




Mercado Fitness Marca Registrada Nº 2.427.377
Mercado Fitness es una publicación bimestral. Las colaboraciones firmadas no reflejan necesariamente la opinión de la revista, y el editor no se hace responsable de los  
conceptos vertidos por los entrevistados ni del contenido de las notas promocionales y mensajes publicitarios.

Propietarios: Silvina Maceratesi, Leandro Deltrozzo y Guillermo D. Vélez
Editor Responsable: Guillermo Vélez
Director Ejecutivo: Ing. Leandro Deltrozzo
Directora de Arte: DG. Silvina Maceratesi
Diseñador Gráfico: Láicmi S.R.L.
Impreso por: New Press Grupo Impresor S.A. 
Adm. y Redacción: Tel. (54 11) 4115-3524/25  Av. Paseo Colón 470 2º D (1063), Bs. As., Argentina. info@mercadofitness.com / www.mercadofitness.com
Año 2013 / N° 61 / Noviembre-Diciembre

Sumario

Un grupo de 12 empresarios de clubes y gimnasios de América Latina fue parte, por primera 
vez, de este importante evento internacional.

23  Congreso Europeo de IHRSA:

El entrenamiento intervalado de alta intensidad ocupa el puesto número 1 del ranking anual 
del Colegio Americano de Medicina del Deporte (ACSM).

34  Tendencias 2014:

En Mendoza, a los usuarios de gimnasios podrían exigírseles la firma de una declaración jurada 
para poder entrenar. Además, se fijaría una edad mínima.

40  Proyecto de Ley:

Una opción de divulgación a la que cada vez más gimnasios apelan para posicionarse y captar 
prospectos. Te mostramos 32 ejemplos creativos.

52  Marketing de Guerrilla:

El nuevo gimnasio, de 3.000 m2, abriría en el primer semestre de 2014. Tendrá una sala de 
musculación de 700 m2 y piscina semiolímpica.

66  Megatlon llega a La Plata: 

Fue organizado por CrossFit Tuluka, CrossFit Argos y 5 Yardas. Participaron 440 atletas de 11 
países. Fueron sponsors Phillips, Gatorade y Fenix Machines.

74   SouthFit 2013: 

Sergio Pellón, director general de esta cadena, reveló que piensan desembarcar en Francia y 
en Alemania en el corto plazo.

06  Metropolitan invierte fuera de España: 

En Colombia se aprobó el 100 % de la integración y la compra de las nueve sedes de los gim-
nasios Forma, por parte de la cadena Bodytech.

Bodytech comprará Forma: 

Asimismo, estrenará un nuevo modelo de expansión a través de terceros inversores. Hoy tiene 
35 sedes abiertas.

Sports World abrirá 9 clubes en 2014 en México:

Así lo revelaron ejecutivos de ambas compañías, aunque remarcaron que aún no hay nada 
firmado. 

Las brasileñas Bodytech y Cia Athletica analizan fusionarse: 

Editorial

LATINOAMÉRICA

Para mantenernos informados, para conocer más, para aprender, para mejorar, 
para crecer, envíanos tus novedades y noticias con fotografías (si es posible) a  
noticias@mercadofitness.com o cárgalas en www.mercadofitness.com

Tus noticias

Había una vez tres amigos que unimos 
nuestra pasión por emprender y dijimos: 
cuándo sino ahora. Hace 10 años deci-
dimos apostar en la crisis, eran tiempos de 
siembra y, colmados de ganas de hacer, 
sin miedo al éxito, empezamos pescando 
ideas y, entre halagos y críticas, fuimos 
transitando la vida, con la ilusión de no 
perder vuelo.

Así, de principios a fines, fuimos aprendien-
do qué significa zapatero a tus zapatos, 
debatiendo sobre el cambio y sobre los 
prejuicios, sabiendo que las conviccio-
nes son prisiones, pero muy convencidos 
de que cambiar es crecer, que nuestras 
acciones nos definen, que hablar habla 
cualquiera y que la verdad es mentira y 
viceversa.

Hubo días en que, víctimas de la tiranía 
del tiempo, volviendo a casa, quisimos 
dejar de andar a las corridas por la vida, 
para detenernos en las esquinas a recupe-
rar el aire -como el viejo leñador que afila 
su hacha- para recién dar otra vuelta, con 
la esperanza renovada, como cuando ni-
ños, de encontrarnos una vez más con el 
viejito de la sortija.

Hoy seguimos desandando caminos de 
un infinito andar, de ahí de donde somos, 
alentando cambios de hábitos como si fue-
se una cuestión personal, aprendiendo qué 
es eso de vivir, enseñando a vivir, a vivir 
con miedo a veces, buscando respuestas 
para los ¿… y por qué papi? y procurando 
además que no rompan sus juguetes.

Desanimados o cansados, el placer de 
trabajar sigue intacto ¡Actitud! Esa es la 
clave, es una cuestión de actitud. Y ade-
más hay equipo, con nombres propios. 
Lo importante es que juntos somos más, 
que no son ellos, somos nosotros los que 
cuando debemos optar entre tirar la toalla 
o usar la toalla, elegimos siempre soñarlo, 
decirlo, creerlo, crearlo.

En lo personal, 10 años después, confío en 
mi destino, pero siento que soy el capitán 
de mi alma y, aunque el libro puede es-
perar, sé que el destino es llegar. Y hacia 
ahí vamos, masticando algunas nostalgias, 
viendo entre destellos, cómo en un abrir y 
cerrar de ojos, se nos pasa la vida, soplan-
do cada vez más velitas y cantando otro 
Feliz Cumpleaños. 

Muchas Gracias por acompañarnos.
Guillermo Vélez
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Sergio Pellón es director general de la cadena de clubes 
deportivos Metropolitan, de España, que al día de hoy 
cuenta con 20 sedes en el país, 60 mil socios y más de 
mil empleados. Con 25 años de trayectoria en el merca-
do, la compañía transita desde hace una década un plan 
de expansión que contempla la apertura de 2 a 3 centros 
por año. Los clubes tienen entre 2.000 y 6.000 m2 y es-
tán ubicados en núcleos urbanos de fácil acceso.

Un rasgo diferenciador de la marca es la estética con 
la que se diseñan sus locales, inspirados en la indus-
tria hotelera de lujo. El objetivo de 
la empresa es que la apariencia de sus 
clubes transmita su espíritu de servicio y 
que los clientes se sorprendan ante el 
valor razonable de la cuota. “Por su-
puesto que no somos un low cost, pero 
la relación calidad-precio de nuestro servicio siempre 
debe impresionar”, explica Pellón.

Todos los gimnasios cuentan con piscina, actividades depor-
tivas, fi tness y spa, que se encuentra incluido en la cuota. 
Según la ubicación del club, las mensualidades varían entre 
los €50 y €110 euros. Además, se ofrecen servicios de guar-
dería para niños, biblioteca y lavado de ropa, entre otros, 
que representan “pequeñas pinceladas de atención que los 
clientes valoran positivamente aunque no los utilicen”.

Sergio Pellón

Sergio Pellón, director general de esta cadena de clubes 
deportivos, reveló que piensan desembarcar en Francia y 
en Alemania en el corto plazo. También manifestó interés 
en las economías emergentes de Latinoamérica, aunque re-
conoció la necesidad de contar con un socio local para con-
cretar la llegada de Metropolitan a esta región del planeta.

“La relación calidad-precio de 
nuestro servicio siempre debe 

impresionar”.

En Metropolitan, la estrategia del negocio “no es bajar 
los precios sino ofrecer cada día más”, manteniendo el 
foco en la satisfacción del cliente. “Es muy fácil llenar un 
centro, lo difícil es renovar los socios. Entendemos que hay 
un nivel de cuota que nunca debemos cruzar y, gracias a 
una estructura de costes muy afi nada, esto nos ha permi-
tido seguir creciendo en número de clientes a pesar de la 
crisis”, afi rma el Pellón.

Con la recesión económica, el fenómeno de los gimnasios 
low cost irrumpió con gran fuerza en España, acompa-

ñado de la caída de los precios del 
sector inmobiliario y la creciente de-
manda de servicios de salud. A futuro, 
Pellón pronostica una industria fuerte-
mente segmentada entre “productos 
de poco servicio a bajo precio y gim-

nasios que requieran mayor inversión pero ofrezcan a sus 
socios muchas prestaciones”. 

En la visión de Metropolitan, los gimnasios de bajo costo han 
llegado al país para quedarse y no descartan la posibilidad 
de incursionar en el negocio. Mientras tanto, consideran que 
“el servicio low cost va a ser responsable de la creación de 
una importante base de usuarios”, dado que sus clientes más 
habituales están conformados por personas jóvenes y otras 
que nunca antes habían concurrido a un gimnasio.

Metropolitan planea              
expandirse fuera de España
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“Ya nos está pasando que aquellos usuarios que anteriormente 
por €19 o €29 euros elegían un servicio de bajo costo, aho-
ra quieren algo más”, señala Pellón, para 
quien la crisis ha dado lugar a un nuevo 
escenario: “Los socios vienen más seguido 
y permanecen más tiempo”. En lugar de ir 
a un centro comercial luego del trabajo, los 
consumidores optan por ir al gimnasio, que 
representa una oferta de ocio económica.

Otra consecuencia de la recesión para Metropolitan ha 
sido el incremento de la rotación de clientes, tanto de altas 
como de bajas. Para hacer más accesible su propuesta 
dentro del mercado, la compañía ofrece a sus socios pa-
gar mensualmente la cuota, lo que “requiere más gestión 
y seguimiento”, pero atrae a un mayor número de clientes. 
“Nos proponemos brindar un servicio 7 estrellas, accesi-
ble a muchos públicos”, explica.

Con respecto al impacto que la suba del IVA -del 8 al 
21 %- tuvo en el sector español, Pellón señala que la gran 
mayoría de los operadores debieron repercutir entre el 80 
y el 100 % del incremento en sus cuotas, promoviendo 
una reestructuración del mercado. “Muchas empresas han 
tenido que cerrar y otras ajustar muchísimos los servicios, 
bajando de tal forma su calidad que hoy son muy sensi-
bles frente a los low cost.”

Actualmente, Metropolitan está en negociaciones para 
abrir sus primeras sedes fuera de España, puntualmente en 
París y Niza, en Francia, y también en Berlín, Alemania. 
En mercados emergentes como el latinoamericano, esta 
compañía también se encuentra interesada, sobre todo 
por el aumento de la demanda de servicios de cuidado 
personal, pero este tipo de proyecto implicaría “ir de la 
mano de un socio local”.

“Creemos que nuestro producto realmente no existe en nin-
gún lugar del mundo. No somos ni un club de campo, ni 

un country club, ni un club deportivo. 
Somos una mezcla de hotel, centro 
de fi tness, club social, centro médico, 
zona de estar y centro de belleza. 
Todo esto junto y bañado con nues-
tra propia estética y personalidad”, 
remarca Pellón. 

“Los gimnasios low cost serán 
responsables de la creación de una 

importante base de usuarios”.

Escanea el código QR 
y accede a más contenido 
en MF.TV
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F19 apuesta  
a la eficiencia energética

Infinit Fitness abrió  
su 2º gimnasio en Madrid

Biwel fomenta  
la gimnasia laboral 
La empresa catalana Biwel, especializada en el 
desarrollo de programas de bienestar corporativo, 
lanzó la campaña “Empresas Saludables”, cuyo fin 
es la promoción de salud y actividad física en los 
lugares de trabajo. La iniciativa fue realizada junto 
con Foment del Treball Nacional, la confederación 
que representa a la industria catalana de España.

Actualmente, la firma Biwel realiza, junto al Gobierno 
catalán, la firma COMSA S.A.U. y la universidad 
INEFC de Barcelona, una investigación sobre el im-
pacto que genera en las empresas la implantación 
de un programa regular de gimnasia laboral para 
disminuir los trastornos musculoesqueléticos. Para ma-
yor información visite www.biwel.cat 

ESPAÑA 

Lanzan nuevo  
título universitario
En 2014, la Universidad Ramón Llul, de España, y la Aso-
ciación Catalana de Empresarios de Gimnasios lanzan el 
título universitario de especialización “Experto en Estrategias 
de Gestión en Centros de Fitness, Wellness y Deportivos”. 
La formación, que cuenta con 4 meses de duración, se dic-
tará entre los meses de febrero y mayo próximos. 

