entrevistados (81 
por ciento), una buena alimentación es fundamental a la 
hora de llevar una vida saludable. Pese a destacar al ejer-
cicio como otro de los factores de importancia, seis de 
cada diez adultos mayores declaran no realizar actividad 
física de ningún tipo.

Problemas de presión, reumáticos y de diabetes figuran 
entre las dolencias más padecidas mencionadas por los 
argentinos mayores de 60 años en los últimos 12 meses. 

Al respecto Constanza Cilley, directora de Investigación 
de TNS Argentina, comenta: “Diversos estudios de orga-
nismos internacionales muestran que el envejecimiento de 
la población afecta actualmente a una gran cantidad de 
países. En este contexto, es necesario impulsar un enve-
jecimiento saludable, lo que representa un desafío para 
gobiernos y empresas, que deberán satisfacer las necesi-
dades del segmento, sobretodo en temas concernientes a 
la salud”.

La gran mayoría (8 de cada 10) le asigna una alta importancia a  la 
alimentación pero menos de la mitad (4 de cada 10) hace actividad 
física en forma regular.

Estudio de TNS Argentina

Estado de Salud
¿Pensando en general, usted considera que su estado de 
salud es...?

Medida en que le preocupa su estado de salud 
¿Y qué tanto le preocupa su estado de salud...?

Muy bueno	 10%
Bueno		  48%
Regular		  37%
Malo		  4%
Muy malo		 1%

Mucho	 	 35%
Bastante	 	 40%
Poco	 	 16%
Nada	 	 9%

Bueno 58% Malo 42%

Poco + nada 25% Mucho + Bastante  75%

TNS Argentina. Base: Total población de 60 años y más.

Los adultos mayores
y la salud



Comer sano

Tomar mucho líquido

Realizar actividad fisica

Estar en familia

Estar con amigos

Control medico

No tener excesos (no fumar/tomar alcohol/drogarse)

Descansar / dormir bien

Trabajar

Tener tranquilidad / optimismo / estar bien

Realizar actividades artísticas

Realizar salidas culturales

Tomar medicamentos necesarios

Comer sin sal

Rezar

Nada

Hacer tareas domesticas

No hacer mucha fuerza

Estar activo / hacer cosas

OTROS

NS/NC

Las tres principales acciones que realizan para 
llevar una vida sana
¿Cuáles son las tres principales cosas que realiza usted 
para llevar una vida sana?

81%

35%

34%

28%

7%

4%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

4%

4%

TNS Argentina. Base: Total población de 60 años y más.
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Si se analizan los datos obtenidos en los distintos estratos 
sociodemográficos, se percibe que los hombres están más 
satisfechos con su estado de salud que las mujeres (64 por 
ciento contra 54 por ciento respectivamente). Asimismo, 
la satisfacción aumenta entre los adultos mayores pertene-
cientes a la clase media y alta (alcanzando a 7 de cada 
10 vs. 5 de cada 10 seniors de sectores bajos). 

En cuanto a la preocupación que el tema reviste, el estudio 
arroja que si bien ésta aumenta a medida que se declara 
un peor estado de salud, la preocupación se mantiene alta 
también entre los que están satisfechos.

¿Qué hacen los mayores argentinos para 
estar bien? 
Al indagar acerca de cuáles son las tres principales accio-
nes para llevar una vida sana, los mayores de 60 años 
parecen no tener dudas: 8 de cada 10 declaran en primer 
lugar comer sano. Bastante más atrás aparecen hacer acti-
vidad física y tomar mucho líquido, mencionadas por 4 de 
cada 10 seniors (35 por ciento). Por su parte, 3 de cada 
10 señalan que estar en familia es un factor también muy 
importante para el desarrollo de una vida sana.

El componente afectivo adquiere mayor peso a la hora 
de hablar de una vida saludable entre mujeres: estar con 
familiares / amigos es aludido por 35 por ciento de las 
mujeres contra 27 por ciento de los hombres. En cuanto 
a la realización de actividad física, ésta tiene mejor fama 
entre los adultos mayores de sectores socioeconómicos 
medios y altos (alcanzando 44 por ciento vs. 31 por cien-
to en los niveles bajos). 

Más de la mitad de los 
seniors argentinos lleva una 

vida sedentaria

TNS también preguntó acerca de la realización de activi-
dad física y/o deportes. Y así se llegó a uno de los datos 
más preocupantes que arroja este estudio: el 60 por ciento 
de este segmento declara no realizar ningún tipo de activi-
dad física (versus 40 por ciento que declara lo contrario). 
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En cuanto al tipo de deporte realizado, los resultados son 
contundentes: 65 por ciento de los adultos mayores de 
60 años que realizan algún tipo de actividad física eligen  
footing/ caminar. Bastante más atrás, y mencionada por 2 
de cada 10 aparece andar en bicicleta. Gimnasia y Yoga 
reciben 9 y 7 por ciento de las menciones respectivamente.

El análisis sociodemográfico de 
los seniors “activos” muestra que la 
práctica de deportes no varía por 
género; sí se observa, en cambio, 
un significativo aumento en las cla-
ses altas (53 por ciento vs. 36 por 
ciento en los sectores bajos) y entre 
quienes declaran gozar de buen 
estado de salud (44 por ciento vs. 
26 por ciento de los mayores de 
60 años que declaran tener un es-
tado de salud negativo).

Práctica de actividad física / deportes
¿Realiza usted o no alguna actividad física / deporte?

TNS Argentina. Base: Total población de 60 años y más.

Si 40% No 60%

TNS Argentina. Base: Total población de 60 años y más.

Practican actividad física / deportes 
Cruce por segmentos

NIVEL SOCIOECONÓMICO ZONA

ESTADO DE SALUD PREOCUPACIÓN POR ESTADO DE SALUD

Capital Federal Gran Buenos Aires InteriorABC DE

50% 40% 38%53% 36%

44% 34% 26%

Positivo Regular Negativo

41% 37%

Bastante + Mucho Poco + nada

Este estudio es de carácter nacional y fue realizado a 
través de 609 entrevistas personales domiciliarias a la 
población argentina mayor de 60 años durante el último 
cuatrimestre del 2008.

Fuente: TNS Argentina (www.tns-global.com)
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Los ejercicios físicos, además de pro-
vocar un gasto energético, inducen la 
producción de una proteína en el ce-
rebro que reduce el deseo de ingerir 
alimentos, concluyó un estudio realiza-
do en ratones por investigadores del 
Instituto Nacional de Obesidad y Dia-
betes de la Universidad de Campinas 
(Unicamp), en Brasil. 

