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Los programas de fitness infantil están entre las tenden-
cias más consolidadas del sector. En Estados Unidos, el 
22% de los gimnasios lo ofrece. En América Latina ya 
desembarcaron varias franquicias norteamericanas de 
este segmento. Los niños necesitan ejercitarse. Los gim-
nasios pueden ayudarlos. Al hacerlo, no sólo tendrán una 
nueva fuente de ingresos, sino que estarán creando a sus 
clientes del mañana.

Juegos de niños,
negocios de
adultos

Por María del Carmen Loria (*)

A principios de año, IHRSA identificó las 10 tendencias 
más importantes del sector para 2012 y ubicó en tercer 
lugar a los programas de fitness para niños y adolescentes. 
Según esta entidad norteamericana, la cantidad de usua-
rios menores de 18 años de edad creció en Estados Unidos 
de 3,8 millones en 2007, a 6,1 millones en 2010.

Actualmente, en ese país “el 22% de los gimnasios ofrece 
programas para chicos y el 55% de los entrenadores per-
sonales tiene clientes de ese segmento”, destaca Michael 
Mantell, consultor del Consejo Americano de Ejercicios 
(ACE). En este contexto, el especialista opina que “es hora 
de despertar y oler el dinero que crean los chicos”.

Cada vez hay más conciencia sobre la necesidad de los 
niños de ejercitarse para estar saludables. La Organiza-
ción Mundial de la Salud (OMS) ha definido a la obesidad 
infantil como epidemia global y, junto al Fondo de las Na-
ciones Unidas para la Infancia (UNICEF), ha exhortado a 
cada uno de los países a tomar cartas en el asunto.

Pero además existe otro factor a considerar: el consumo in-
fantil cambió de manera contundente en los últimos años y 
transformó al segmento en una oportunidad. “Los negocios 
que son conscientes de ello son los que más han crecido”, 
asegura Ivana Vallenari, directora de MarkeTeen, agen-
cia de marketing infantil y juvenil.

En 2010, la capacidad de consumo directo de los niños 
en América Latina ascendió a más de 2.200 millones de 
dólares anuales, según el estudio sobre consumo infantil 
Kiddo´s realizado por Markwald, La Madrid & Asocia-
dos. “Desde temprana edad, los niños tienen su dinero 
e influyen en más del 40% de las decisiones de compra 
familiar”, agrega.

Para James McNeal, autor del libro Marketing de produc-
tos para niños, “existen dos estrategias para ganar nuevos 
clientes: sacárselos a la competencia o captarlos desde la 
infancia”. Los expertos consultados coinciden en que las em-
presas que logren atraer a los niños a una temprana edad 
habrán ganado de por vida a sus clientes más leales.

Los gimnasios infantiles
Existen básicamente dos caminos para abordar este seg-
mento: el desarrollo de programas deportivos y de fitness 
infantil que se dictan en gimnasios y clubes para adultos, 
o bien mediante centros específicamente concebidos para 
atender sólo a niños. Dentro de este último grupo, son aún 
escasos los ejemplos en Latinoamérica.

Uno de los más destacados es el de Kid´s Fitness, que 
abrió en 2005 en República Dominicana y hoy brinda 
servicios a 750 niños con los que trabaja en el desarrollo 
de sus destrezas motoras. “Cuando comenzamos, no pen-
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samos que la demanda sería tan grande. Al poco tiempo 
de abrir tuvimos que mudarnos a un lugar más amplio y 
duplicamos la cantidad de miembros”, dice Ninoshka 
Rondón, propietaria de la marca.

Rondón ha firmado recientemente un acuerdo con la 
Cámara de Comercio y Producción de su país y con 
el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) para desa-
rrollar su franquicia y comenzar a exportar Kid´s Fitness 
desde junio de 2012. Otro ejemplo es el de B-Active 
de Chile, que cuenta con una sede en Santiago donde 
concurren 250 niños.

The Little Gym es una de las franquicias del segmento, de 
origen norteamericano, que más ha crecido en los últimos 
años. La marca tiene 35 años en el mercado, atiende niños 
desde los 4 meses hasta los 12 años de edad y cuenta con 
300 sucursales. Desde octubre de 2011 tiene presencia en 
México, su primera incursión en el mercado latino.