En este curso, dirigido a profesionales de la actividad físi-
ca, se brindarán conocimientos en gestión de operaciones, 
planificación, administración de recursos económicos y fi-
nancieros, dirección de personal, marketing y organización 
de eventos. El costo es de €1.700 euros a ser abonados en 
dos pagos. Más información en www.blanquerna.url.edu

Infinit Fitness, la cadena española de gimnasios 24 horas, 
inauguró su segundo centro en Madrid y espera finalizar 
2013 con 3 nuevas aperturas en la ciudad, sobre la calle 
Santa Engracia y en las localidades de Pozuelo de Alar-
cón y Alcobendas. En 2015, la compañía planea contar 
con 30 sedes en el este y norte de España, así como en 
Madrid. Estos gimnasios ofrecen planes que rondan los 
€40 euros por mes. 

La franquicia de gimnasios low cost Fitness19 ha decidido 
poner mucho énfasis en el consumo eficiente de energía 
para mantener mejor controlados sus gastos. Para esto, 
privilegian la climatización de sus instalaciones a través 
de energías renovables, la ventilación cruzada, el uso de 
placas solares y la energía procedente de la biomasa.

“El uso eficiente de energía, de energías renovables y el 
ahorro de consumibles tienen un efecto estratégico en la 
competitividad de los gimnasios, ya que reduce significati-
vamente los costos”, remarca José Luis Gaytán, director de 
operaciones de F19. “Además -añade- el nuevo código 
de construcción nos obliga a incluir elementos eficientes”. 

En los gimnasios F19 la iluminación se realiza con tecnolo-
gía LED, con lámparas autorregulables para aprovechar más 
la luz natural. El equipamiento, a excepción de las cintas de 
correr, es autogenerado, con la filosofía del “no enchufe”. 
Los vestuarios son de menor tamaño, con menor número de 
grifos y duchas que reducen el consumo de agua.
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ESTADOS UNIDOS

Crunch Fitness lanzó su portal 
de entrenamiento virtual

INDIA

Vivafit inauguró su quinta 
sede en India
La cadena de gimnasios femeninos Vivafit inauguró su 
quinta sede en India, en la ciudad de Nueva Delhi. Espe-
cializada en programas de entrenamiento de 30 minutos 
de duración, la marca ofrece a sus socias Zumba, Pilates, 
yoga, ejercicios en circuitos, Tai Chi y las clases de fitness 
grupal de Les Mills Sh’bam y Body Vive, lanzada por pri-
mera vez en el país. 

Esta franquicia portuguesa desembarcó en India en 2011 
de la mano de Manisha Ahlawat, máster franquiciada 
de Vivafit en el país. Los cuatro gimnasios restantes de 
la cadena se encuentran en las ciudades de Guwahati, 
Gurgaon y Bangalore. Próximamente, la cadena proyecta 
abrir una sexta sede en Chandigarth.

“Las mujeres en nuestro país ahora cuentan con un centro 
internacional de fitness que posee los últimos programas de 
acondicionamiento físico, máquinas y técnicas a medida del 
público femenino. Y todo esto bajo un formato de entrenamien-
to de sólo 30 minutos”, señala Ahlawat , directora general de 
Vivafit India, que tiene actualmente más de 2.000 socias.

CANADÁ

Hard Candy Fitness pone 
un pie en Toronto
New Evolution Ventures (NeV) inauguró a fines de 
octubre en Toronto, Canadá, una nueva sede de 
la cadena de gimnasios Hard Candy Fitness, en la 
que tiene participación accionaria la cantante pop 
Madonna. Esta unidad, la octava de la compañía, 
tiene 4.000 m2 de superficie y equipamiento de la 
firma Star Trac. El local está ubicado en la planta 
superior del edificio Aura en College Park, uno de 
los condominios más altos del país.

El flamante gimnasio ofrece servicios de personal tra-
ining, entrenamiento funcional, fitness grupal, yoga, 
Pilates, aparatos de musculación y Spinning®, con 
las nuevas bicicletas Blade Ion Spinners de Star Trac. 
La sala de cardio cuenta con escaladores Tread 
Climbers y cintas de trote de la misma línea. Los 
socios también pueden disfrutar en Hard Candy de 
sauna, baños de vapor, lounge y una terraza.

La cadena de gimnasios Crunch Fitness, con presencia 
en Estados Unidos y Australia, lanzó en octubre  
www.crunchlive.com, un portal de entrenamiento virtual en el 
que ofrece clases de fitness grupal online por U$9,9 dólares 
al mes. Para acceder a la suscripción mensual, que ofrece 
acceso ilimitado a las sesiones de ejercicios en video, no es 
necesario ser socio de los gimnasios la compañía.

“Crunch Live es una extensión digital de nuestra marca, 
que nos permite expandir nuestra oferta de servicios más 
allá de nuestras sedes, haciendo posible que nuestras cla-
ses sean accesibles para todos”, señala Keith Worts, CEO 
de Crunch Fitness, que actualmente cuenta con 250 mil 
socios en sus 78 gimnasios.

Los videos de entrenamiento incluyen las actividades que 
la cadena ofrece en sus instalaciones, como yoga, body 
sculpt, Pilates, aerobics y ritmos, entre otras. Cada sesión 
está guiada por un entrenador y cuenta con la participación 
de los socios que concurren al gimnasio, “para transmitir el 
sentimiento que se genera en una clase presencial”.

“El portal Crunch Live ha sido diseñado para reflejar la expe-
riencia dentro del gimnasio. Queremos que los usuarios sean 
capaces de participar de forma rápida, fácil y divertida”, 
explica Christina DeGuardi, vicepresidente de Marketing. 
Los suscriptores también cuentan con la posibilidad de perso-
nalizar sus rutinas y compartirlas en las redes sociales.

Fuente: www.fitnessandbusiness.blogspot.com.ar 
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El grupo 3i invertirá €110 
millones en Basic-Fit  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El grupo de inversión 3i anunció que adquirirá la partici-
pación mayoritaria de la cadena de gimnasios low cost 
Basic-Fit, de la compañía Health City, tras haber invertido  
€110 millones de euros. Valorada en €275 millones de 
euros, la cadena de centros de fitness de bajo costo cuen-
ta actualmente con 200 unidades operativas en Europa, 
distribuidas en España (17), Países Bajos (95), Bélgica 
(79) y Francia (9).

“Estamos muy contentos de asociarnos con 3i, que ha de-
mostrado un profundo conocimiento del mercado de retail 
a través de su inversión en la compañía Action y estamos 
deseosos de trabajar con ellos para acelerar aún más nues-
tro crecimiento en los próximos años”, señala el ex tenista 
holandés Rene Moos, cofundador y CEO de Basic-Fit.

Tras la operación, Ronald Van Der Vis fue nombrado presi-
dente del consejo asesor, “posición desde la que aportará 
su experiencia en ventas a nivel internacional por su tra-
yectoria como CEO de la cadena internacional de ópticas 
Pearle/Grand Vision y de la firma de diseño de indumen-
taria y accesorios Esprit”.

Los gimnasios de Basic-Fit cobran una cuota mensual de  
€15,95 y cuentan en sus instalaciones con equipamiento de 
la marca Technogym, además de ofrecer clases de fitness 
grupal virtuales, personal training, y, en algunos locales, 
Pilates y servicio las 24 horas al día, los 365 días del año.











Cambios de instructores, modifi caciones en horarios de 
clases, malos tratos del personal, poco asesoramiento, 
diferencias de precios en las cuotas, falta de limpieza y 
sobrepoblación en ciertos momentos del día son los princi-
pales reclamos de clientes de gimnasios, según el Estudio 
WSC, patrocinado por Precor, para el cual se realizaron 
6.000 encuestas en profundidad a consumidores de clu-
bes de fi tness en España. 

A continuación exploraremos juntos las 8 falencias típicas 
en gimnasios, que más enfadan a los clientes: 

1) Cambios de instructores de clases grupales: los clientes 
no entienden muchas veces por qué se producen tantos 
cambios en el personal. Lo interpretan en muchas ocasio-
nes como el resultado de una mala gestión y lo relacionan 
con una caída constante en el nivel de las clases. 

Es evidente que cuando un instructor se va o cuando el 
club decide prescindir de éste, seguramente es la mejor 
opción, por lo que no hay muchas alternativas a que esa 
baja se produzca. Sin embargo, también es verdad que 
muchas veces ese proceso se puede hacer de una forma 
más efi ciente y mejor para todas las partes.

En concreto, se debe gestionar mejor la comunicación que 
se le da al cliente sobre lo que ha pasado y se puede hacer 
un proceso más completo de integración del nuevo instructor 
para facilitar la adaptación, tanto suya como de los socios.

2) Cambios en horarios de clases: los clientes no entien-
den por qué se suprime una clase o por qué se ha hecho, 
sin comunicarlo de forma adecuada. Es el propio socio el 
que comenta sobre los problemas de comunicación o de 
falta de información a raíz de estos cambios en activida-
des, por lo que seguramente la solución a este problema 
pase por mejorar los procesos de comunicación.

3) Diferencias de nivel entre instructores: muchos clientes 
hablan de instructores “buenos” e instructores “malos” y, depen-
diendo de quién da la clase, van o no al al gimnasio ese día. 
Muchos centros carecen de sistemas de control de calidad de 
las clases y del resto de servicios que ofrecen al cliente. 

De momento, sólo los operadores más profesionales han im-
plementado sistemas de “cliente misterioso” o similares para 
comprobar de forma sistemática la experiencia del cliente 
en el gimnasio. Para la mayoría de los centros debería ser 
una prioridad implantar mecanismos para comprobar y con-
trolar el nivel de servicio que se ofrece al socio. 

Estos sistemas no solo garantizan que se ofrezca un nivel de 
calidad determinado, sino que también ayudan a que me-
jore la “consistencia” en el servicio. Un servicio consistente 
es aquel que se ofrece de una misma manera todos los días 
y esto es clave para conseguir la satisfacción del usuario.

4) Trato poco amable del personal: el socio de un gimnasio 
es muy sensible al trato que recibe del personal. Muchos 
comentarios del estudio hacen referencia a no saludar, a 
actitudes poco amables o poco comunicativas. El cliente es-
pera que el trabajador de su gimnasio sea amable, alegre 
y comunicativo. Entonces, cuando no es ese el comporta-
miento que observa, se queja de forma muy clara. 

5) Corregir, ayudar y asesorar al cliente: el socio se da cuenta 
y valora muy negativamente cuando el personal del gimnasio 
se relaja y no hace su trabajo. Hay comentarios negativos 
realizados incluso por clientes que no necesitan ningún tipo de 
ayuda. Ejemplo: “Yo no necesito nada, pero veo usuarios que 
hacen mal un ejercicio y el instructor no les corrige”. 

El socio tiene una enorme sensibilidad para darse cuenta 
de que un trabajador no está realizando su trabajo correc-
tamente. Cuando un empleado, vestido con la imagen de 
la empresa, no realiza bien su labor, se convierte en una 
fuente de insatisfacción para los clientes, en lugar de ser 
un generador de satisfacción. 

que más enfadan 
a tus clientes

El Estudio WSC realizado en España, con el apoyo de 
Precor, revela cuáles son los aspectos que un gimnasio 
debe atender para mejorar la satisfacción de sus clientes. 

Las 8 falencias 

Por Pablo López de Viñaspre (*)
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En otras palabras, tener un trabajador que no hace 
bien su trabajo resta en lugar de sumar, nunca el ba-
lance es neutro. De modo que en ocasiones es mejor 
no tener a nadie que tener a alguien que no está 
involucrado con su función.

6) Diferencias de precios entre socios: los socios se 
quejaban cuando saben que alguien paga menos 
que ellos por su cuota. Es posible que en algunos 
casos estas diferencias estén justifi cadas por temas de 
antigüedad, edad, horario u otros motivos, pero en 
otros eso no es así y esas diferencias son simplemente 
el resultado de promociones puntuales o de negocia-
ciones individuales. 

Cuando ese es el caso, debemos ser conscientes de 
que los clientes acaban hablando de precios entre sí 
y esas diferencias son causa de insatisfacción.