Los científicos aseguran que la obesi-
dad provoca un proceso de inflamación 
de baja intensidad en el hipotálamo, la 
región del cerebro que entre otras funcio-
nes controla la saciedad. El hipotálamo 
de las personas saludables es sensible 
a la acción de las hormonas insulina 

Ejercicio reduce deseo de comer

Mujeres argentina insatisfechas
con su imagen

y leptina, que consiguen aumentar la 
expresión de peptideos en esta región 
del cerebro y, en consecuencia, reducir 
el deseo de ingerir alimentos.

La inflamación impide que el hipotála-
mo de las personas obesas reaccione 
a la insulina y a la leptina. El estudio 
en ratones demostró que la actividad 
física es capaz de reducir la inflama-
ción del hipotálamo de los obesos y 
de permitir la normal reacción del mis-
mo a la insulina y a la leptina. Como 
consecuencia, las personas que practi-
can algún tipo de ejercicio disminuyen 
su compulsión por la comida.

Fuente: Ciencia Hoje.

Según una encuesta realizada por D’Alessio Irol, el 95 por 
ciento de las argentinas se siente insatisfecha con su imagen 
y sólo el 5 por ciento está conforme con ella.

De las 876 mujeres encuestadas por la consultora, la mayo-
ría se muestra disconforme con alguna parte de su cuerpo y 
señala especialmente estos aspectos: peso, celulitis o flacci-
dez. Un dato habla de cierta distorsión de la percepción: el 
90% dijo que en algún momento de su vida se sintió gorda 
(haya tenido o no kilos de más). 

Según la misma encuesta, 3 de cada 10 mujeres consulta-
das no hace actividad física. 

Fuente: Clarín
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El 12 de agosto pasado, la sede Cecchina de SportClub, 
en Buenos Aires, se vistió de fiesta para realizar el lanza-
miento de “33 Minutos”, un programa de entrenamiento 
rápido que se realiza en un circuito de máquinas desarro-
lladas por Equipamientos Fox.

“El objetivo de este servicio es ofrecer tanto a socios como 
a no socios una alternativa distinta para entrenar”, explica 
Nicolás Wainstein, gerente de Cecchina. Y en esta línea 
agrega: “El programa fue pensado para personas que 
buscan, en poco tiempo, lograr objetivos con una activi-
dad simple, eficaz y divertida”. 

Para lanzar esta nueva actividad, SportClub acondicionó 
especialmente un área del gimnasio, que bautizó Zona 33´. 
“El circuito combina ejercicios aeróbicos y de tonificación, 
que se realizan en media hora, sin horarios prefijados, al 

ritmo de la música y con la atención permanente de un 
profesor de educación física”, remarca Wainstein.

Las estaciones de entrenamiento provistas por Equipamien-
tos Fox juegan un papel muy importante en los resultados 
que ofrece este programa express. “El diseño de los equi-
pos es compacto, moderno y funcional lo cual hace muy 
dinámico su uso y el paso de un aparato a otro”, destaca 
Gustavo Assain, socio gerente de la firma proveedora.

“Este tipo de circuitos -según Wainstein- ha demostrado 
su eficacia en millones de personas en todo el mundo, 
mejorando no sólo la figura y la salud física de quienes lo 
practican, sino también su vitalidad y bienestar emocional. 
Además, es una actividad fantástica para bajar de peso y 
más aún si se acompaña con un plan nutricional”.

Para comunicar el lanzamiento de este nuevo programa, 
Wainstein coordinó una serie de acciones de marketing 
que incluyó desde gráfica -folletos y carteles- en lugares 
estratégicos del gimnasio, comunicación directa de profe-
sores a clientes y también herramientas electrónicas como 
e-mails, Facebook y el sitio web de SportClub.

lanzó 33 Minutos
Bajo el slogan “Tu tiempo justo”, la cadena de gimnasios 

SportClub, de Argentina, oficializó el lanzamiento de su 

propio programa de entrenamiento rápido en circuito.

SportClub



Una investigación realiza en el club 
Chatham Health & Swim de la ciudad 
de Chatham, en Massachusetts -Esta-
dos Unidos- sobre 34 adultos mayores 
demostró que la totalidad de los parti-
cipantes obtuvo mejoras del 20 al 34 
por ciento en su condición física luego 
de haber participado regularmente en 
clases de remo de interior en el club.

Remar mejora la salud
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Las pruebas se realizaron antes y des-
pués de un programa de seis semanas 
de duración, con sesiones grupales 
de 30 minutos realizadas en remos 
Concept2. Los participantes, cuyas 
edades promediaban los 71 años, lo-
graron mejorías notables en exámenes 
de fuerza y flexibilidad que midieron 
movimientos funcionales como subir es-
caleras y caminar.

Cada clase de remo incluyó un periodo 
de calentamiento y uno de enfriamien-
to, más un segmento de 5 minutos 
sobre aspectos técnicos y dos periodos 
de 3 minutos en los que los participan-
tes remaron, alternando con ejercicios 
de estiramiento y de fuerza. El 68 por 
ciento no tenía experiencia previa en 
remos y varios ni siquiera hacían acti-
vidad física.

Los adultos que participaron del estu-
dio se mostraron sorprendidos y felices 
al notar que el remo les permitía me-
jorar su resistencia física y fortalecer 

Un estudios realizado recientemen-
te en Estados Unidos revelan que el 
remo de interior mejora la resistencia 
y la flexibilidad en personas mayores  
de 60 años.

en adultos mayores

sus piernas, sin causar o agravar do-
lores de rodilla o espalda. Además un 
grupo importante que sufría dolores 
transitorios de hombros o rigidez en 
el cuello también experimentó mejoras 
sustanciales.

Según Carol Penfield, responsable del 
estudio, mejorías como éstas significan 
un cambio considerable en la calidad 
de vida de los adultos. “La habilidad 
de sentarse, pararse, caminar y con-
servar la agilidad les permite mantener 
una vida independiente y evitar le-
siones comunes que son producto de 
caídas”, remarca la especialista. 

“A diferencia de otros ejercicios -prosi-
gue- el remo es único porque se realiza 
sentado, lo cual permite fortalecer pier-
nas y abdomen sin generar desgaste en 
las articulaciones. Además pone en ac-
ción grandes grupos musculares y hace 
posible que una persona mejore su 
condición aeróbica y anaeróbica con 
movimientos suaves y sin impacto”.
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El nuevo plan de comuni-
cación masiva de Body 
Systems LatinAmerica tie-
ne como objetivo llegar 
directamente al usua-
rio del gimnasio. Esta 
estrategia comprende 
tres canales de comuni-
cación: revista, página 
web y evento masivo. “El 
objetivo de Mi Locker es 
generar una comunidad 
de fitness y multiplicar la 

idea de que el deporte mejora la calidad de vida”, desta-
ca Yamila Pacalay, una de las líderes del proyecto.