Uno de sus principales competidores en Estados Unidos 
es la franquicia My Gym - Children´s Fitness Center, que 
ya tiene 8 unidades en Brasil y 2 en México. Esta firma 
cuenta con más de 200 sedes en 25 países, donde brin-
da servicios de desarrollo físico, cognitivo y emocional a 
niños de entre 6 semanas a 13 años de edad. 

Gymboree Play & Music es otra de las franquicias del 
rubro. Tiene 80 sucursales en México, está creciendo en 
Ecuador y acaba de llegar a Brasil. A Argentina arribó 
en 2007 y tienen 4 sucursales: Pilar, Nordelta, Palermo y 
Ramos Mejía. “La región está en constante crecimiento”, 
asegura Roxana Larghi, vocera de la marca en el país. 

El aporte de los clubes
En lo que respecta a clubes tradicionales y gimnasios para 
el público adulto que vienen explorando el segmento in-
fantil, son muchos más los ejemplos a citar. El Club de 
Amigos, de Buenos Aires, en Argentina, ofrece programas 
deportivos para chicos desde 1986 y actualmente parti-
cipan de sus actividades entre 9.000 y 10.000 usuarios.

“Desde nuestra fundación, la cantidad de miembros se ha 
incrementado anualmente entre el 5% y el 20%, depen-
diendo del año”, explica Adriana Tedesco, responsable 
de prensa del club. Al día de hoy, son más de 110.000 
los niños y jóvenes que han sido iniciados, orientados y 
entrenados en la práctica del deporte en esta institución.
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En la red brasileña Companhia Athletica, cerca del 30% 
de los clientes pertenece a este segmento. Desde hace 
un año, ofrece en su unidad de Río de Janeiro el espacio 
SeeYa!, una sala de musculación exclusiva para jóvenes 
de entre 9 a 14 años de edad, con la que lograron un in-
cremento de participación del 50% en dicha franja etárea.

Para Uno Bahía Club, de Bahía Blanca, los 800 niños que 
atiende representan casi el 20% de su cartera de clien-
tes y el 15% de la facturación. Open Park, de San Justo, 
también tiene experiencia con este segmento. Su director 
deportivo, Jorge Chmiel, cree que “enseñarles a valorar la 
actividad física a los chicos no sólo los ayuda a crecer sa-
nos, sino que repercutirá comercialmente en nuestro sector 
en el futuro cercano”.

Programas versión kids
En los últimos años, algunas de las empresas más recono-
cidas del mercado de fitness, que se especializan en el 
desarrollo de programas de acondicionamiento físico para 
adultos, dieron claras señales de haber notado el crecimien-
to que el mercado infantil estaba teniendo y, por lo tanto, 
pusieron en práctica propuestas para atender este segmento. 

En 2008, Zumba Fitness USA y la compañía Celebrity 
Group, de Chile, desarrollaron en conjunto Zumbatomic 
para poner en movimiento a los chicos a través de la mú-
sica y sus coreografías. Desde 2009, este programa se 
dicta en México y a partir de 2013 se iniciará la certifica-
ción de instructores en el Cono Sur de la región.

Radical Fitness, por su parte, creó en 2010 el programa 
Radkidz, con el objetivo de crear cambios saludables en 
los hábitos en los chicos. “En los últimos meses hemos ex-
perimentado un aumento del 60% de la cartera en relación 
con el semestre pasado”, observa Nathaniel Leivas, presi-
dente de la compañía.  

Desde 2004, CrossFit Kids viene “forjando el futuro del fit-
ness”, como lo indica su eslogan. Presente ya en más de 
400 gimnasios, escuelas y clubes de varios países, a partir 
de julio de 2012 comenzará la capacitación de instructores 
en Reebok CrossFit Tuluka de Argentina para comenzar a 
dictar la actividad en el mercado local desde agosto.

Claves a considerar
Expertos coinciden en que no es correcto abordar al públi-
co infantil de la misma forma en que se trata a un adulto, 
así como también “es un error importar formatos de otros 
países sin tener en cuenta las diferencias culturales que 
existen en cada lugar”, explica Darío Micillo, experto en 
fitness infantil y consultor de B2F (Business to Fitness).

En su opinión, “ésa es la razón por la que algunos progra-
mas infantiles han fracaso en Latinoamérica, al punto que 
muchos empresarios del sector creyeron que los chicos eran 
un mercado que no valía la pena explorar, lo cual es un 
grave error”. Para tener éxito con este segmento hay varias 
cuestiones a considerar, que detallamos a continuación:

Kid´s Fitness, República Dominicana.