7) Limpieza en vestuarios: Es lógico que ésta sea la 
zona más crítica del gimnasio en materia de limpieza 
y por eso es la zona a la que el socio presta más 
atención. Sabiendo esto, hay que ser cuidadoso con 
todos los detalles referentes a este aspecto.

8) Sobrepoblación en ciertos momentos: el volumen de 
socios que un gimnasio está dispuesto a soportar depen-
de de diversos factores, entre ellos el posicionamiento y 
su nivel de precios. Cuantos más clientes, mayor es la 
facturación, pero a partir de ciertos niveles, el exceso 
de usuarios puede aumentar las quejas y las bajas, da-
ñando la imagen y la rentabilidad de la empresa. 

Si se controlan sistemáticamente esos datos, es posible 
saber cuándo es necesario buscar soluciones limitando 
la entrada de socios a ciertas horas, optimizando los 
procesos o mejorando la utilización de los espacios.

Si pones el foco en atender y resolver estos 8 aspectos, 
verás cómo mejora la satisfacción de tus clientes.

(*) Gerente de Wellness & Sport Consulting (WSC) – Director de la 
Fitness Management School pablo@gedo-formacion.com 

Puedes descargarte el Estudio WSC completo 
en www.wscconsulting.net  

Escanea el código QR 
y accede a más contenido 
de este experto.





Del 17 al 20 de octubre se llevó a cabo 
en Madrid, España, la 13º edición del 
Congreso Europeo de IHRSA. De este 
evento, que reunió a casi 600 líderes 
de la industria del fi tness provenientes 
de 36 países, participó un grupo de 
profesionales y empresarios de clubes 
deportivos y gimnasios de Uruguay, Chi-
le, El Salvador, Venezuela y Argentina. 

“Fue una experiencia muy buena, que 
nos ofreció una oportunidad única de 
entablar contactos, afi anzar vínculos, 
actualizar conocimientos sobre el merca-
do y conocer las últimas tendencias del 
sector”, destacó Guillermo Vélez, res-
ponsable del grupo Mercado Fitness que 
fue parte de este evento internacional.

Para Joe Moore, presidente y CEO 
de IHRSA, “este congreso europeo ha 
sido un tremendo éxito, ya que superó 
todos los récords de participación”. En 
su opinión, esto se debió principalmen-
te a “la maravillosa red de aliados que 
tenemos en toda Europa, que trabajaron 
muy duro para que gente de sus países 
viniera a aprovechar lo que ofrecemos”.

Por su parte, Hans Muench, director de 
IHRSA Europa, detalló que el crecimiento 
en concurrencia fue del 25% respecto al 
año anterior. Al margen de los participan-
tes locales, las mayores delegaciones 
fueron las de Rusia (90 personas) y Fran-
cia (70). “El encanto de Madrid jugó 
un rol importante y además tuvimos muy 
buenos contenidos”, señaló.

“Parte importante de este crecimiento 
-dijo Alison OKane Giannaras, directora 
de desarrollo internacional IHRSA- inclu-
ye al grupo de Mercado Fitness, uno de 
nuestros socios más fuertes en América 
Latina”. Y en este sentido agregó: “Esto 
es muy signifi cativo, porque es la prime-
ra vez que tenemos empresarios de esa 
región visitándonos en Europa”. 

Madrid 2013

América Latina presente en el 
Congreso Europeo de IHRSA Por iniciativa de Mercado 

Fitness, un grupo de 12 
empresarios de clubes deporti-
vos y gimnasios de la región fue 
parte, por primera vez, de este 
importante evento internacional.

Mercado Fitness ya tiene abier-
ta la inscripción al próximo show 
internacional de IHRSA, que ten-
drá lugar del 12 al 15 de marzo 
en San Diego, Estados Unidos. 
Quienes quieran recibir más infor-
mación al respecto, deben escribir a 
info@mercadofi tness.com 
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Hemos leído y escuchado mucho acerca de estrategias de 
venta o  promociones, pero ¿qué son realmente?, ¿cómo 
debemos manejarlas?, ¿cuál es el mejor momento para 
implementarlas? Como veremos en este artículo, lo más 
importante es conocer las tendencias del mercado, el 
comportamiento de nuestros clientes, la estacionalidad y el 
movimiento histórico de las ventas para, después, aplicar 
la estrategia de promoción.

La promoción de ventas es una herramienta o variable de 
la mezcla de promoción (comunicación comercial), que 
consiste en dar a los consumidores incentivos de corto 
plazo, los cuales están conformados principalmente por 
descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, invi-
taciones, etc.;  y que tienen como fi nalidad promover y 
agilizar la venta de los productos, induciendo al consumi-
dor a que se decida por la compra.

Las  promociones de ventas las podemos usar al momento 
de lanzar una nueva sede de nuestro gimnasio, presentar 
un nuevo servicio a nuestros afi liados, cuando las ventas 
del gimnasio  hayan disminuido, o cuando busquemos me-
jorar la fi delización de los clientes.

Igualmente, aplicamos las estrategias de promoción para 
hacer frente a las tácticas de la competencia, o en cual-
quier momento que queramos lograr un aumento rápido de 
las ventas o posicionar la marca en el mercado objetivo. Lo 
importante es no acostumbrar a nuestros socios actuales y 
tampoco potenciales a que sólo nos compren con descuento. 

Debemos tener en claro cuáles son las temporadas más 
apropiadas, según la estacionalidad del mercado. En 
algunos países, esa estacionalidad es más marcada en 
temporadas próximas al verano o a las vacaciones, cuan-
do un mayor número de personas busca verse y sentirse 
bien. Otro momento es la Navidad, la temporada comer-
cial por excelencia.

Las promociones realizadas por el aniversario de la marca o 
del gimnasio, o el  lanzamiento de un nuevo local (preventa), 
deben destacarse y formar parte del plan de marketing traza-
do. Y después de defi nir cuáles serán nuestras promociones 
y  la frecuencia  con la cual las manejaremos, para que sean 
realmente exitosas, entonces debemos considerar:

Qué tener en cuenta 
para hacer promociones

Por Marcela Garcés Cardona (*)

EXITOSAS
Ser creativos en el mensaje, apelando a las emociones 

y generando urgencia en la compra; identifi car con cla-

ridad al público objetivo de cada oferta; y defi nir los 

medios apropiados para comunicarla. Estos son los as-

pectos fundamentales a la hora de lanzar promociones.



Qué tener en cuenta  
promociones

Creatividad: La creatividad e innovación en nuestras pro-
mociones juegan un papel fundamental, ya que de lo 
contrario, nos harán pasar totalmente desapercibidos. La 
creatividad en el mensaje y en la forma de comunicarlo, 
son la base de la estrategia. Ejemplo: Recurrir a emo-
ciones, sentimientos y recuerdos es un recurso que crea 
conciencia, recordación y conexión con la marca, lo que 
será muy importante en la decisión de compra.

Identificación del target: De esta forma, la promoción 
tendrá un mayor ratio de respuesta positiva. Es necesario 
definir a quien está dirigida: ¿a socios actuales para que 
renueven?, ¿a socios inactivos para que regresen?, o ¿a 
la captura de nuevos socios?

En este punto debemos detenernos y analizar la estrategia 
de la promoción, ya que no todos los clientes actuales o 
potenciales necesitan lo mismo y en el mismo momento. 
Mientras más clara sea ésta segmentación, mejor será el 
impacto y el alcance de la promoción.

Comunicación y plan de medios: Es muy importante cómo 
comuniquemos y qué medios usemos, teniendo en cuenta 
dos variables: nuestro target y nuestro presupuesto. Ejem-
plo: Si no tenemos un presupuesto elevado, podemos usar 
nuestras propias redes sociales como Facebook, Twitter, 
Instagram, o mailings a nuestra base de datos. 

Aproximadamente el 20 % de los clientes llega como referido 
de amigos y familiares. Asimismo debemos hacer alianzas 
estratégicas con otras marcas que sean afines a nuestro  
target, organizar eventos internos, colocar  afiches o banners 
dentro del gimnasio y apoyarnos en todos los medios que 
tenemos a nuestro alcance para dar a conocer la oferta.
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Después de considerar estos 3 aspectos… ¡vamos  
a la práctica! Ya tenemos definido el objetivo de la pro-
moción, la frecuencia y a quién vamos a dirigirla. Ahora 
debemos hacernos las siguientes preguntas:

¿Cómo definir la promoción?

• Descuento en la membresía, éste es el recurso más tra-
dicional, el que siempre funciona. Lo importante es definir  
un descuento realmente atractivo, que el cliente vea como 
un beneficio, como una oportunidad única de matricu-
larse, algo irresistible para que no tenga la menor duda  
que no tendrá nuevamente esta chance, o sea que no 
puede dejarla pasar.

• Cross- selling: Podemos tener un descuento y adicionar 
otro de nuestros servicios que necesitemos relanzar o dar 
a conocer, como una consulta en nutrición, clases especia-
les, masajes, tiempo adicional, etc.

Ejemplo: Por la compra de un año con el 30 % de descuen-
to recibe 5 sesiones de masajes o 5 clases gratuitas para ti 
y un amigo. También podemos hacer alianzas con marcas 
de implementos deportivos o nutricionales que mejoren el 
desempeño en el entrenamiento y ofrecerlos como un bene-
ficio adicional que el club les da por hacerse socios.

El cliente debe percibir que lo que está recibiendo equi-
vale al precio que está pagando. En Bodytech una de las 
promociones más exitosas es: por la compra de un plan 
de un año, regalamos un monitor cardíaco Polar. Durante 
esta promoción notamos normalmente un incremento de 
hasta un 60 % en las ventas de planes de un año.

• Pases de invitación: Puede ser una oferta llamativa para 
atraer clientes nuevos que necesitan la oportunidad de 
probar, sin ningún riesgo financiero, los servicios ofrecidos 
por nuestro gimnasio. Ejemplo: invitaciones y pases de 
cortesía de 1 semana o de 15 días.

¿Cómo divulgamos la promoción?
Es muy importante tener definido un presupuesto según lo 
definido en el plan estratégico de la compañía: sea mucho 
o moderado, debemos optimizar nuestros recursos para lle-
gar al público objetivo y que realmente nuestra promoción 
tenga un alto impacto.

Si bien es cierto que las redes sociales e Internet son herra-
mientas de  fácil acceso que insumen no muy altos costos, 
también hay otros medios tradicionales que pueden ayu-
darnos y que no podemos olvidar, como los afiches, 
banners, volantes, pauta en medios impresos (el medio 
local más visto por el target), radio y publicidad exterior.

También es importante tener presencia en eventos deportivos 
o en parques donde se concentre gente que hace deporte 
al aire libre -allí se pueden recolectar datos de posibles in-
teresados-, las llamadas de los asesores comerciales a los 
afiliados activos e inactivos, así como hacer eventos y motivar 
a nuestros socios a que traigan como invitados a sus amigos.

En este punto, nuestra creatividad se pone a prueba porque 
cada recurso y cada contacto que hagamos es una opor-
tunidad de venta. Así las cosas, los invitamos a poner en 
marcha estas estrategias que llevarán a nuestros gimnasios a 
otro nivel, cumpliendo con nuestro objetivo básico de mejorar 
la calidad de vida de quienes viven en nuestra comunidad. 

(*) Gerente de Marketing de Bodytech Perú.  
Marcela.garces@bodytechcorp.com 



Fitcode

El pasado 7 de diciembre, la consultora Fitcode, especiali-
zada en el asesoramiento a clubes deportivos y gimnasios, 
organizó el 2° Encuentro de Gimnasios Clientes. El mismo 
tuvo lugar en el centro de entrenamiento Bonh, del barrio 
porteño de Coglhan, y su propósito fue crear un espacio de 
relacionamiento y capacitación para empresarios del sector.

“La experiencia resultó muy enriquecedora ya que nos permi-
tió desarrollar nuevas ideas y compartir soluciones que otros 
gimnasios ya implementaron. Al mismo tiempo, los partici-
pantes pudieron conocer las realidades de otros operadores 
del sector y así se fueron generando lazos de colaboración”, 
señala Julián Rud, socio consultor de Fitcode.