Body Systems lanza la 
revista “Mi Locker” 

“Mi Locker” es una revista de interés general, que pro-
mueve el bienestar, con información relativa al mundo del 
fitness. Su primer número, que salió a mediados de sep-
tiembre, cuenta con 20 páginas y tiene formato A4. En lo 
que resta del año 2009, saldrán dos ediciones más y en 
2010 será una publicación bimestral, que se distribuirá a 
través de gimnasios e instructores.
 
La revista cuenta con su propia página web  
- www.milocker.net - en la que los usuarios pueden re-
gistrarse para adquirir beneficios y además de leer la 
publicación digital. “Por otro lado, estamos planificando 
un evento masivo, con lugar y fecha aún por confirmar, 
cuyo fin será que la gente se divierta junto al fitness, con 
música, sorteos y muchas sorpresas”, concluye.
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El 3 de septiembre de 
2009, la oficina de patentes 
y marcas de Estados Unidos 
publicó una solicitud de  
patente de Apple que deja 
en evidencia la gran impor-

tancia que esa compañía le está dando a su programa 
“Rock The Gym”.

El programa actualmente funciona con los últimos equi-
pos cardiovasculares de las marcas Life Fitness, Precor, 
Star Trac, TechnoGym, Cybex, Freemotion y Matrix, y po-
dría tener cabida en las cadenas británicas de gimnasios  
Fitness First y Virgin Active. 

La patente de Apple muestra cómo cualquiera de sus repro-
ductores digitales, incluido el nuevo iPhone 3GS, podría 
conectarse a diversos tipos de equipos para grabar datos 
como calorías consumidas, tiempo utilizado, distancia, ve-
locidad, frecuencia cardíaca, presión sanguínea, niveles 
de oxígeno en sangre, inclinación, resistencia y esfuerzo, 
entre otros. 

El sistema de control deportivo podría transferir esos datos 
al ordenador del usuario y también permitirle competir con 
un colega en el mismo gimnasio, ciudad, país o incluso en 
otro continente. Ésta es la cuarta patente de Apple relativa 
al deporte en lo que va de año 2009, aunque otras se 
han ocupado de deportes extremos, monitoreo avanzado 
de deportes y programas futurísticos para hacer deporte 
con Apple TV. 

Fuente: www.ipodizados.com

Apple pisa
fuerte en

los gimnasios



Empresa: O2 Health Studio (India) Empresa: Agencia Shalmor Avnon Amichay/
Y&R Interactive (Israel) 
Texto: Publicidad de centros de fitness en 
Páginas Amarillas.

Mercado Fitness presenta una selección de ingeniosas y creativas 
campañas publicitarias de la industria del fitness mundial.

Las mejores campañas
publicitarias

Empresa: Gold´s Gym
Texto: Estar con sobrepeso lo hace 
más difícil. Mantente en forma.
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Empresa: SPW Bikes. Agencia Advico Y&R (Suiza)
Texto: Mantente en forma. 

Empresa: Gym Box (Reino Unido)
Texto: Antes. Después. Súper entrenador personal.

Empresa: Cia Athletica (Brasil)
Texto: Cuanto más feo te ves,
más lindo quedarás.

Empresa: Cia Athletica (Brasil)
Texto: Entreno por dos razones: 1) Mi 
cuerpo es mi casa.  2) A veces alguien 
viene de visita.



La cadena de gimnasios británica Fitness First ha llevado a cabo un curioso experimento publicitario en Rotterdam 
(Holanda). Equiparon una parada de omnibus con un asiento-balanza. Entonces cuando una persona se sienta 
puede observar en el panel lateral de la parada, con números grandes y bien visibles, cuántos kilos pesa.

Asiento con balanza en una parada de omnibus

Empresa: Wellness Centro de Estética y 
Salud (Arabia)
Texto: No vale la pena tener el cuerpo 
de un Dios, si ese Dios es Buda. 

Empresa: Bootcamps (Australia)
Texto: Hacé del fitness una parte de tu vida.

Empresa: Companhia Athletica (Brasil)
Texto: Si usted sintió pena es porque tiene corazón. Entonces cuídelo bien. Problemas cardiacos 
atacan a más mujeres que todos los tipos de cáncer juntos. Consulte a su médico y practique 
actividad física regularmente. 

Empresa: Gold´s Gym Empresa: Classic Fitness Center (India)
Texto: Antes. Después

Empresa: Gold`s Gym
Texto: Somos lo que comemos, lo cual es extra-
ño porque obviamente no comes peras. 
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Los niños que durante el día 
se mantienen activos y realizan 

distintas tareas tardan menos en 
dormirse por las noches, según 
una investigación realizada 
por un equipo de pediatría de 
la Universidad de Auckland 

(Nueva Zelanda). 

Por el contrario -afirma el estudio- a 
los niños sedentarios les cuesta más 

dormirse. De hecho, sus datos mues-
tran que cada hora de inactividad 

durante el día se traduce en tres minutos 
de vigilia más, una vez que las luces se 
han apagado.

“Nuestros resultados enfatizan la impor-
tancia de la actividad física para los 
niños, no sólo para mantenerse en forma 

y controlar el peso y la salud cardiovascular, sino para 
promover un sueño adecuado”, comentan los autores de 
este trabajo, quienes analizaron a 519 niños de una edad 
media de siete años. 

Los investigadores comprobaron, al analizar los datos 
disponibles, que los niños tardaban, como media, unos 
26 minutos en quedarse dormidos y que el verano era la 
estación del año en la que más les costaba conciliar el 
sueño. 

Fuente: El Mundo

Actividad física
mejora el sueño

en los niños Una investigación realizada por especialistas de las uni-
versidades de Harvard y California, en Estados Unidos, 
señala que la obesidad -como así también la delgadez- es 
un fenómeno socialmente contagioso. Los especialistas ha-
brían comprobado que si un amigo o familiar cercano de 
una persona engorda, son muy altas las probabilidades de 
que ésta también suba de peso.

El estudio se realizó sobre una red social de 12.067 
participantes, observándose un total de 38.611 perso-
nas vinculadas familiar o socialmente a éstas, durante 32 
años. Se concluyó que los amigos en primer lugar y luego 
los hermanos del mismo sexo tienen una influencia mayor 
sobre el aumento de peso en comparación con el cónyuge 
o con los vecinos.