La firma italiana Panatta Sports desarrolla equipamientos 
infantiles, de musculación y cardio a través de su línea 
Kids Machine, y también ha diseñado el programa infantil 
Mooooving Kids, un método educacional de inserción de 
los niños al fitness. Con presencia en Chile, desde hace 6 
meses ha instalado una filial directa en Brasil.

En Argentina, Equipamientos Fox fabrica desde hace 
12 años su línea exclusiva para chicos. Las máquinas 
cuentan con rango de movimientos, cargas limitadas, 3 
suplementos de 1,300 kg diseñados para evitar el salto 
de 5 kg, respaldos y asientos regulables, canastos protec-
tores y correcta biomecánica, entre otras características. 

“Durante años hemos escuchado que los niños no deben 
estar en los gimnasios por su propia seguridad. Durante 
años, los niños han jugado afuera, en la calle y en la 
escuela. Pero ahora, con la explosión de los juegos onli-
ne, los niños ya no juegan para nada y su salud –junto a 
su peso– está pagando las consecuencias. Los gimnasios 
deben atender este segmento, que les ofrece hoy una ma-
ravillosa oportunidad”.
Justin Tamsett
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Diseño de la clase: para los niños, hacer ejercicio significa 
jugar. “El estímulo del ejercicio tiene que respetar el juego 
intermitente que el niño realiza de forma natural”, explica 
Micillo. Por eso, para niños de 4 a 6 años la clase no de-
bería durar más de 45 minutos; 50 minutos para el grupo 
de 7 a 12 años; y 55 para los de 12 a 17 años. 

Por otro lado, “los elementos que se utilicen en las clases 
permitirán mejorar la relación del niño con el movimiento”, 
explica el experto. Además, la música es clave porque 
potencia la participación –sobre todo entre las niñas y 
cada vez más entre los varones–, estimula el movimiento y 
desarrolla una mayor conciencia corporal.

Asimismo, separar al público infantil por edades es fun-
damental dado que varía la atención y comprensión de 
consignas. “Cada edad requiere una dedicación particu-
lar, adaptación de estímulos, ejercicios y secuencias de 
movimientos”, explica Micillo, al tiempo que agrega: “El 
fitness acerca a los niños a un modelo de actividad física 
que no se enseña en las escuelas y construye en ellos el 
hábito del ejercicio para toda la vida”.

Capacitación: cuanto más pequeños sean los niños con 
los que se trabaje, mayor énfasis deberá ponerse en el per-
fil humano y nivel de capacitación del profesional a cargo 
de la clase, que debe conocer profundamente los recursos 
didácticos y pedagógicos relacionados con la actividad 
física y este tipo de público.

Según Micillo, “quien esté a cargo de una clase para chi-
cos debe entender el desarrollo y la psicología del niño 
para que éste tenga éxito en el aprendizaje”. Asimismo, es 
fundamental que los profesores de educación física estén 
capacitados en las distintas disciplinas que ofrece el gim-
nasio, en primeros auxilios y resucitación cardiopulmonar.

Equipamiento para niños
Panatta Sports.
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Seguridad: “Los espacios de juego deben estar diseña-
dos para minimizar accidentes y golpes. También se debe 
contar con seguros de responsabilidad civil, de accidentes 
personales y un servicio de emergencias médicas”, des-
taca Pablo Navarro, responsable de Gym & Kids en la 
provincia argentina de San Luis. 

El control de acceso debe impedir que los chicos salgan 
del gimnasio sin ser percibidos. La recepción debería ges-
tionar el ingreso y egreso de los niños, así como identificar 
a la persona autorizada para retirarlos. En este sentido, 
contratar personal de seguridad y cámaras de videovigi-
lancia pueden ser buenas ideas. 

Divulgación: con este segmento de mercado, “el boca en 
boca entre padres y chicos es la herramientas más podero-
sa”, asegura Mónica Marques, de Companhia Athletica. 
En coincidencia, desde Club de Amigos destacan que “el 
90% de los niños inscriptos fue recomendado por familias 
que ya eran socias de la institución”.

La relación que se desarrolla con la comunidad en la 
que está el club también es clave a la hora de vender 
el servicio de manera exitosa. Desde actividades en es-
pacios públicos y alianzas con escuelas para que los 
chicos puedan experimentar gratis cada actividad, hasta 
el patrocinio de eventos infantiles y convenios con clínicas 
pediátricas. Todo suma. 