Durante la jornada se abordaron los distintos desafíos que 
conlleva la gestión de un gimnasio, se realizaron trabajos 
en grupo y hubo mesas de debate. “Estamos muy contentos 
de aportar diferentes herramientas para que nuestros clientes 
desarrollen al máximo su capacidad de gestión”, comenta 
Nicolás Wainstein, director comercial de la consultora.

En 2014, Fitcode planea realizar 2 nuevas ediciones de este 
encuentro, una en la Ciudad de Buenos Aires y otra en el inte-
rior del país. Más información en www.fi tcode.com.ar

Encuentro 
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para gimnasios
de networking 
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Por Luis Maggi Armenta (*)

Aunque en la mayoría de las organizaciones incrementar 
las ventas es el objetivo principal, los gerentes y aque-
llos participantes del proceso de planifi cación no deben 
olvidar la importancia de ser efi cientes y de fomentar la 
lealtad de los clientes.

Efi ciencia. Como responsabilidad específi ca en materia de 
ventas es importante monitorear las actividades diarias, ya 
que 40 % del tiempo de los empleados suele ocuparse en 
tareas no relacionadas con las ventas, como lo indica el libro 
Improving Sales Productivity del especialista Bob Thompson. 
En muchas ocasiones, los procesos administrativos pueden 
minar su capacidad de interacción orientada a las ventas.

Información. Es importante como gimnasio conocer las 
características del mercado objetivo y evitarle al cliente 
tener que recibir llamadas telefónicas y correos nuestros en 
cantidades que puedan ser consideradas irritantes. Una 
interacción bien planeada puede limitarse a un correo, un 
par de llamadas y una visita de cierre.

Organización. Mantener una agenda de ventas es impor-
tante para la gerencia y para los vendedores, ya que sirve 
de soporte para organizarse y evitar que los cierres se 
enfríen o ser demasiado insistente con clientes que no lo 
desean, dañando la imagen del gimnasio.

Interacción. Una buena venta no implica llamar incesante-
mente o mandar mails todos los días al prospecto. Una venta 
implica dominar el producto, escuchar al cliente y ofrecerle 
soluciones a sus necesidades. Los gimnasios EQUINOX se 
caracterizan por tener comerciales que venden y hablan con 
los clientes de valor, no de pesos ni de centavos. Y éste es un 
primer paso para acercarse a la necesidad del cliente.

Para cumplir con la meta de ventas, es importante lograr 
cierres exitosos. Muchos vendedores reciben a un número 
alto de prospectos que llegan al gimnasio a averiguar, 
pero no cumplen con sus metas porque no terminan de 
cerrar sus procesos de ventas.

La primera impresión puede ser un com-
ponente crítico. 

Lo primero de lo que uno debe concientizarse es que el 
90 % de lo que dices no viene de tus palabras. Entre las 
primeras fallas que puedes tener como vendedor o como 
supervisor del área comercial es no estar pegado a tu 
cliente. ¿Cómo sucede esto?

• Un prospecto llega a tus instalaciones y no hay nadie 
que lo atienda (recepcionista ocupada, vendedores 
ausentes, gerente fuera de ofi cina).
• Decirle “hola” a un prospecto y entregarle un formula-
rio inmediatamente para que complete sus datos es algo 
impersonal, que puede poner a un cliente a la defensiva. 
No hay nada más importante que ese prospecto.

Cuando un cliente entra a tu gimnasio, está nervioso, no 
está seguro de qué preguntar ni a quién debe dirigirse. 
Ellos quieren entrar y salir lo antes posible con su informa-
ción, que usualmente es tan sólo el precio.

Al revisar esto con tu personal de ventas te dirán: “Cla-
ro que los hago sentir bienvenidos, siempre los saludo 
cuando llegan y les digo bienvenidos”. Esto es un buen 
inicio, pero puede ser mejorado por mucho. Esta primera 
impresión puede ser el catalizador para un gran cierre. 

es un proceso”
 “Una venta
no es un evento, 

Esta máxima de Bob Thomson es la que todo vendedor, 
en cualquier tipo de empresa, debe tener presente si no 
quiere perder posibles clientes por el camino. 
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Analicemos qué no se debe hacer:

1. No ser sincero. Al igual que en las clases, los prospec
    tos perciben el desinterés.
2. Actuar como si te interrumpieran.
3. Actuar como si estuvieras estresado.
4. Evitar contacto visual.
5. No sonreír.
6. No ser cortés.
7. Actuar sobre emocionado. 
8. Compartir tus problemas.
9. No saludar.
10. Ignorarlos cuando comienzan a hablar.

¿Cómo impactar al cliente?

La regla es la misma que si fueras tú el cliente, da más 
de lo que esperan. Cuando un prospecto entra, tu misión 
debe ser dejarlo boquiabierto, hacerlo sentir la persona 
más importante del lugar, del siguiente modo:

1. Bienvenida: una sonrisa y un saludo de bienvenida 
2. Profesionalismo: ponerte de pie y hacer contacto visual.
3. Sinceridad: interesarte en lo que dice.
4. Comodidad: ofrecer una botella con agua.
5. Conocimiento: darle un tour por las instalaciones.
6. Socializar: presentarle a un par de entrenadores, quie-
nes pueden explicar un poco de alguna disciplina.
7. Prueba de satisfacción: presentarle a un par de tus me-
jores clientes, a aquellos que tengas identifi cados como 
tus mejores promotores.

Esta experiencia elimina el nerviosismo, brinda alivio y 
confi anza, deja al cliente receptivo y ¡listo para un cierre 
exitoso! Aun si no cierras el prospecto por algún tema, 
esta persona esparcirá su experiencia de primera mano o 
en alguna red social como Foursquare o Twitter, lo cual la 
multiplicará exponencialmente.

¿Qué sigue? Pon a prueba a tu equipo y entiende cómo ope-
ra, ¡Sólo así lograrás asimilar qué cambios se requieren para 
detonar esas ventas y lograr el despegue de tu gimnasio!

(*) Consultor. CEO de Maggia Deportiva, especializada en la asesoría y 
capacitación de profesionales de la industria de clubes y gimnasios - 

luis.maggi@maggiadeportiva.com
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Aunque las clases de fitness guidas por instructor real son 
todavía mejor evaluadas por los usuarios de gimnasios, 
en términos de valor percibido y de fidelidad, las clases 
virtuales ya tienen una valoración media muy aceptable. 

El análisis 
Un reciente estudio realizado por investigadores de la Uni-
versidad de Sevilla, en España, analizó el valor percibido 
por los usuarios y su fidelidad tanto en actividades colecti-
vas con técnico como en clases de fitness virtual. El trabajo 
se llevó a cabo en un gimnasio de Sevilla, con la colabora-
ción de Gym Cinema, firma especializada en fitness virtual. 

Los datos obtenidos, tras entrevistar a los usuarios al 
terminar sus clases, evidenciaron que los dos tipos de ac-
tividades obtuvieron resultados positivos en la valoración 
de los clientes, aunque las clases con técnico deportivo 
recibieron una valoración mayor respecto de las virtuales, 
tanto en el valor percibido como en la fidelidad del cliente. 

No obstante, las actividades virtuales tuvieron una valo-
ración media considerable: 7,15 sobre 10 para el valor 
percibido; y 7,19 sobre 10 en lo que respecta a fidelidad. 
Asimismo, se pudo constatar que el valor percibido tuvo una 
incidencia importante sobre la fidelidad en ambas activida-
des, pero fue más fuerte aún en las clases de fitness virtual.

La prevalencia, en cuanto a valoración, de las clases con 
técnico puede atribuirse a la seguridad, ya que el instructor 
está en la sala, así como al feedback y a la motivación 
que éste ofrece durante la clase. Y la valoración positiva 
de las actividades virtuales se atribuye a una mayor flexibi-
lidad en horarios y/o la autorregulación de la actividad. 

Síntesis del artículo” Influencia del valor percibido en la fidelidad  de los clientes 
de actividades virtuales frente a las actividades con técnico en centros de 

fitness”, publicado en el sitio web de la revista científica de actividad física y de-
porte Kronos, de la Universidad Europea de Madrid, y escrito por Baena Arroyo, 

M.J., García Fernández, J., Bernal García, A. y Lara Bocanegra, A.  

La irrupción de la tecnología en el fitness es un hecho consta-
table que podemos comprobar diariamente. Cada vez más, 
vemos en nuestras salas cómo la proliferación de las nuevas tec-
nologías y diferentes herramientas innovadoras facilitan el día 
a día de nuestros clientes para la  práctica de actividad física. 

De forma progresiva, hacen su aparición nuevos productos 
de base tecnológica sobre todo en el área de las clases 
colectivas, que representa un elemento esencial de los cen-
tros de fitness. La evolución de las actividades dirigidas 
con técnico y su fusión con la tecnología virtual se están 
haciendo un hueco en la oferta de muchos gimnasios.

Sin embargo, se desconocía hasta ahora qué tipo de 
aceptación, por parte de los clientes, tienen estas activi-
dades dirigidas por un técnico virtual y si éstas pueden 
influir en la percepción de valor del consumidor y, por lo 
tanto, en su fidelidad hacia el gimnasio, aspectos que son 
críticos para quienes deben dirigir un centro deportivo.
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El 26 % de los nuevos 
usuarios de gimnasios  
suele engordar
 

 

 

 

 

 

Así lo indica un estudio realizado entre 1.000 socios de 
gimnasios por una empresa de suplementos dietéticos. El  
49 % mantiene el mismo peso y sólo el 27 % logra reducirlo.

Un estudio concluyó que el 26 % de los nuevos usuarios de 
gimnasios suben de peso en lugar de bajar. Según Daily 
Mail, uno de los motivos sería que después de inscribirse 
en un gimnasio, las personas se permiten ingerir comidas 
más calóricas: 42 % de los entrevistados reconoció consu-
mir más calorías porque creen que van a compensarlas en 
la cinta de trote. 

Según esta investigación, realizada por una empresa de 
suplementos dietéticos, para la cual se entrevistaron a 
1.000 usuarios de gimnasios, el 39 % de las personas 
consume cerca de 300 calorías por visita al gimnasio,  
25 % elimina entre 200 y 300 calorías, 10 % apenas 
100 calorías y 4 % menos de 100 calorías. 

“La cantidad de calorías quemadas en el gimnasio no es 
suficiente (…) Las personas deben seguir controlando sus 
hábitos alimenticios”, opina Lee Smith, directora de la em-
presa responsable de este estudio, que también reveló que 
“el 49 % de los nuevos usuarios de gimnasios mantienen el 
mismo peso y sólo el 27 % dice haberlo reducido”. 

La investigación reveló que las personas entrevistadas entre-
nan entre 3 y 4 veces por semana durante unos 40 minutos. 
Sin embargo, al salir del gimnasio, los usuarios suelen abu-
sar de la comida. También incide en esto el hecho de que 
la actividad física aumenta el apetito: 53 % de los entrevis-
tados dice tener más hambre tras una hora en el gimnasio.

Veredas en buenas 
condiciones promueven  
la actividad física
Un estudio hecho en Detroit, Estados Unidos, indica que las 
personas son más activas físicamente en aquellas zonas de 
la ciudad que tienen veredas en buenas condiciones.

Un equipo conducido por Jamila L. Kwarteng, de la Fa-
cultad de Salud Pública de la Universidad de Michigan, 
entrevistó a 919 adultos de barrios de clase baja y media 
de Detroit para saber cuánto ejercicio hacían y con qué 
regularidad. Al mismo tiempo, recorrieron los vecindarios 
a fin de calificar el estado de las veredas y las calles.

Según los resultados obtenidos, que fueron publicados en el 
Journal of Public Health, los habitantes que vivían en las cerca-
nías de veredas desparejas o con obstrucciones tendían a ser 
más sedentarios, en especial los más jóvenes. Para Kwarteng 
la conclusión es clara: “La existencia de veredas en buen esta-
do está relacionada con una mayor actividad física”.
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¡Odio el Gym!
Ya está disponible
el libro de 
Sergio Verón 
Ya está disponible en Argen-
tina ¡Odio el Gym!, el libro 
del especialista en obesidad Sergio Verón, panelista del 
programa televisivo Cuestión de Peso, que se emite por Ca-
nal 13, y coordinador de Educación Física en la Clínica de 
Nutrición y Salud Dr. Cormillot. Este libro fue publicado en el 
país por la editorial Edaf del Plata.