Los investigadores 
adjudican estos 
descubrimientos 
a que las perso-
nas que pasan 
mucho tiempo 
juntas tienden 
a tener hábitos 
alimentarios y 
de ejercitación 
similares. Pero ade-
más, a que el hecho 
de tener parientes o ami-
gos obesos modifica la 
percepción de lo que es 
un peso saludable.

Fuente: BBC - Infobae - La Gaceta

La obesidad,
¿socialmente contagiosa?
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Un estudio publicado en Archives of 
Internal Medicine sugiere que el ejerci-
cio produce una gran respuesta en el 
proceso contra el envejecimiento. “No 
podemos permanecer jóvenes para 
siempre, pero con una rutina de ejer-
cicios apropiados podemos hacer que 
el cuerpo responda o actúe la mejor 
condición por un tiempo más largo”, 
aseguran los especialistas.

A medida que se envejece comien-
zan a suceder cambios en el cuerpo: 
pérdida de tonicidad en los múscu-
los, ganancia de peso, aumento de 
la presión arterial, disminución de la 
densidad en los huesos y la salud del 
sistema cardiovascular se deteriora. 

“Cuando consideramos los beneficios 
del ejercicio -mejora la circulación, 
disminuye la presión arterial, tonifica 

Ejercicio contra el envejecimiento

los músculos, reduce el estrés, baja  
el colesterol, alivia el dolor de la ar-
tritis, mejora la flexibilidad, baja de 
peso, mejora el balance y la estabili-
dad- la relación entre éste y el proceso 
de antienvejecimiento queda clara”, 
señalan. 

Los estudios demuestran que los adultos 
que participan en actividades físicas 
regulares son biológicamente más jó-
venes que los individuos sedentarios de 
la misma edad, y también tienen una 
visión psicológica del envejecimiento 
más positiva.



Mientras que el común de los gimnasios líderes de Brasil 
cobra a sus clientes mensualidades que oscilan entre los 50 
y 85 dólares, el empresario Edgard Corona acaba de lanzar 
en su país una nueva opción en materia de centros de entre-
namiento, que apuesta a la simplicidad y al bajo costo como 
sus principales diferenciales. 

Corona, quien es además fundador y propietario de  
BioRitmo, una de las cadenas de gimnasios más emblemá-
ticas del mercado brasileño, bautizó Smart Fit a su nuevo 
emprendimiento comercial. Una mensualidad en este gim-
nasio va de los 26 a los 34 dólares, pero sin embargo ofrece 
instalaciones cómodas y muy bien equipadas. 

“La calidad de Smart Fit es idéntica a la del resto de nues-
tros gimnasios, pero suprimimos servicios como masajes, 
bronceado artificial y natación”, explica Corona, quien ade-

Lanzan Smart Fit

más confía en que el público de Smart Fit es diferente al de  
BioRitmo, con lo cual no teme que el crecimiento de su 
nueva red termine canibalizando a la más antigua. 

La propuesta de Smart Fit fue pensada para un público que, 
aunque quiera, no pasa muchas horas en el gimnasio. “Son 
personas exigentes, que quieren pagar sólo por aquello que 
usan y por el poco tiempo que tienen para entrenar”, explica 
Corona. “La clave de Smart Fit -según el empresario- es su 
excelente relación costo-beneficio”.

Este gimnasio cuenta inclusive con un número y una va-
riedad de equipamientos muy superior a la de la media del 
mercado. “Nuestro foco está puesto en el cliente que tiene 
poco tiempo para venir al gimnasio y que quiere algo bien 
específico”, señala Marco Lara, director de operaciones de 
Smart Fit. 

Ésta es la fórmula a la que apuesta con su nuevo emprendimien-
to comercial el empresario paulista, Edgard Corona, fundador 
y propietario de BioRitmo, una de las redes de gimnasios más 
importantes del mercado brasileño.

y bajo costo
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Marco Lara y Edgard Corona

Calidad, simplicidad



A diferencia de lo que sucede con muchos gimnasios de Bra-
sil, en Smart Fit no hay contratos, ni planes semestrales o 
anuales y tampoco pagos con cheques diferidos. Quien lo 
desee, puede realizar su inscripción vía Internet para usar el 
gimnasio todos los días de 6.00 a 22.00 y durante los fines de 
semana en horarios especiales. “O sea que ofrecemos practi-
cidad, libertad y optimización en la inversión”, resalta Lara. 

El proyecto de Smart Fit surgió a comienzos de 2009. 
Su primera unidad abrió en junio pasado en el barrio de  
Morumbi, en San Pablo, y ya cuenta con 1500 clientes. Si 
bien las primeras cuatro sedes se instalarán con capital propio 
-en San Pablo, Brasilia, Puerto Alegre y Río de Janeiro-  
Corona ya anunció sus planes de franquiciar este negocio. 

La expectativa de este empresario es alcanzar hasta el año 
2014 las 50 unidades propias y las 100 franquicias. Al res-
pecto, Corona dice: “Vamos a inaugurar dos franquicias por 
cada unidad propia que abramos durante los próximos cinco 
años, como una forma de estimular el sistema”. 

Para abrir una franquicia de Smart Fit la inversión inicial 
gira en torno al millón de dólares. Este valor contempla el 
proyecto arquitectónico, la adaptación de la obra civil del 
inmueble, la compra e instalación de los equipamientos y la 
tasa inicial de franquicia, que es de 53 mil dólares.

Para obtener una franquicia Smart Fit, además de contar con 
el capital y residir en la ciudad en la que se pretende operar 
el negocio, Corona destaca que buscan socios “con gran es-
píritu emprendedor, identificados con nuestra marca y con 
el concepto de la red, que estén enfocados y comprometidos 
con la gestión de sus propios gimnasios”.

Corona espera que Smart Fit contribuya con el 20 por ciento 
de los 45 millones de dólares proyectados por su compañía 
como ingresos para 2010. 

Fuentes: Portal de la Educación Física -Diario de San Pablo- Agencia 
de Prensa.

88 :: Latinoamérica



Cia. Athletica abre gimnasio en el
Estadio Morumbi
Companhia Athletica de Brasil escogió 
como locación al Estadio Morumbi, 
perteneciente al San Pablo Fútbol Club, 
para abrir su décimo quinta unidad. La 
red de gimnasios brasileña invertirá casi 
2 millones de dólares para construir la 
nueva sede en el sector anaranjado de las 
tribunas del mítico estadio paulista. 