La peculiaridad en este aspecto es que el cliente (quien 
paga) es el padre, pero el consumidor (quien usa) es el 
niño. “A los padres les interesa la seguridad, el aprendi-
zaje, la contención, la capacidad del profesor y el precio 
del servicio, mientras que los chicos sólo quieren jugar, 
divertirse y hacer amigos”, dice Marcelo Larrea, de Uno 
Bahía Club. El desafío en este sentido es encantarlos a 
ambos, padres y niños. 

Oportunidades y desafíos
Para Rondon, de Kid´s Fitness, “el potencial de este mer-
cado es ilimitado” y en esta línea destaca: “La mayoría de 
los empresarios de gimnasios ve a la guardería o nursery 
como un centro de gastos, cuando en realidad si ofreciesen 
propuestas como la nuestra podrían convertir esos servicios 
en buenas fuentes de ingresos para sus negocios”.

Además, los gimnasios con actividades para niños le dan 
también al público femenino una buena solución, sobre todo 
a aquellas madres que dicen no ir a entrenar porque no tie-
nen dónde dejar a sus hijos. “La estrategia hoy es apuntar al 
niño y a la madre, que en conjunto conforman un consumidor 
mucho más poderoso”, explican desde MarkeTeen.

Por otro lado, las actividades infantiles en gimnasios tradi-
cionales pueden ocupar horarios de baja ocupación por 
parte del público adulto. Y otra ventaja, según los exper-
tos, es que tanto los niños como los consumidores de la 
tercera edad son los segmentos de clientes más leales y 
estables en su comportamiento de consumo. 

A pesar de estas ventajas, este nicho está aún muy poco 
explorado en la región. El desafío es concientizar a la so-
ciedad de que el ejercicio ayuda a los niños a estar sanos 
y a relacionarse. Los gimnasios deben posicionarse ante 
los padres como una opción atractiva y segura para que 
sus hijos se desarrollen física, mental y emocionalmente.

Al hacerlo, los gimnasios no sólo incrementarán sus ingresos 
al incorporar como cliente a este segmento de mercado 
hasta ahora desaprovechado, sino porque estarán forman-
do una nueva generación que los tendrá como un lugar de 
referencia para hacer ejercicio físico y estar saludables, es 
decir, estarán forjando a sus clientes del futuro.

(*) Responsable de contenidos de Mercado Fitness.



A través de algunos ajustes, los gimnasios pueden am-
bientar una sala para atender a adultos y a niños, en 
diferentes momentos del día. Por ejemplo, Company 
Gym, de Brasil, creó un panel que esconde los acce-
sorios para niños durante las clases de adultos, pero al 
abrirse deja ver decoraciones infantiles que cambian 
visualmente la sala. 

La adaptación
del gimnasio
al público
infantil
Por Patricia Totaro (*)

Otro punto a considerar son los vestuarios. Éstos pue-
den ser infantiles, en los que ingresan los padres con 
pequeños de ambos sexos, hasta  los seis años, o estar 
divididos en niñas y niños. Es bueno considerar espa-
cios grandes para bolsos y cochecitos.

Los pisos deben ser planos, de madera o vinilo para 
salas, y antideslizantes en piscinas y vestuarios. En es-
pacios con máquinas, se puede mantener el piso de 
los adultos: de PVC o caucho. A su vez, es necesario 
adaptar la altura de los espejos, de los pasamanos en 
escaleras y colocar redes de seguridad en ventanas.

Por último, debería haber un lugar donde se puedan 
hacer las tareas escolares y un espacio especial para 
acompañantes, como una sala de espera con TV, don-
de éstos puedan ver a los niños mientras se ejercitan.

(*) Arquitecta especializada en la industria del fitness.
patricia@patriciatotaro.com.br

Company Gym, San Pablo.

Nuevo Showroom: Dorrego 2880 - Las Cañitas - Capital Federal 
Horario de atención al cliente: de 8 a 21 hs.