“Cada uno de nosotros tiene a su alcance el remedio más 
inmediato, seguro y confi able para potenciar su salud. 
No tiene vencimientos, funciona tanto para jóvenes como 
mayores y, sin ninguna duda, es capaz de cambiarnos 
la forma de vivir”, asegura Sergio Verón en referencia a 
la actividad física.

El libro contiene recomendaciones y rutinas de entrena-
miento diseñadas por el especialista, que no requieren de 
equipamientos de gimnasios para su ejecución. Por el con-
trario, Verón propone una gran variedad de actividades 
para estar en forma utilizando los objetos más cotidianos 
de la casa, desde libros y sillas, hasta botellas de agua.

Para mayor información escribir a edafdelplata@edaf.net

Tangona 
en el nuevo 
reality show 
de América TV 
El entrenador Daniel Tan-
gona será parte del staff del 
nuevo reality show “¿Qué no 

me gusta de mí?”, que saldrá al aire du-
rante el verano por la pantalla de América TV. En 

el programa, los participantes serán asesorados por el entre-
nador, especialistas médicos y esteticistas, con el objeto de 
mejorar su apariencia física e incorporar hábitos saludables.

El médico nutricionista Máximo Ravenna, el cirujano 
plástico José Juri, el oftalmológo Roberto Zaldívar y el di-
señador Claudio Cosano conformarían el resto del equipo 
de profesionales que guiará a los participantes durante su 
transformación. Trascendidos indican que la conducción 
del programa podría recaer en Pamela David.
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En su informe de tendencias del fitness, el Colegio Americano 
de Medicina del Deporte (ACSM, según su sigla en inglés) 
reveló que el ranking 2014 lo encabeza, por primera vez, 
el entrenamiento intervalado de alta intensidad, seguido 
por los ejercicios con el propio peso corporal. Mien-
tras que Zumba registró una de las mayores caídas 
en este informe. 

El objetivo principal de este estudio es confirmar, recon-
firmar o presentar nuevas tendencias que tendrán impacto 
en la industria de clubes y gimnasios. Para este octavo 
informe, el ACSM analizó las respuestas de 3.815 profe-
sionales del fitness, provenientes de diferentes países, que 
identificaron 38 posibles tendencias para el próximo año. En este sentido, los expertos del ACSM hacen un gran es-

fuerzo por diferenciar tendencias de modas. Las primeras 
son descriptas en el informe como “un cambio general de 
situación o comportamiento de la gente”, mientras que las 
segundas son definidas como “algo que es tomado con 
gran entusiasmo por un corto periodo”. 

Para 2014, las 20 principales tendencias del ACSM son:

1. Entrenamiento intervalado de alta intensidad
Consiste en cortos periodos de ejercicio intenso, seguidos 
por cortos periodos de recuperación. Normalmente duran 
menos de 30 minutos. A pesar del peligro potencial que 
conlleva por los riesgos de lesión asociados, esta activi-
dad se tornó popular en gimnasios de todo el mundo y 
ocupa hoy el puesto 1 en el ranking de tendencias 2014. 

Tendencias

El entrenamiento intervalado de alta intensidad (HIIT, según su 
sigla en inglés) ocupa el puesto número 1 del ranking anual de 
tendencias del fitness que elabora desde hace 8 años el Colegio 
Americano de Medicina del Deporte (ACSM).

El HIIT 
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2. Entrenamiento con el peso corporal
Esta tendencia apareció por primera vez en el ranking 2013, 
escalando una posición al segundo lugar este año. La gente 
ha usado el peso de su cuerpo para ejercitarse durante siglos, 
pero en los últimos tiempos los gimnasios lo relanzaron como 
un programa, que requiere mínimo equipamiento, lo cual lo 
torna en una forma barata y efectiva de entrenar.

3. Profesionales formados, certifi cados y con experiencia
Esta tendencia cayó del puesto 1, que ocupó durante los últi-
mos 6 años, al tercer lugar del ranking. Es cada vez mayor la 
oferta educativa que tiene el sector. Y el Departamento de Em-
pleo de Estados Unidos sigue prediciendo en sus estadísticas 
que “la contratación de instructores de fi tness y entrenadores 
personales crecerá un 24% entre el 2010 y 2020”. 

4. Entrenamiento de fuerza
El entrenamiento de fuerza cayó este año dos puestos, del 
segundo al cuarto lugar, pero es una tendencia fuerte des-
de la primera edición de este informe. Muchos jóvenes, 
clientes de gimnasios, se entrenan exclusivamente con pe-
sas. Sin embargo, hoy todo tipo de individuos se enfocan, 
al ejercitarse, en mejorar o conservar su nivel de fuerza.

5. Ejercicio y pérdida de peso
Este tipo de programas promueve la inclusión de la actividad 
física regular en las dietas que restringen la ingesta de calo-
rías para controlar el peso. Esta tendencia ha ido mejorando 
su ubicación en el ranking desde los inicios de este informe, 
repitiendo este año el 5° puesto que obtuvo en 2013. La com-
binación de dieta y ejercicio es esencial para perder peso. 

6. Entrenamiento personalizado
Los entrenadores personales son actores importantes en dis-
tintos ámbitos de esta industria: en el fi tness corporativo, en 
gimnasios, en programas médicos, etc. A medida que más 
profesionales se capacitan y se certifi can, el entrenamiento 
personalizado se consolida aún más. Esta tendencia ha esta-
do dentro del top 10 de este ranking en los últimos 8 años.

7. Programas de fi tness para adultos mayores
La preocupación por la salud de los ancianos ha estado siem-
pre en los primeros lugares de este informe y 2014 no es 
la excepción. Como este grupo suele disponer de mayores 
recursos para usar discrecionalmente, que la población más 
joven, los gimnasios deben capitalizar este segmento de mer-
cado, ofreciéndole programas apropiados y seguros.

ACSMencabeza el ranking del
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8. Fitness funcional
Apareció por primera vez en el ranking del ACSM en el 
puesto 4 en 2007 y desde entonces se mantuvo, excep-
to en el año 2009, en el top 10 de tendencias. Estos 
tipos de ejercicios mejoran el equilibrio, la coordinación, 
la fuerza, la potencia y la resistencia, con el fin de que un 
individuo pueda desarrollar mejor las tareas cotidianas. 

9. Entrenamiento personalizado grupal
El entrenador entrega el servicio personal que los clientes 
esperan, pero lo hace para grupos reducidos, de 2 a 4 
individuos, a los que entrena al mismo tiempo, ofrecién-
doles a cambio descuentos en su tarifa por hora a cada 
integrante. Ésta parece ser una alternativa razonable, des-
de el punto de vista económico, tanto para los personal 
trainers como para sus clientes.

10. Yoga
Apareció en el top 10 en 2008, pero al año siguiente cayó 
al puesto 20. Desde entonces ha ido recuperando posicio-
nes para estar en 2014, nuevamente, entre las 10 primeras 
tendencias. El Yoga se reinventa permanentemente y se 
ofrece en varias modalidades. Además, existen abundantes 
videos y libros instructivos, así como certificaciones. 

11. Ejercicios para el tratamiento y prevención de la obe-
sidad infantil
La obesidad infantil es una de las mayores problemáticas 
sanitarias en la mayoría de los países del mundo y se torna 
cada vez más importante buscarle una solución. Y cuantas 
más horas de educación física recorte el sistema educativo 
público, mayores serán las oportunidades para que gim-
nasios puedan aprovechar el potencial de este segmento. 

12. Promoción de la salud en el trabajo
Esta tendencia abarca a un amplio abanico de programas y 
servicios que incorporan sistemas de evaluación de costos por 
enfermedad y productividad laboral. Algunos de estos progra-
mas se desarrollan dentro de las mismas compañías y otros 
afuera, a veces en gimnasios. En cualquier caso, el objetivo es 
siempre mejorar la salud de los trabajadores.

13. Core Training
Entre 2007 y 2010, esta actividad se mantuvo en el top 5 
del ranking, pero en los últimos 4 años perdió popularidad, 
ocupando ahora el puesto 13, según el ACSM. Con el Core 
Training se busca fortalecer los músculos estabilizadores del 
abdomen, tórax y espalda. Normalmente se usan elementos 
de estabilidad como esferas, bosus, tablas y rolos. 

14. Actividades al aire libre
Normalmente abarca actividades como escalada, canotaje, 
juegos, deportes y también se incluyen programas de aven-
tura, como viajes y campamentos. En 2010, esta tendencia 
ocupó el puesto 25, en 2011 el 27, en 2012 el 14 y el año 
pasado el 13. Este tipo de actividades puede realizarse con la 
familia, con amigos, en grupos o de forma individual.

15. Entrenamiento en circuito
Apareció en el puesto 18 en 2013 y ahora ocupa el 15 
del ranking. Los circuitos consisten en grupos de 6 a 10 
ejercicios, que completan uno tras otro, en una secuencia 
predeterminada. Cada ejercicio tiene una cantidad especí-
fica de repeticiones o un tiempo de duración, seguido por 
un descanso rápido antes de la próxima estación. 
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16. Medición de resultados
Esta tendencia estuvo fuera del top 20 en los últimos años, 
pero reapareció en el puesto 17 en 2013. Su énfasis está 
puesto en definir metas y monitorear resultados para pro-
barle a quienes realizan un programa de actividad física 
que éste realmente funciona. La proliferación de tecnolo-
gías de medición significa un gran aporte en este sentido. 

17. Wellness coaching
En el top 20 durante los últimos tres años, esta tendencia 
integra la promoción de la salud, la prevención de enfer-
medades y los programas de rehabilitación con técnicas 
específicas para lograr cambios comportamentales en las 
personas. Normalmente, este tipo de servicios se ofrece en 
forma personalizada, con un coach que sirve de apoyo, 
guía y motivación.

18. Entrenamiento deportivo específico
Dejó el top 10 en 2010 y fue cayendo en posiciones desde 
entonces hasta el puesto 20 en 2013. Esta tendencia contem-
pla la preparación física de atletas para deportes particulares 
como el baseball o el tenis. Este tipo de entrenamientos es-
pecíficos posiblemente le permita a clubes y gimnasios atraer 
un nuevo mercado, ofreciéndole un tipo de servicio diferente.

19. Programas de incentivos para trabajadores
Apareció en el top 20 de este ranking en 2011 y se man-
tuvo en los siguientes dos años. Consiste en estimular en los 
trabajadores comportamientos saludables, en el marco de un 
programa de beneficios para los empleados y un programa 
de promoción de la salud, cuyo objetivo principal es la reduc-
ción de costos por enfermedad y ausentismo para la empresa.

20. Boot Camp
Apareció en el ranking en 2008 y fue ganando posiciones 
hasta 2012, cuando cayó del puesto 8 al 13, y luego al 16 
en 2013. Éste es un entrenamiento de alta intensidad, de es-
tilo militar, que mejora la condición cardiovascular, la fuerza, 
la resistencia y la flexibilidad. Se realiza tanto indoor como 
outdoor y suele ser guiado por un instructor muy entusiasta.

Dentro del top 10 de tendencias para 2014, 8 ya  
habían figurado en rankings anteriores.
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MENDOZA Además se fijará una edad mínima para poder entrenar 
en gimnasios y se les exigirá un título oficial a quienes 
trabajen como entrenadores personales. 

La Secretaría de Deportes de Mendoza enviará a la legisla-
tura un proyecto de ley que modificará a la Ley 6.457, que 
regula a los gimnasios provinciales, con motivo de las dos 
muertes registradas en centros de fitness durante 2013. El 
último incidente ocurrió en noviembre cuando una fisicocul-
turista sufrió un paro cardíaco mientras entrenaba.

Una vez sancionado el proyecto, que se estima ingresará 
al parlamento en enero, los gimnasios deberán exigirles 
a sus socios que firmen mensualmente una declaración ju-
rada que certifique que se encuentran aptos para realizar 
actividad física. En el caso de los menores de edad, el 
documento deberá ser firmado por los padres.