El gimnasio, que albergará un máximo 
de mil socios, tendrá 1500 m2 y abrirá 
en febrero de 2010, mientras que el con-
trato entre el club y la empresa vencerá 
a fines de 2012. Según Marcos Nisti, 
director de marketing de la red, “éste 
será el primer gimnasio con un núme-
ro limitado de clientes”. Esperan que la 
demanda sea grande y que haya lista de 
espera. 

Sucede que el gimnasio funcionará inclu-
sive en los días en que estén programados 
partidos o recitales, transformándose en 
una especie de palco desde el cual los 
socios podrán disfrutar del espectáculo 

mientras entrenan. “La idea es que sea 
bien exclusivo, un objeto de deseo para 
el mercado”, afirma Richard Bilton, 
presidente de Cía. Athletica.

Otro diferencial de esta nueva unidad es 
su integración con la pista de atletismo 
ubicada alrededor del campo de juego. 
Por medio de una rampa, los clientes 
del gimnasio podrán tener libre tránsito 
entre la pista y las salas de fitness. Esto 
les permitirá realizar entrenamientos a 
cielo abierto para carreras de calle, com-
plementados con ejercicios de fuerza en 
el sector de musculación.  

La apertura de este gimnasio forma par-
te del proyecto Morumbi Concept Hall 
cuyo objetivo es revitalizar al estadio re-
uniendo marcas premium en su interior. 
Para esto, ya se han inaugurado allí un 
bar temático, una librería Nobel, una 
tienda deportiva de Reebok y Espacio 
Unyco para eventos, todos con acceso 
vip para los clientes. 
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Body Xchange es un programa de salud y bienestar físico 
creado en 2005 por Body Shop Athletic Club, en República 
Dominicana.  A través de este programa, esta compañía ense-
ña a sus asociados a llevar un estilo de vida saludable. “Nuestra 
metodología se basa en que la persona aprenda a entrenar y 
a alimentarse sanamente”, explica Fernand Hafon, gerente 
general de la unidad Arroyo Hondo de esta firma.

Para el ejecutivo, “ésta es la mejor forma para mantener en 
el tiempo los resultados obtenidos con el programa, ya que 
la persona aprende a hacerse responsable por sí misma de sus 
logros”. Otro aspecto que distingue a Body Xchange -según 
Hafon- es que no es farmacológico. “Nuestros entrenadores 
y nutricionistas enseñan a los socios cómo obtener resultados 
en forma totalmente natural”, remarca.

El programa está compuesto por 36 sesiones de entrena-
miento (3 sesiones por semana) y 4 citas nutricionales, en 
las que se les prepara una dieta personalizada. “Se les realiza 
un seguimiento y las nutricionistas tienen contacto cons-
tante con los socios vía email”, explica Hafon. Desde un 
comienzo, el programa estuvo destinado al entrenamiento 
en pareja, por lo cual se incentiva a la gente con descuentos 
a que se inscriban de a dos. 

Además, Body Xchange contempla también 3 talleres moti-
vacionales -al principio, a la mitad y al final del programa- en 
los que los participantes comparten sus experiencias y logros 

Body Xchange

Programa intro
Fue creado en el año 2005 en República 
Dominicana por expertos de la compañía 
Body Shop Athletic Club. Hoy es un éxito 
y ya tiene una versión para niños. 

Sobre la empresa
Body Shop Athletic 
Club es una empresa fa-
miliar creada en 1986 en 
Santo Domingo, Repú-
blica Dominicana, por 
Anthony Bernal y su 
esposa Noris Rodríguez 
de Bernal. En la actuali-

dad, la firma cuenta con dos megaclubes en los que ofrece 
una amplia variedad de servicios -fitness, natación, escalada, 
fútbol, etc.- para un perfil muy diverso de público que inclu-
ye a niños, jóvenes, adultos y adultos mayores.
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con sus compañeros y también con los entrenadores, nutri-
cionistas y el equipo gerencial. Durante estos encuentros, se 
les da a los socios información y sobre todo consejos para 
mantenerlos motivados respecto al programa.

En su mayoría, el público que participa de este programa 
nunca asistió a un gimnasio y está buscando bajar de peso. 
Sin embargo, Hafon desacata que “también tenemos perso-
nas que buscan mejorar su resistencia física, subir de peso o 
simplemente sentirse mejor”. Body Xchange sirve como un 
programa de introducción al mundo del bienestar físico 
a lo largo de los primeros tres meses del socio en el club, 
que es el periodo más crítico y en el que mayores niveles de 
deserción se registran. 

“Luego de que esas personas sienten que han aprendido 
cómo entrenar y comer sanamente para lograr un buen esta-
do físico, siguen con nosotros en nuestros clubes utilizando 
el programa de Entrenadores Personales, con el cual pueden 
satisfacer necesidades más específicas y/o lograr objetivos 
más exigentes”, indica Hafon.

Body Xchange Kids
Este programa tiene su correlato infantil, con la misma du-
ración y frecuencia que el de adultos, pero con una rutina 
de ejercicios más lúdica y menos rígida. “De esta forma, el 
niño aprende a ver el ejercicio como una actividad divertida 
y buena para su salud”, dice Hafon. 

En cuanto al programa nutricional, al niño también se le da 
un trato diferente, con una cita semanal con la especialis-
ta, ya que a un pequeño no se lo puede someter al mismo 
régimen de comidas que se la da a un adulto y es necesario 
variarle la dieta todas las semanas para que no se aburra.

ductorio a la actividad física

Los días 28, 29 y 30 de agosto pasado se llevó a cabo con  
éxito la tercera edición Wellness Paraguay. El evento, que 
tuvo lugar en el Crowne Plaza Hotel de Asunción, reunió 
a destacados profesionales del fitness de Sudamérica, que 
dictaron cursos y talleres sobre diferentes modalidades de 
gimnasia colectiva. Este evento fue declarado de Interés 
Turístico por la Secretaria Nacional de Turismo, de Interés 
Municipal por la Municipalidad de Asunción y de Interés 
Deportivo por la Secretaria Nacional de Deportes.

El fitness paraguayo 
tuvo su cita

La arquitecta brasileña Patricia Totaro estuvo presente en Wellness Paraguay



A mediados de 2009, dos empresarios del 
fitness uruguayo concretaron una alianza 
estratégica que dio lugar al nacimiento 
de G+, una red de clubes independientes 
que cuenta en la actualidad con 5 sedes 
en Montevideo. Esta unión surgió por 
iniciativa de Álvaro Padín, director y 
propietario de Bethel Spa (3 unidades), 
y de Wilson Prenz, director de los Gim-
nasios Personal (2 unidades). 