Exposición: de 12 a 17 hs.
Asesoramiento: (54 11) 4775-7379 / cel.: 15-6459-8487 / 8482

Nuevo Showroom en Fábrica: 5 de Julio 6681 (entre Cerrito y Triunvirato) 
Carapachay - Partido Vte. López 

Informes: Tel.: (54 11) 4735-2061 / 3797 - Ventas: Cel.: 15-3544-4194
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te bonificamos un 50% en cursos.
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Se llevarán a cabo en California del 13 al 15 de julio. Du-
rante 3 días, 50 hombres y 50 mujeres competirán para 
coronarse la persona “más entrenada del mundo”.

CrossFit, el programa de acondicionamiento físico creado 
por Greg Glassman en 1995, presentó al mundo “el de-
porte del fitness” cuando un pequeño grupo de 70 atletas 
se reunió en 2007 en una estancia de California, Estados 
Unidos, para dar lugar a los primeros CrossFit Games, 
también conocidos como las olimpíadas del fitness.

En esta competencia, atletas de todo el mundo y con la 
mejor preparación física posible compiten en una varie-
dad de entrenamientos-circuitos, superando pruebas físicas 
muy intensas. El tipo de pruebas cambia cada año y sus 
especificaciones sólo se conocen unos días antes del even-
to. De modo que los atletas deben estar preparados para 
lo impredecible.

Pero no cualquiera puede participar, hay que ganarse un 
lugar en pruebas clasificatorias, locales y regionales, que 

Reebok CrossFit Games

Se vienen las olimpíadas

se realizan en distintos puntos del planeta. Para la edición 
2012 se inscribieron más de 55 mil personas en las cate-
gorías individuales (masculino y femenino), equipos mixtos 
y másters –más de 50 años– (masculinos y femeninos).

En Latinoamérica
En la región, son más de 35 los gimnasios CrossFit que 
participarán este año de los juegos, con atletas provenien-
tes de Ecuador, Perú, Chile, Argentina, Brasil, Panamá, 
Islas Caimán, México, Colombia, República Dominicana, 
Guatemala y Costa Rica. CrossFit Tuluka, de Argentina, 
aportó el mayor número de inscriptos a los juegos en 
2012.

Desde el 22 de febrero y hasta el 25 de marzo, 58 
“crossFiters” argentinos compitieron por un lugar en las 
eliminatorias regionales, que se llevarán a cabo del 11 
al 13 de mayo en Cali, Colombia. Aquellos atletas que 
alcancen los primeros puestos en esta competencia clasifi-
carán para los juegos, que tendrán lugar del 13 al 15 de 
julio en Carson, California. 
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Sólo las 50 mujeres y los 50 hombres “más entrenados del 
mundo” llegarán a la competencia mayor. El propósito final 
de los CrossFit Games es encontrar a la persona en mejor 
condición física del mundo. “No se trata de ser el más fuer-
te, ni el más rápido ni el más resistente, sino de ser el más 
completo”, señala Martín Casas, de CrossFit Tuluka.

Tal ha sido el crecimiento de este fenómeno que, en 2011, 
la marca deportiva Reebok decidió asociarse CrossFit y 
apostar por el “deporte del fitness”, que según dicen sus 
precursores puede ser practicado tanto por un niño de 6 
años como por un anciano de 75, por un deportista de 
elite o por un ama de casa.

En la opinión de Chris Froio, director global de Reebok Fit-
ness en Estados Unidos, “CrossFit hace del ejercicio algo 
entretenido y motivante, pues destaca elementos de otros 
deportes, como la competencia, la camaradería y el traba-
jo en equipo. De este modo, queremos cambiar la manera 
en que el mundo percibe y experimenta el gimnasio”.

En España
Reebok anunció un acuerdo de colaboración con 
Eurosport, el grupo de entretenimiento deportivo líder 
en Europa, para televisar los campeonatos Reebok 
CrossFit Fitness 2012. Para transmitir la emoción de 
este evento deportivo, Eurosport emitirá una serie de 
16 episodios llamada The Box. Más información en 
www.thebox.eurosport.com

del fitness











En el marco de la campaña “El deporte del fitness ha llegado”, 
la marca deportiva Reebok  y la cadena de gimnasios CrossFit 
oficializaron su alianza estratégica en Chile. El acuerdo no 
sólo prevé la inauguración de una serie de nuevos gimnasios 
Reebok / CrossFit, sino que introducirá al mercado una am-
plia gama de calzado e indumentaria diseñada específicamente 
para las competencias y entrenamientos de los “crossFiters”.