En declaraciones a la prensa local, el jefe de Gabinete de 
Deportes, Eduardo Lapiana, manifestó que aun cuando 
los gimnasios solicitan a los usuarios un certificado médico 
que avale su condición física, “la mayoría de los clientes 
no lo entrega o lo trae firmado por un amigo profesional, 
sin haberse realizado el chequeo pertinente”.

En la opinión de Alejandro Zlotolow, gerente del gimna-
sio Amazona, de Analía Herrera, los certificados médicos 
sólo tienen validez en el momento que se emiten. “La de-
claración jurada resguardaría legalmente al gimnasio. Sin 
embargo, no sabemos hasta qué punto y tampoco existe un 
seguro que proteja al sector contra este tipo de incidentes”.

“Estamos de acuerdo con la medida por seguridad pero no 
resuelve el tema de fondo, que es la protección y bienestar 
del usuario”, explica Marcelo Innella, gerente de Energym, 
de Godoy Cruz, para quien la firma de las declaraciones 
juradas debería realizarse trimestral o semestralmente. “No es 
fácil perseguir todos los meses a 500 socios”, señala.

Para Sebastián Renalias, propietario del gimnasio Bio Fit-
ness, de Luján de Cuyo, que tiene 400 socios y 15 años de 
trayectoria en el mercado local, sólo se trata de un paliativo. 
“Hoy en día, con la ley vigente, no hay control y existen 
cientos de gimnasios ilegales en Mendoza. Entonces, aunque 
modifiquen la ley, no va a terminar sucediendo nada”, opina.

Además de exigir una declaración jurada, el proyecto in-
cluirá dos modificaciones más: la definición de un mínimo 
de edad para ingresar a un gimnasio y la regulación de 
la actividad desarrollada por los entrenadores personales, 
quienes deberán contar con título oficial y ser profesores o 
licenciados en Educación Física.

Usuarios de gimnasios 
deberán firmar declaración 
jurada para entrenar
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CIUDAD DE BUENOS AIRES

El gobierno avanza en la  
creación del Distrito del Deporte

 
 
 

En noviembre, un grupo de empresarios del sector del fitness 
mantuvo un encuentro con Germán Gutiérrez, asesor del Mi-
nisterio de Desarrollo Económico de la Ciudad de Buenos 
Aires, con motivo de la inminente creación del Distrito del 
Deporte en la Comuna 8, integrada por los barrios de Villa 
Soldati, Villa Lugano y Villa Riachuelo. 

Aquellas empresas y profesionales que se radiquen o ya se 
encuentren dentro del distrito obtendrán como beneficio la 
exención de los impuestos sobre Ingresos Brutos, Delineación 
urbana y Construcción, Territorial y de Pavimentos, Sellos y 
de Alumbrado, Barrido y Limpieza. Además, gozarán de cré-
ditos preferenciales otorgados por el Banco Ciudad.

El proyecto está dirigido a personas físicas o jurídicas que 
se dediquen a la fabricación de productos deportivos; a 
la construcción, mantenimiento o reparación de infraes-
tructura deportiva; y a la prestación de distintos servicios, 
por parte de profesionales, técnicos y escuelas deportivas, 
para la realización de prácticas deportivas.

Desde el Gobierno porteño proyectan la sanción de la ley 
en el mes de diciembre. A partir de su reglamentación, los 
beneficios tendrán una vigencia de 10 años. Para la reva-
lorización social y económica de la zona también se prevé 
la construcción de una villa olímpica, con motivo los Jue-
gos Olímpicos de la Juventud que tendrán lugar en 2018.

Tras el inicio de la temporada alta de gimnasios, 
la Dirección de Deportes del gobierno de San Juan 
inició controles a nivel provincial con el objetivo de 
verificar el cumplimiento de la LEY N° 8.281, que 
regula a gimnasios, centros deportivos, academias 
y demás institutos dedicados a la actividad física, 
prácticas preventivas y recuperativas.

La normativa, sancionada en 2012, establece que 
los centros deben estar bajo la dirección técnica de 
un profesional de la educación física y los usuarios 
deben presentar en forma obligatoria el apto médi-
co. Según el periódico Diario La Provincia, el director 
de Deportes, Gustavo Álvarez, señaló que “en caso 
de incumplimientos se puede clausurar el local”.

Por su parte, en la ciudad de Paraná, provincia de 
Entre Ríos, el Concejo Deliberante aprobó recien-
temente un proyecto de resolución que solicita al 
Departamento Ejecutivo Municipal el efectivo cumpli-
miento de la ordenanza N° 8.903, que regula la 
actividad de los gimnasios desde julio de 2010.

Según Diego Scocco, titular de la cámara de gimna-
sios de Paraná, hasta ahora nunca se salió a controlar 
a los gimnasios en nombre de la ordenanza. “En Pa-
raná hay alrededor de 70 centros y sobran los dedos 
de una mano para decir cuáles están habilitados”, 
alertó el profesor de educación física y director de 
Oxigeno – Actividades Físicas & Spa.

Crecen los controles a  
gimnasios en San Juan y  
en Paraná
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EN RUSIA

Tickets del metro a cambio  
de sentadillas

Estacionamientos subterráneos 
para bicicletas

 

 

En 2009, los ciudadanos de Bruselas, en Bélgica, fueron 
testigos de una singular y divertida experiencia: convertir en 
notas musicales cada uno de sus pasos sobre los peldaños 
de una escalera fija del metro de la ciudad. Para esto, convir-
tieron los escalones -provistos de sensores- en teclas gigantes 
de un piano, que sonaban a medida que la gente las pisaba. 

Este proyecto se realizó en el marco de la “Semana del 
Corazón” con el objetivo de motivar a los pasajeros del 
metro a usar las escaleras normales y no las mecánicas. 
En 2010, repitieron la misma experiencia en la estación 
de metro de la Quinta Normal en Santiago de Chile, tam-
bién con el fin de estimular a la gente, de una forma 
divertida, a hacer ejercicio.

A tono con este tipo de ideas creativas para divulgar esti-
los de vida saludables, recientemente una empresa instaló 
en el metro de Moscú, Rusia, una máquina que entregaba 
boletos a cambio de 30 sentadillas, en lugar de hacerlo 
por dinero. El objetivo esta vez fue promover los juegos 
olímpicos de invierno a realizarse en Sochi, en 2014.

En los últimos años, las bicicletas han ido recuperando 
terreno como medio de transporte en las grandes urbes 
atestadas de automóviles. La contracara de este saludable 
fenómeno es que en muchas de esas ciudades, que no es-
taban preparadas para ese crecimiento, es cada vez más 
complicado para los usuarios de bicis encontrar lugares 
aptos para estacionarlas.

Frente a esto, en España han instalado estacionamientos 
subterráneos -llamados Biceberg- en los que caben hasta 92 
bicicletas. Para estacionar una bicicleta allí, hay que introducir 
una tarjeta y una clave para abrir así una puerta que da acce-
so a una cabina en donde se guarda la bicicleta, que luego 
desciende por un cilindro entre 1,5 y 5,75 metros bajo tierra.

Algo similar hizo en Japón la firma Giken, que diseñó Eco 
Cycle, un estacionamiento subterráneo construido con tec-
nología antisísmica, que permite estacionar 200 bicicletas 
en un mismo lugar. El sistema se activa con una tarjeta que 
reconoce al usuario, quien se debe registrar y pagar U$30 
dólares mensuales o U$15, en el caso de los estudiantes.

La acción tuvo como fin promover los juegos olímpicos 
de invierno 2014. Hace un par de años, con el fin de 
estimular la actividad física, en Bélgica y en Chile, con-
virtieron las escaleras fijas del metro en pianos gigantes 
que la gente podía tocar con sus pies.
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No resulta nada extraño que a nadie 
le gusten las compañías eléctricas. El 
producto que venden es algo que el 
común de la gente da por sentado que 
tiene a su alcance y, además, los clien-
tes sólo entran en contacto con ese tipo 
de empresas, una vez por mes, cuando 
reciben las facturas de servicios, que 
deben pagar por lo que consumen. 

Con esta realidad se toparon en 2009 
estudiantes de la escuela Berghs School 
of Communication, de Suecia, que 
debían desarrollar una estrategia de re-
posicionamiento de marca para Fortum, 
una compañía de electricidad líder en 
los países escandinavos. Y para lograr 
esto, propusieron invertir el presupuesto 
de marketing de una manera diferente. 

Partiendo de la premisa de que la energía 
eléctrica no es algo que la gente debe-
ría dar por sentado -ya que se consume 
mucha a diario-, los estudiantes de publi-
cidad pensaron en formas de involucrar 
a los clientes de Fortum con su propio 
consumo de electricidad, con el objetivo 
final de convertir una aburrida compañía 
eléctrica en una marca divertida.

Para reposicionar su marca, estudiantes 
de publicidad le propusieron a una com-
pañía eléctrica escandinava abrir su pro-
pio gimnasio. Allí sus clientes podrían 
generar energía, entrenando en las má-
quinas, que sería restada a fin de mes 
de su factura de servicios.

“Entrené 150     kilowatts esta mañana”
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Para esto, pensaron en hacer algo que 
a ninguna otra compañía del sector se 
le ocurriría: abrir un gimnasio, Forum 
Active, en el que todos los equipos 
estarían conectados a generadores 
eléctricos. Esto le permitiría a cada 
usuario producir su propia energía mien-
tras ejercitaba, la cual a fi n de mes sería 
restada de su factura de electricidad.  

La persona en lugar de decir “entrené una 
hora esta mañana” diría “entrené 150 
kilowatts esta mañana”. Las máquinas 
iban a estar sincronizadas con el perfi l 
que cada usuario tendría online, desde el 
cual éste podría monitorear la cantidad 
de energía que generaba en el gimna-
sio, su nivel de su consumo en el hogar 
y planifi car sus próximos entrenamientos. 

Además, los clientes contarían con 
una aplicación para teléfonos móviles 
desde la cual podrían monitorear esos 
parámetros. Asimismo, la campaña con-
templaba que cuando el usuario entrara 
al gimnasio, su estatus en redes sociales 
se actualizaría automáticamente para 
decirles a sus amigos que estaba allí, 
generando energía mientras entrenaba. 

Por otro lado, estaba previsto el lanza-
miento de una línea de productos -Fortum 
Energy Drink y Fortum Energy Bars- que 
serían vendidos en forma directa a clien-
tes y a través de tiendas minoristas. De 
este modo, con el eslogan “tu energía 
se convierte en energía”, el gimnasio se 
convertiría en la principal herramienta de 
comunicación de la compañía.

Con este plan de acción, Fortum crea-
ría conciencia sobre cuánta energía se 
necesita para generar electricidad; incre-
mentaría la frecuencia de contacto con 
sus clientes; la energía generada se resta-
ría de la factura y del perímetro de cintura 
de cada cliente; y, sobre todo, lograrían 
el objetivo de dejar de ser una marca 
aburrida y convertirse en una divertida.

Esta creativa campaña tuvo una recep-
ción excepcional en la comunidad de 
marketing. Tanto es así que obtuvo dos 
premios muy importantes en el mundo 
de la publicidad: el Gold en los Clio 
Awards y el Future Lion en Cannes. 
Sin embargo, llamativamente, la com-
pañía eléctrica Fortum nunca puso en 
práctica ninguna de estas ideas.

“Entrené 150     kilowatts esta mañana”
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HINO GYM, 
Panamá

Fue montado con partes de camio-
nes, por la compañía Hino Trucks, 
para ayudar a sus camioneros a me-
jorar su estilo de vida. En el verano 
de 2014 abrirán 5 gimnasios más.

Tres millones de personas mueren anual-
mente, en todo el planeta, a causa de 
enfermedades que son consecuencia del 
sobrepeso y el estilo de vida sedentario. 
En Panamá, 6 de cada 10 habitantes 
fallece por estas causas, según la Orga-
nización Mundial de la Salud (OMS). Y 
los camioneros son parte importante de 
estas alarmantes estadísticas.

Por esta razón, la compañía multinacional 
Hino Trucks, fabricante de camiones, de-
cidió lanzar, con la ayuda de la agencia 
publicitaria P4 Ogilvy & Mather Panamá, 
una campaña para ayudar a los camio-
neros a mejorar su expectativa de vida. Y 
eligieron hacerlo montando el primer gim-
nasio móvil, con equipamientos hechos 
con partes de camiones.