“Con Wilson nos conocimos en unas 
conferencias organizadas por Mercado 
Fitness en Buenos Aires y escuchando 
tantas ideas en las charlas, le comenté 
que sería muy bueno aliarnos, ya que 
nuestros gimnasios están ubicados en 
diferentes barrios de Montevideo”, co-
menta Padín. De esa conversación surgió 
el proyecto de G+ con el objetivo de “su-
mar nuestro conocimiento, experiencia, 
recursos humanos e instalaciones para 
brindar a los clientes un mejor servicio”.

La meta de Prenz y de Padín es “con-

vertir a G+ en la mayor red de clubes de 
Uruguay”. En su opinión son muchos 
los beneficios al trabajar unidos: los gim-
nasios asociados son más competitivos 
al acceder a economías de escala, tienen 
mayor poder de negociación frente a 
proveedores, pueden intercambiar cono-
cimientos, tienes más y mejores recursos 
humanos y funcionan bajo el para-
guas de una marca más fuerte, lo cual 
redunda en mejores niveles de capta-
ción y retención de clientes.  

Por su parte, añade Padín, 
los clientes también ob-
tienen algunos beneficios 
como: poder ingresar con 
una única cuota a varios 
gimnasios de la red lo que 
les garantiza una mayor va-
riedad de servicios entre los 
cuales escoger. Según el em-
presario, “este año esperamos 
sumar a la red un par de clubes 
más en Montevideo, otro en 

Crean red de clubes en Uruguay
Alianza estratégica

Colonia y es muy probable que si este 
verano no se suma algún gimnasio de 
Punta del Este, nosotros vamos a inau-
gurar un centro propio allí”.

Más información visitar
www.gmasreddeclubes.com

Wilson Prenz y Alvaro Padín.
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Sebastian Otero
Vendo discos de fundición color gris. 
2x15Kg, 8x10kg, 6x5 Kg. y 2 so-
portes regulables individuales para 
sentadillas marca Fox.
TE: 02965 - 433712 
Email: sebalotero@hotmail.com 

Aldo Celli
Vendo baño sauna completo con muy 
poco uso, 6kwt listo para armar y uti-
lizar. Mando fotos, medidas 2 x 2 x 
2.1 mts. $8500.
TE: 011 - 46567150 
Email: winnergym@argentina.com 

Mario Guillermo
Vendo bicicleta Zenith Riva en exce-
lente estado, con porta caramañola, 
inflador, adaptación para freno a 
disco, computadora, bolso porta 
herramientas, asiento Trimatic gel, 
punteras plásticas para correas. Pre-
cio $1300
TE: 011 - 1558368570  
Email: maritog78@hotmail.com 

Guillermo Napp
Vendo Megaline (3 años) Pec dec, 
dorsalera c/remo. Prensa oscilante, ca-
milla isquio, cinta 3 HP Power Force.
TE: 011 - 15 3 174 4229  
Email: guillermo@nappfc.com.ar 

Emiliano Araiz
Vendo 4 bicis de indoor en excelentes 
condiciones. Cada una a $850 pe-
sos y las cuatro por $3000.
TE: 15-5497-2912   
E-mail: fitness_emi@hotmail.com 
 
Eduardo Camaeh
Vendo o permuto máquinas de gimna-
sio y bancos.
TE: 011-5508-2492   
E-mail: edu_worldgym@live.com.ar 

Federico Ragameni
Vendo 45 equipos de Bodypump ofi-
ciales, color negro de 17kg c/u, en 
buen estado. Son del modelo sin aga-
rre. Cada kit incluye 2 discos de 5k, 
2 de 2.5k, 2 de 1.25, barra y topes. 
Precio $50 c/u.
TE: 011-46642436   
E-mail: ragameni@hotmail.com 

Gastón Vallejos
Vendo sillón de cuádriceps, camilla de 
isquio, pec dec, dorsalera combina-

da, polea doble enfrentada, smith con 
rodamiento lineales, bancos, 2 bicis 
indoor, 250 Kg. aprox., todo marca 
Millennium. Acepto permuta por auto, 
moto, o camas de pilates.
TE: 155-7638366   
E-mail: gaston_roman@yahoo.com.ar  

Adrián González
Vendo máquinas sin estrenar, marca 
Stride línea Clasic, color gris.
TE: 011-42903135   
E-mail: gimnasioarg@hotmail.com

Andrea De Gennaro
Vendo 11 bicicletas de indoor marca 
MTD Gym, con sólo 5 meses de uso. 
Son de color negro, puedo enviar fotos 
($ 1.000 c/u). Además vendo equipo 
de audio, potencia, parlantes, luces rít-
micas, luz negra, ventiladores, etc.
TE: 011-4300-9809   
E-mail: draandreadg@yahoo.com.ar 
 
Nicolás Pampillo
Vendo camillas inversoras tipo teeter. 
Precio $900 c/u.
TE: 011-4787-3348   
E-mail: nicolaspampillo@hotmail.com

Martín González
Vendo 4 bicis de indoor (3 marca 
Megaline y 1 Fox), color negro, en 
excelente estado. Precio $3500 por 
las cuatro.
TE: 011-15-6908-9799   
gymcentroasturiano@yahoo.com.ar

Juan Mateos
Vendo pec dec Muscle Factory, caño 
grueso. Sin uso. 90 Kg. de carga.
Steps fibra de vidrio azules, banco 
plano con soporte para barra, 2 bicis 
Maraca PRO-FORM Modelo 775s.
TE: 0221 - 15 4637015  
Email: jm_mateos@hotmail.com 

Marcelo Rago
Vendo multicadera con 65 Kg., marca 
Magnum Forces, con 10 años de uso. 
Precio $1100. Envío foto.
TE: 011-4604-2157   
E-mail: infosportgym@yahoo.com.ar 

Esteban Rodríguez
Vendo 6 bicicletas de indoor como 
nuevas, un mes de uso. Precio 900 
pesos cada una.
TE: 011-15-6115-4932   
E-mail: esteban_pino@hotmail.com

Boris Tapia
Vendo prensa inclinada con lingotera, 
marca Uranium. Está en perfecto esta-
do. Es gris metalizada con tapizado 
rojo.
TE: 011-4836-1516   
E-mail: boristapia@sportclub.com.ar