“En Reebok creemos que el fitness puede ser tan emocionante y 
atractivo como cualquier deporte, y CrossFit lidera actualmen-
te este cambio. En 2012, estamos ayudando a llevar el mensaje 
al mundo en una forma irresistible y poderosa”, señala Soledad 
Cáceres, responsable de Marketing en Reebok Chile.

El Reebok CrossFit Cordillera, ubicado en Ñuñoa, es el 
primer box en el país y próximamente se abrirá una nueva 
sede en la localidad de Las Condes, también en la ciudad de 
Santiago. “CrossFit tiene cosas que no tienen otros deportes, 
con entrenamientos breves, intensos y que cambian constan-
temente. Creo que es una forma de fitness que va a tener un 
crecimiento muy rápido en Chile”, afirma Sebastián Keitel, 
destacado atleta nacional.

Reebok oficializa su
alianza con CrossFit

EN CHILE TAMBIÉN
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CALENDARIO 2012

Mayo
4 y 5 - Mercado Fitness 8º Expo y Conferencias (Buenos Aires, Argentina)

10 al 13 - Rimini Wellness (Rimini,	 Italia)

22 al 24 - Sports Unlimited Valencia (Valencia, España)
 
Julio
5 al 8 - IDEA World Fitness Convention 2012 (California, EE UU)

26 al 28 - 14º Rio Sport Show  (Río de Janeiro, Brasil)

Agosto
30 al 1º Septiembre - IHRSA / Fitness Brasil (San Pablo, Brasil)
 
Septiembre
28 y 29 - Mercado Fitness País 4º Expo y Conferencias (Córdoba, Argentina)

Noviembre

1 al 4 - 12vo Congreso Europeo Anual de IHRSA (Viena, Austria)

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

Aqua Life - (011) 4484-6512 / ventas@aqualifeevolucion.com.ar 

Aqua Power - ventas@crisbarcala.com.ar / www.crisbarcala.com.ar

Arquitectura Creativa - (011) 4554-7458 / arquitectura_creativa@yahoo.com.ar

Athletic - (011) 4722-5500 / lineapro.arg@athletic.com.br 

Bard International - (011) 4545-7700 / info@bard-international.com

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

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

BiobodyX - (011) 3972-5646 / 15 5568-3278 / 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 

Cámara de Gimnasios - (011) 5787-1044 / info@camaradegimnasios.org.ar 

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

CMS International - (011) 15 5226-6725 / contacto@cmsgimnasios.com

Concept2 - (011) 4958-2620 / concept2argentina@gmail.com 

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

Cuerpo Activo - (011) 4624-6255 / info@cuerpoactivoss.com.ar

CrossFit - (011) 4522-0798 / info@crossfittuluka.com

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

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

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

Eco Piscinas - 0800-266-0607 / controlserv@fibertel.com.ar

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

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

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

Evo Acuatic - www.evoacuatic.com.ar

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

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

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

FitCompany - (011) 6009-1120 / info@fitcompanyargentina.com.ar

Fitness Machine - (011) 4241-6096 / ventaonline@fitnessmachine.com.ar

Fitness Shop - (0223) 491-0739 / info@fitness-shop.com.ar 

Full Mak - (011) 4482-2791 / info@fullmak.com.ar  

Gerbo Sport - (011)  4504-3466 / info@gerbosport.com.ar

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

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

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

Informática & Deportes - (0341) 493-2606 / 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 

Kettlebell - (011) 15 5416-9529 / info@kettlebell.com.ar

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

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

Le Parc - (011)  15 5868-9029 / equipamiento@leparc.com

Life Fitness - (011) 4713-5090 / info@fitnesscompany.com.ar

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

Lona Sur - (011) 4270-3700 / info@lonasur.com.ar

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

Mastertech - (011) 4574-0910 / info@mastertech-usa.com 

Max Metal - (0237) 468-7894 / admin@dealerfitness.com.ar 

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

Movement - www.movement.com.br

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

Nova Sports - 220 2500 / novasports@novasports.cl

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

P-equipe - (011) 4701-4111 / info@p-equipe.com.ar

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

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

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

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

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

Solución ARG - proclub@solucionarg.com

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

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

Sway - (011) 4100-0400 / info@swayxp.com

Unicom Fitness - (011) 4572-5472 / info@unicomfitness.com.ar 

Uranium - (011) 4713-5090 / info@uraniumfitness.com

Vento - (011) 4794-0971 / info@ventoentrenamiento.com.ar

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