Bajo el eslogan “camioneros tan re-
sistentes como nuestros camiones”, la 
compañía abrió las puertas del primer 
Hino Gym, donde en tan sólo un mes 
120 camioneros quemaron más de 96 
mil calorías. Frente a estos promisorios 
resultados, Hino Trucks prevé abrir 5 
nuevos gimnasios móviles durante el ve-
rano de 2014.

un gimnasio móvil
para camioneros 
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En 1984, el creativo publicitario Jay Conrad Levinson acu-
ñó por primera vez el término Guerrilla Marketing para 
designar a las estrategias de mercadotecnia ejecutadas 
por medios no convencionales. Éstas consisten en tomar 
por sorpresa al consumidor en contextos donde no espera 
ser interpelado, promover vivencias positivas en él y ge-
nerar la empatía suficiente como para que desee contar y 
compartir con otros la experiencia vivida.

A diferencia de la publicidad tradicional, no necesita de 
grandes montos de inversión, lo que lo convierte en una 
herramienta ideal para pequeñas y jóvenes empresas. Sin 
embargo, requiere tiempo, esfuerzo y mucho ingenio. La 
clave radica en la originalidad con la que se personaliza 
el mensaje, que también “debe generar interacción con la 
marca e involucrar los 5 sentidos”, explica Marcela Gar-
cés, jefa de Marketing de la cadena Bodytech, en Perú.

Desde juegos de agilidad, desafíos de fuerza, bromas, 
caricaturas, concursos y regalos; en shoppings, en vía 
pública o en estacionamientos; mediante adhesivos, con 
ropa, carteles, correspondencia, cajas y también sobres; 
a través de alianzas con peluquerías, panaderías, super-
mercados, restaurantes, pizzerías y tiendas de ropa. En 
acciones de guerrilla, la creatividad no entiende de reglas. 
Pero es necesario respetar ciertos lineamientos. 

Por María del Carmen Loria (*)

En la opinión de Sergio Serrano, consultor español de 
gimnasios y director de la agencia de publicidad So-
cial Synapsis, lo más importante es que la campaña esté 
claramente vinculada con el negocio y que la estrategia 
desarrollada no le robe protagonismo a la marca. Caso 
contrario, “la gente termina por recordar la acción, incluso 
de qué sector provenía, pero no quién era el anunciante”, 
explica. 

En este sentido, Julián Rud, socio fundador de la consultora 
Fitcode, en Argentina, destaca que por replicar acciones 
que otros han hecho, “se suele perder el mensaje y la 
identidad del gimnasio”. Numerosas y buenas ideas para 
promocionar centros de acondicionamiento físico pueden 
surgir incluso de otras industrias, pero cuando se las toma 
prestadas, necesitan ser “transformadas y adaptadas” a la 
esencia del propio negocio.

En analogía con la guerra de guerrillas, el consultor bra-
sileño Luis Amoroso, director de la red de gimnasios 
Monday, de San Pablo, señala que para llevar adelante 
este tipo de marketing se deben diseñar una serie de pe-
queñas acciones, de breve duración, a ser ejecutadas a 
lo largo del tiempo. Por el contrario, en su opinión, “sería 
incorrecto llevar adelante una campaña de manera aisla-
da y esperar de ésta resultados significativos”.

Cuando la creatividad
es tu mejor arma

Marketing de Guerrilla

Sorprender al consumidor de una forma no convencional en su interacción con una marca, sumergiéndolo en 

experiencias memorables, que desee luego compartir con amigos. Ésta es la esencia del marketing de guerrilla, 

una opción de divulgación a la que cada vez más gimnasios apelan para posicionarse y captar prospectos. Reu-

nimos 32 ejemplos de creativas acciones, desarrolladas con bajo presupuesto, por gimnasios de todo el mundo.
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Para el especialista, el éxito de toda estrategia de guerrilla 
en la industria del fitness pasa por la definición precisa 
del público objetivo al que se apunta y por la regularidad 
con la que se realicen este tipo de acciones. Esto permitirá 
“construir una relación con el cliente potencial” para que, 
en el preciso momento en que el usuario piense en la idea 
de realizar actividad física, “nuestro gimnasio aparezca 
primero en su mente”.

“Lo importante es generar contenidos de alto valor y ser 
capaces de viralizarlos, es decir,  hacer que la gente ha-
ble de la marca y de lo que se está haciendo. Para ello, 
Internet y especialmente las redes sociales resultan alia-
dos estratégicos en los que no sólo hay que estar, sino 
saber estar”, remarca Lucas Lepera, director de Láicmi, 
consultora de comunicación, marketing y tecnología 2.0 
especializada en el sector de fitness.

Además del bajo costo, el alto impacto y el efecto multi-
plicador que puede lograr un mensaje por medio de las 
nuevas tecnologías, otra de las ventajas que brinda el di-
seño de una campaña de guerrilla es no estar limitado por 
ningún soporte. “No debes encuadrarte en el tamaño de 
ningún folleto, ni en los 20 segundos de un spot de radio. 
Los límites son las ideas”, remarca Serrano, quien aconse-
ja el asesoramiento profesional para llevarlas a cabo.

Al igual que cualquier otra acción de marketing, una de 
guerrilla debe ser planificada, contar con objetivos defi-
nidos y medir el retorno sobre la inversión. A la vez, los 
mensajes tienen que ser claros y previamente analizados, 
para que en el afán de cautivar miradas, ningún potencial 
consumidor se sienta molesto a causa de la campaña. 
Una buena idea la puede tener cualquiera, pero mal eje-
cutada puede resultar contraproducente para la marca.

Desde el punto de vista de Rud, este método de promoción 
tiene muy buenos resultados, especialmente “para traba-
jar sobre el área primaria” del gimnasio. Aun así, Lepera 
advierte el sinnúmero de oportunidades comerciales que 
muchos centros de fitness pierde a diario “al creer que 
por ser pequeños no tienen la estructura adecuada para 
realizar este tipo de acciones de marketing o, aún peor, 
por pensar que éstas no son necesarias”.

Imaginación sin fronteras
En marketing de guerrilla, cualquier medio es válido. To-
dos los espacios y objetos del entorno cotidiano sirven a 
modo de escenario. Solamente hay que transformarlos de 

manera inesperada, para “crear una experiencia mágica 
que genere recordación”, destaca Garcés. Muchísimos 
son los ejemplos que han dejado boquiabiertas a perso-
nas de todo el mundo. Ahora, disfruten e inspírense con 
la creatividad de la que es capaz la industria del fitness.

Body Factory (España): 
Pegaron en vía pública 
carteles que simulaban la 
búsqueda de una persona 
extraviada, pero el men-
saje decía: “Se busca (...) 
Mi vientre plano se ha es-
capado estas navidades”, 
y estaba acompañado de 
una foto para su reconoci-
miento. En la parte inferior 
del cartel, se podían recor-
tar tiras con los números 
telefónicos del gimnasio.

Bodytech (Perú): En vera-
no, promotores recorrieron 
las playas con tablets 
que contenían juegos in-
teractivos de agilidad y 
entrenamiento mental. Al 
jugar, las personas partici-
paban por merchandising 

de la empresa y también pases de invitación para conocer 
los gimnasios.

Companhia Athletica (Brasil): 
Colocaron bancos en plazas, 
con el asiento inclinado, para 
que la gente no pudiera sentar-
se. En el respaldo, un adhesivo 
decía “Muévete”.

Companhia Athletica 
(Brasil): Striptease - Cada 
lingote de la máquina 
tiene pegada la foto de 
una mujer quitándose la 
ropa. Cuanto más peso 
añade el usuario en su 
ejercicio, menos ropa 

tendrá la mujer que vea. La campaña se llamó “¿Quiere 
más? Entrene más”.
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Downtown Gyms (Italia): En las 
cercanías del gimnasio se colo-
caron reproducciones de bloques 
de cemento, realizadas en mate-
rial liviano, obstruyendo autos 
estacionados. Cuando sus pro-
pietarios quitaban los bloques, 
tenían la ilusión de estar levantan-
do un peso enorme, sin esfuerzo. 
En el bloque estaban los datos 
del gimnasio.

Dynamic Health: Colocaron en 
lugares públicos espejos que 
hacían lucir más delgada a la 
gente. Les tomaban una fotogra-
fía y se la obsequiaban en un 
marco imantado para pegarlo 
en la heladera, que además con-
tenía mensajes motivacionales, 
logo y datos del gimnasio.

Energy (India): Para 
crear consciencia 
sobre el sobrepe-
so, se colocó en el 
suelo la imagen de 
una balanza que 
marcaba 90 kg, jus-

to donde las personas apoyaban sus pies al sentarse en 
los bancos, con la leyenda: “Quemá calorías”, junto a los 
datos de contacto del gimnasio.

Fitness Academy Sport Club: 
Realizaron un acuerdo con un 
fabricante de pan que abastecía 
a tiendas cercanas al gimnasio. 
Y se desarrolló un pack de pan 

saludable, llamado Fitbuns, que contenía un free pass para 
ir a entrenar a este centro.

Fitness World: Colocaron un 
adhesivo en el escalón de entra-
da de una tienda, simulando un 
step.

Form & Fitness Gym (Dinamar-
ca): En el interior de cada caja 
de pizza colocaron un flyer con 
el mensaje “Justifica tu podrido 
estilo de vida”, junto a los datos 
del gimnasio. 

Fuk Luk Sau (Italia): Colocaron 
un auto en una zona céntrica de 
la ciudad, al lado del árbol de 
Navidad, cubierto de papelitos, 
que eran pases gratuitos al gim-
nasio. Cada invitación decía: 
“¿Necesitas bajar de peso rápi-
do? Llévate tu pase gratuito”. 

Funktion Personal Training (Ca-
nadá): Este centro especializado 
en programas de Boot camp al 
aire libre sacó a rodar por las ca-
lles de su vecindario una bicicleta 
fija horizontal con el mensaje “Es-
cápate de tu aburrido gimnasio”.

Future Sports (Noruega): Colocaron en mapas públicos de 
la ciudad adhesivos, más grandes que los puntos de refe-
rencia normal, para indicar exceso de peso. Los adhesivos 
decían “Usted está aquí y le llegó la hora de bajar de 
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peso”. Quienes enviaban un mensaje 
de texto diciendo “Estoy aquí”, recibían 
en sus teléfonos las instrucciones para 
llegar al gimnasio más cercano. Y si 
seguían el resto de las instrucciones, 
tenían 20 % de descuento.

Garage Fitness Club (Israel): A 
quienes pedían bebidas dietéti-
cas en restaurantes, se las servían 
en vasos especiales, que tenían 
la imagen de la frente de una 
persona y el mensaje: “Para estar 

delgado también es necesario sudar”. A medida que la 
persona bebía, por diferencia de temperatura, se genera-
ba un efecto de gotas de sudor sobre la foto en el vaso. 

Greenline Gym (Italia): colocaron 
adhesivos con el mensaje “Quema 
lo que comes” en las cintas trans-
portadoras de mercadería, en cajas 
registradoras de supermercados.

Godoi Muscle Gym (Brasil): Co-
locaron supuestos billetes de 50 
reales debajo de las ruedas de au-
tos estacionados. Para quedarse 

con esos billetes, la gente intentaba mover los autos. Quie-
nes lo lograban, descubrían que no eran billetes verdaderos, 
sino cupones de 30 % de descuento para el gimnasio, que 
decían “Cuando más fuerte eres, más fácil es tu vida”.

Gold´s Gym (Egipto): A los 
hombres que iban a cortarse el 
cabello, les colocaban un delan-
tal con la imagen de un cuerpo 
musculoso y el logo del gimna-
sio. Al salir de la peluquería, 
a los clientes se les entregaba 
una invitación para entrenar en 
Gold´s Gym.

Gold´s Gym (India): Tener 
abdominales marcados es 
tan fácil como abrir este fo-
lleto. Folletos doblados, con 
la imagen del estómago de 
un hombre, se entregaron 
en parques. Cuando las 

personas los abrían, las marcas del papel simulaban mús-
culos abdominales bien marcados. Llevando ese folleto al 
gimnasio, había 20 % de descuento en la inscripción. 