Paula Cimadoro
Vendo lote de máquina con sobrecar-
ga a $7500. (máquina de glúteos 
c/40kg., polea simple c/30kg., mul-
ticadera c/70kg., banco scott, banco 
p/abdominales, máquina pec dec, 
camilla p/cuádriceps c/40kg., pren-
sa c/80kg., más banco p/pectorales 
plano 45°/90°.
TE: 15-3349-5289    
E-mail: cimadorg@gmail.com

Matías Lucero
Compro 3 ó 4 bicis para indoor 
usadas, que estén en la Provincia de 
Córdoba.
TE: 03582 - 15407087  
Email: matiasmoldes@hotmail.com 

Martín Carosella
Compro cinta Embreex 570 USADA 
en buen estado. 
Email: info@leangell.com.ar 

Marisu Pages
Compro plataforma vibratoria en exce-
lente estado.
TE: 0264 - 4230565 
Email: marisupages@gmail.com 

María José
Compro bicicleta para indoor preferen-
temente de alguien de Buenos Aires. 
TE: 011 - 1566565502  
Email: majocher@hotmail.com 

Guillermo Serritella
Compro urgente 2 ó 4 reformer (de 
madera), pago contado y vendo o 
canjeo 7 máquinas de gimnasia pa-
siva a motor Body Shaper. Son para 
mujeres, glúteos, abdomen, muslos 
etc.
TE: O2352  - 15482143  
guillermoserritella@hotmail.com 

Andrés Martin
Compro banco Scott y banco para ha-
cer fondos y abdominales inf. marca 
Fitness Machine o Fox. 
TE: 02627 - 436165 
gimnasiooxigeno@hotmail.com

VENTA Roberto Vaccaro
Compro máquina musculación para 
glúteos patada de burro y camilla 
aductores/abductores.
TE: 02342 - 15505124
Email: rfvaccaro@speedy.com.ar

Diego Menéndez
Vendo gimnasio funcionando den-
tro de un club, por viaje. Excelente 
ubicación (Olivos), con nueve años 
de experiencia en la zona. Alre-
dedor de 100 m2. Máquinas en 
excelente estado. Máquinas olím-
picas. Bicicletas indoor (2 Rebook), 
cintas y elípticos. 40 socios activos. 
Valor: U$ 15.000 (dólares). Olivos 
(Gran Buenos Aires)
TE: (011) 4797-9202
Cel. 156-7403261
gamenesselroble@hotmail.com

Diego Barquin
Vendo gimnasio completo en muscu-
lación. Precio final $40000. Acepto 
anticipo y resto a financiar o vehícu-
lo como parte de pago.  Excelente 
calidad de máquinas.
TE: 02965 - 15201908  
diego40barquin@hotmail.com 

Jorge Malysz
Compro Smith Gravedad Cero.
TE: 42144818
Email: malyszprod@hotmail.com

Miguel Gutiérrez
Asocio o alquilo en excelente pun-
to de Capital Federal, locales de 
4x30 y otro de 10x7 ideal gym, pi-
lates, indoor, art. marciales, danza, 
eventos etc. Hoy funciona complejo 
deportivo de futbol 5.
TE: 011 - 45523175 
Email: veme2002@gmail.com 

Juan Manuel Etchenique
Alquilo gabinete para diferentes 
usos. Las medidas son de 3,30 x 
2,30 M. Esta dentro de un impor-
tante gimnasio del barrio de Parque 
Chacabuco al cual asisten 700 
alumnos, el alquiler es de 700 pesos 
libres de gastos y sin requisitos.
TE: 011 - 44311382 
Email: juanetchenique@hotmail.com 

FONDO DE COMERCIO

ALQUILER
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33 Pilates - (03488) 154 09189 / info@33pilates.com.ar

Aion Sports Towel - (02477) 411-550 / ventas@productos-exclusivos.com 

AllSquash - (011) 4812-9257 / info@allsquashcourt.com.ar  

Amici - (0341) 440-7553 / www.amicivirtual.com.ar 

Aquajig - (011) 4484-6512 / info@jigargentina.com.ar  

Atletic Services S.A. - (011) 4858-3377 / 88 / atleticservices@ciudad.com.ar 

Athletic - (011) 4798-2801 / www.athletic.com.ar 

Azteca - (011) 4729-2313 / info@pilatesazteca.com.ar 

Barcelona Biomecánica -  (011) 4628-0651 / edu_barcelona@live.com.ar 

Bici Mundo - (0351)  4221665 / bicimundo@arnet.com.ar  

Bike Machine - (0341)  4400931 / bikemachine@bikemachine.com.ar            

BH Hi - Power - (0221) 471-2323 / mktg@randers.com.ar 

BiobodyX - (011) 4584-6734 / info@biobodyx.com.ar 

Biomax - (0341) 464-9441 / holiday@citynet.net.ar 

Body Systems - www.BodySystems.net  

Calderas Santero - (011) 4931-0183/0294 / info@calderassantero.com 

CardioFitness - (011) 4833-4706 / www.cardiofitness.com.ar 

Centro Roust - (011) 4393-2446 / rpgcentro@yahoo.com.ar 

Cia. Arg. de Lockers - (011) 4777-7555 / lockers@argentinadelockers.com.ar 

Concept2 - (011) 4958-2620 / goodwillrc@gmail.com 

Control Gym - (011) 4958-1711 / info@controlgym.com.ar 

Cybex - (011) 4777-9239 / praffinetti@cybexint.com.ar 

DeportSalud - (011) 4797-4231 / ventas@deportsalud.com

Digital Fitness - (011) 4711-6168 / contacto@digitalfitness.com.ar

DKN Technology - (011) 4574-4842 / mir@mirfitness.com.ar 

Embreex - (0221) 471-2323 / mktg@randers.com.ar 

Ena Sport Nutrition - 08102226891/administracion@enasport.com.ar

Equipamientos Fox - (011) 4278-3072 / ventas@equipamientosfox.com.ar 

Equipamientos Millennium - (011) 4265-1609 / ventas@equipmillennium.com

Escuelas NEF - (011) 4331-6698/0089 / info@escuelasnef.com.ar

Esféricos Estudio - (011) 4941-2836 / 156-196-9419  www.esfericos.com.ar

Everlast - (011) 4782-7132 / info@leadingbrands.com.ar

Evolution Center - (03543) 423732 / ventas@evolutioncenter.com.ar 

Fenix Machines - (011) 4200-1444 / ventas@fenixmachines.com.ar 

Fitmental - (011) 4331-6698/0089 / info@fitmental.com 

Fitness Beat - (011) 4784-1074/4787-6588 / info@fitnessbeat.com.ar 

Fitness Company - (011) 4713-5090 / info@fitness-company.com.ar 

Fitness Gym - (011) 4278-2885 / fitnessgym@maquinasdegimnasios.com.ar

Fitness Shop - (0223) 451-2073 / 491-0739 / juliosalerno@hotmail.com

Floor-System - (011) 4597-4020 / www.floor-system.com.ar 

Full Mak - (011) 4441-3228 / info@fullmak.com.ar  

Futuro Fitness - (011) 15 4188-0945 / info@futurofitness.com.ar

Gentech - www.gentech.com.ar  

Globus - (011) 4139-7437 / info@globusdeargentina.com.ar 

GMP Equipamientos - (0341) 421-6955 / 453-5080 

Go - (0341) 4452062 / ventas@planetago.com

Grupo Silicon Dinap - (011)  4941-0478 / info@gsdtecnologia.com.ar

Gym Home - (011) 4816-5650 / gymhome@fibertel.com.ar

Hidrion / Dolphin - 0-800-266-0607 / controlserv@fibertel.com.ar

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

Home Reformer - (011) 4751-8503 / homereformer@gmail.com 

HTN Suplementos - (011) 4555-0770 / info@htn-nutrition.com 

Impact Fitness - (011) 4855-8574 / adillen@systemfit.com.ar 

Informática & Deportes - (0341) 4932606 / info@entrenar.com.ar 

JBH Equip - (011) 4228-6141/4228-3182 / info@jbhequip.com.ar 

Kapitan Pedales - (011) 15 4058-7195 / kapitanpedalen@yahoo.com.ar 

Karen Oviano - (011) 4717-4865 / info@karenoviano.com 

Kip Machines - (011) 4327-2963 / hmoavro@kipmachines.com

LDPIL - (011) 4733-3959 / www.ldpil.com 

Le Corps - (011) 5786-0458 / lecorppilates@yahoo.com.ar 

Lion Force - (011) 4207-8668 / www.lionforce.com.ar  

Máquinas Sanmartino - (0358) 464-8213/maquinassanmartino@arnet.com.ar 

Mat Pro - (011) 4442-1796 / info@mat-pro.com.ar  

Mir Fitness - (011) 4574-4842/43 / mir@mirfitness.com.ar 

MTD Gym - (0341) 4575721 / 07newedal@infovia.com.ar 

Não Pressão - (011) 4666-9484 / naoindumentaria@hotmail.com 

NB Equipamiento - (5411) 4896 2359 / rushvicente@hotmail.com 

New Plast - (011) 5290-0992 / 0993 

New Spa - (011) 153-037-1975 / www.new-spa.com.ar

Nitrec - (011) 4283-2265 / infonitrec@yahoo.com.ar 

Organización M.L. - info@marcelolevin.com.ar / www.marcelolevin.com.ar

Ozono Equipamiento.- (011) 4468-1037 / ozono_fitness@yahoo.com.ar

P & P Equipamientos - (011) 4544-6058/9994/info@pypequipamientos.com

Parkegom - (011) 4923-2209 / info@parkegom.com 

P-equipe - (011) 4892-0490 / 0540 / info@p-equipe.com.ar

Pesas Dob - (011) 4755-1885 / 1835 / info@pesasdob.com.ar

Pesas Sol - (011) 4766-5016 / pesasdelsol@hotmail.com  

Pilarte - (011) 4222-9743/15 5839-1625 / correopilarte@hotmail.com

Pilates Delivery - (011) 155-015-1816 / www.martinguidofitness.com 

Pilates Per Lei - (011) 4982-8105 / alejandro.jump.fly@gmail.com  

Precor -  (0221) 471-2323 / www.precor.com 

ProClub Manager - proclub@solucionarg.com 

Radical Fitness - (011) 4381-7061 / info@radicalfitness.net 

Randers - (0221) 471-2323 / info@randers.com.ar 

RC Máquinas - (03541) 425-714 / 155-77745 / r.c.maquinas@gmail.com

Resortes MG - (011) 4687-0041 / resortesmg@fibertel.com.ar

Roan Service - (011) 4735-2298 (L. 24 hs.) / roan@argentina.com

Rocódromo - (0221)  15 508-1352 / info@rocodromo.com.ar   

Saturn Supplements - (011) 4613-0025 / ventas@saturnargentina.com.ar 

Schnell Sport - (011) 5272-4500 / www.schnellsport.com

Semikon - (011) 4208-1285  / ventas@semikon.com.ar 

Soluciones y Servicios - (011) 155-4124879/syselectronicos@fibertel.com.ar 

Sonnos - (011) 4651-4692 / info@sonnosweb.com 

Star Trac - (011) 4855-8574 / info@spinning-ar.com.ar  

SysGym - (0351) 152-417379 / sysgym@amayasociados.com.ar

Universo Gym - (011) 4713-1676 / info@universogym.com.ar  

Up Down - (0358) 156001268 / info@updown.com.ar 

West Gym - (011) 4488-1575 / nieveswestgymcenter@hotmail.com

Xfit - (011) 4208-1480 / info@xfit.com.ar 

X-spinning - (011) 4254-0337 / info@xspinning.com.ar 
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CALENDARIO 2009 

Octubre
14 al 17 - Club Industry (Chicago, EEUU).
15 al 18 - FitBiz Institute (Buenos Aires, Argentina).
22 y 23 - VI  Expo Wellness (Buenos Aires, Argentina).
22 a 24 - IHRSA Fitness Brasil (San Pablo, Brasil).

Noviembre
11 y 12 - Fitness is Business - Congreso Internacional de Gestión
y Marketing Deportivo (Barcelona, España).

CALENDARIO 2010
Enero 
16 al 20 - Congreso Internacional de Educación Física FIEP (Foz de 
Iguazú, Brasil) 

Febrero
19 al 21 - Salón del Gimnasio (Madrid, España).

Marzo
6 al 8 - Salón Internacional Cosmobelleza & Wellness (Barcelona, España).
10 a 13 - IHRSA 2010 (San Diego, EEUU).

Abril
22 y 23 - 6tas Conferencias Mercado Fitness 2010 (Buenos Aires, Argentina).
29/4 al 2/5 - FIBO 2010 (Essen, Alemania).

Mayo
Rimini Wellness (Rimini, Italia).

Junio 
18 al 20 - Rio Sport Show (Río de Janeiro, Brasil)

Agosto
10 al 14 - IDEA World Fitness Convention (Los Ángeles, EEUU)

PUBLICIDADES EN ESTA EDICIÓN PÁG. PÁG.