Gold´s Gym: En el ticket del supermercado, en lugar de 
aparecer los precios de cada alimento, aparecía la canti-
dad de calorías que contenía, junto a actividades diarias 
sugeridas para quemar esas calorías.

Gold´s Gym (Estados Unidos): Al 
comprar una nueva camisa, los 
hombres descubrían la fotografía 
de un cuerpo musculoso dentro del 
envoltorio, simulando lo sensuales 
que se verían en ella si tuvieran un 
cuerpo Gold´s Gym. 

Gold´s Gym (Estados Unidos): 
Para las cajas de supermercados, 
fueron diseñados separadores de 
artículos con el logo y los datos 
del gimnasio. Cada separador te-
nía un peso de 6,9 kg. Además, 
en tapas de frascos colocaron 
también el logo de Gold´s Gym.

Guangyin Yoga (Shanghai): Pu-
sieron una pequeña caja de 
madera en una zona céntrica y 
dentro se metió uno de los maes-
tros de yoga. Cada vez que 
alguien pasaba cerca, una mano 
salía por sorpresa para darle al 
transeúnte una tarjeta de invita-
ción al centro. 

Gym Box (Reino Unido): Eligieron 
comunicar la apertura de una 
nueva sucursal en los pasamanos 
de las escaleras del centro co-
mercial donde estaba ubicada la 
nueva sede.

Health City: Enviaron intencio-
nalmente correspondencia a la 
dirección equivocada. El sobre 
tenía la dirección correcta del 
receptor, pero el nombre de su 
vecino. Entonces, éste iba hasta 
su casa y dejaba la carta en su 
buzón. Pero el vecino, luego, ha-

cía lo mismo al ver que la carta no tenía su dirección. 
Finalmente, al abrir el sobre, el mensaje destacaba que 
ambos ya habían hecho ejercicio, pero que para ponerse 
en forma debían ir a Health City.
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SportsGym (EEUU): Anger Ma-
nagement (manejo de la ira, en 
inglés). Este folleto fue pegado 
en una cartelera, con el número 
telefónico del gimnasio y la di-
rección del mismo.

World Class Gym (Suecia): Para 
su lanzamiento, el gimnasio 
colocó, en diferentes puntos es-
tratégicos de la ciudad, a un 
caricaturista para que realiza-
ra dibujos de los peatones con 
cuerpos perfectos, para luego en-
tregarles un cupón con una oferta 
especial de inscripción.

YMCA (Canadá): Para invitar a 
sus socios a visitar su nuevo si-
tio web, que contenía videos 
de entrenamiento de 2 minutos 
a cargo de los instructores de la 
YMCA, colocaron bolsos den-
tro de sus instalaciones con una 
invitación “Llévate a tu casa un 
entrenador”.

Monti Fitness (Italia): Ubicado 
en una zona de restaurantes, 
este gimnasio imprimió rutinas 
de ejercicios en el dorso de los 
tickets de restaurantes, junto con 
una invitación a entrenar. El men-
saje era: “Terminó el almuerzo. 
Ven a quemar lo que comiste”.

(*) Periodista. Responsable de contenidos de Mercado Fitness.

Iron Kore (Canadá): Volcaron un 
automóvil a metros de la puerta 
del gimnasio y pusieron un cartel 
que decía “Te dijimos que estaba 
prohibido estacionar”. 

Iron Kore (Canadá): Se coloca-
ron en vía pública bloques de 
cemento con el logo del gim-
nasio. El objetivo era desafiar 
a clientes potenciales en su pri-
mera interacción con la marca. 
Por cada bloque que llevaban al 
gimnasio, obtenían un mes gratis 
de entrenamiento.

Metalac (Croacia): Colocaron 
en la salida de un shoppping 
una barra olímpica con 2 discos 
que sumaban 40 kilos y delante 
pusieron un cartel que desafiaba  
a los transeúntes: “¿Crees que 
puedes hacerlo?”. Lo que nadie 
sabía era que los discos estaban 
sujetados a una base de acero 
instalada debajo del piso, lo que 
hacía imposible levantar la barra. 

24 Hour Fitness (EEUU): En 
el estacionamiento de un 
centro comercial, bloquea-
ron algunos espacios para 
autos, que estaban distan-
tes de la puerta de entrada, 
con un cartel que decía 
“Fitness Parking Only”. El 

objetivo era incentivar a los consumidores a caminar la ma-
yor distancia posible desde sus autos hasta las tiendas. 

56 :: Central





58 :: Gimnasios

Zona Indoor Cycling 
abre sus puertas en La Cumbre 
El 31 de octubre, el centro Zona Indoor Cycling abrió 
sus puertas en la ciudad de La Cumbre, en Córdoba. 
Equipado con bicicletas indoor de la línea FX 5 de Equi-
pamientos Fox, el local, de 100 m2, tiene piso fl otante, 
aire acondicionado, sistema de audio JBL, iluminación con 
rayos láser y efectos con LEDs. Sólo la sala de ciclismo in-
door demandó una inversión de $250 mil pesos. A futuro, 
proyectan incorporar un box ofi cial de CrossFit.

El Golf Club Andino estrenó gimnasioEl Golf Club Andino estrenó gimnasio

En noviembre, el gimnasio Centro de Entrenamiento Inte-
grado inauguró sus instalaciones en el Golf Club Andino 
de Mendoza. En el local, de 400 m2, se ofrece Pilates, 
yoga, grupos de entrenamiento reducido, Spinning® -con 
bicicletas Star Trac- y musculación, en una sala monta-
da por Equipamientos Fox. Además, el predio posee una 
cancha de fútbol 5 de 540 m2 y, en verano, brindará el 
servicio de colonia de vacaciones.

Sport Fitness abrió 
su segunda sede en Boedo
Sport Fitness, de Pablo Aponte, abrió su segunda sede en el 
barrio porteño de Boedo, en Carlos Calvo 3595. Tras una in-
versión de $1,5 millones de pesos, el gimnasio, de 500 m2, 
tiene sala de fi tness grupal, con programas de Body Systems, 
un área de cardio, equipada con máquinas de las marcas 
Embreex y BH Hi Power; y otra de musculación, con aparatos 
de Equipamientos Fox.  En breve, planean inaugurar un área 
de entrenamiento funcional.

Ova Gym 
ofrece clases 
grupales 
sobre 
escaladores 

Osvaldo Fattobene, atleta y propietario del gimnasio Ova 
Gym, de la ciudad santafesina de General Baigorria, es el 
ideólogo de las clases grupales sobre escaladores que se 
realizan en su centro de entrenamiento. El concepto surgió 
mientras él se preparaba para competir en un mundial de 
fi tness fuera del país.

“Para la parte aeróbica siempre había trabajado con el esca-
lador y comencé a notar que mis piernas tomaban más forma 
con este tipo de entrenamiento que haciendo fi erros”, señala 
Fattobene. Las clases se dictan en circuito, combinando el 
ejercicio de piernas con el de abdominales y brazos.

El gimnasio cuenta con 20 escaladores que poseen 5 niveles 
de graduación, especialmente diseñados por la fi rma Cobra 
Power, de Rosario. “Las clases son tan concurridas como las 
de ciclismo indoor, con la ventaja de que no se necesita tener 
resistencia extrema o una elevada coordinación”, explica.

Según el atleta, la particularidad del escalador es que 
permite variedad de posibilidades de entrenamiento. “Arri-
ba de él se puede trabajar tanto la fuerza como en forma 
aeróbica, ejercitando las pantorrillas, los abductores, los 
oblicuos y los glúteos, que tanto interesan a las mujeres”. 

Ova Gym cuenta con 17 años de trayectoria en el mer-
cado. En su local, de 400 m2, se ofrecen además clases 
de fi tness grupal, TRX, GAP, localizada, indoor cycling, 
musculación y personal training. También cuenta con dos 
saunas y un bar. A futuro, Fattobene proyecta abrir una 
nueva sede para público infantil y adolescente.

Buenos Aires Fitness Center 
cumplió 30 años
En noviembre, el gimnasio Buenos Aires Fitness Center, 
de Capital Federal, festejó sus 30 años de trayectoria 
con la organización de un Pizza Party para sus actuales y 
antiguos clientes. “Comenzamos con 100 socios y hoy te-
nemos más de 2.000. Esto demuestra que nuestro trabajo, 
esfuerzo y dedicación dieron fi nalmente sus frutos”, señala 
Peter Jens Koderer, propietario de la empresa.

Ubicado en Lavalle 655, el local se encuentra emplaza-
do en un edifi cio de 4 pisos, equipado por las marcas 
Equipamientos Fox y Kip Machines. Ofrece clases de fi t-
ness grupal, escuela de danza, artes marciales, solárium, 
buffet, ciclismo indoor, departamento médico y de nutri-
ción. La sala de musculación cuenta con 100 máquinas y 
el área de cardio con 30 cintas, 50 bicicletas, 8 elípticos 
y plataformas vibratorias.
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El gimnasio Jockey Club, 
de Córdoba, eligió a la 
marca de equipamientos 
Mastertech para renovar 
su cuarta sede, ubicada en Barrio Cerro de las Rosas. 
Estas instalaciones, que anteriormente pertenecieron al gim-
nasio Sui Generis, cuentan con 3.500 m2 donde entrenan 
unos 1.200 socios activos. Para su sala de musculación 
eligieron 30 máquinas de las líneas Magna y Vertika, 
que importa Mastertech.

Abren en Palermo 
una escuela de boxeo
La Escuela de Boxeo ABB reinició sus actividades en las 
instalaciones del club Asociación Vecinal Rosedal, en el 
barrio de Palermo. Ubicado en Av. Chenaut 1940, el cen-
tro, de 144 m2, ofrece boxeo recreativo y amateur para 
ambos sexos, todos los niveles y edades. Bajo la dirección 
técnica de Alejandro López, cuenta con más de seis bol-
sas, punching balls, cielo tierra y un ring de 4 x 4 m. La 
cuota mensual es de $250 pesos.

Desde noviembre, el ex campeón mundial “Latigo” Coggi 
es el nuevo entrenador de boxeo del gimnasio Q21 Sport 
Fitness, de Quilmes. Las clases, que se dictan los días mar-
tes, jueves y sábados, son recreativas y están dirigidas a 
mayores de 16 años de ambos sexos. Para esta actividad, 
hay un área de 300 m2, equipada con un ring de box 
profesional, peras, bolsas, punching balls, sogas, guantes, 
cabezales y guantines, entre otros elementos.

El Jockey Club, 
de Córdoba, 
renovó 
equipamiento

“Látigo” Coggi 
en el gimnasio Q21 Sport Fitness 
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Fitness Point abrió 
sus puertas en 9 de Julio

En Rosario nació Acrofi t Training Club
sus puertas en 9 de Julio

En la ciudad de 9 de Julio, al oeste de la provincia de Bue-
nos Aires, abrió sus puertas el gimnasio Fitness Point del 
profesor Mariano Tello. Ubicado en Avenida San Martín 
833, el centro de 550 m2, que demandó una inversión 
de $2 millones de pesos, tiene una sala de musculación, 
equipada con máquinas de la línea Vertika de Mastertech, 
y otra de clases grupales, de 100 m2, donde se ofrece 
ciclismo indoor, Pilates, localizada y stretching.

Inauguran Club 
de Box y Gym 
en La Banda
En noviembre abrió sus 
puertas el Club de Box 
y Gym de Alto Rendi-
miento dentro del Estadio 
Único de Box Coliseo en la ciudad de La Banda, Santiago 
del Estero. Ambos proyectos demandaron una inversión de 
$10 millones de pesos. El gimnasio, de 500 m2, tendrá 
vista al ring central y contará con áreas de musculación, 
Pilates, ciclismo indoor y cardio, que fueron equipadas con 
máquinas y bicicletas de la fi rma Equipamientos Fox.

Único de Box Coliseo en la ciudad de La Banda, Santiago 

Este centro de entrenamiento empezó a funcionar en 
Rosario, Santa Fe, en las antiguas instalaciones del emble-
mático gimnasio Methas. Ubicado en calle Salta 1649, 
este local, de 2.700 m2 distribuidos en 3 plantas, cuenta 
con áreas de musculación y cardio -con equipamiento Te-
chnogym- sala de fi tness grupal, sala de Pilates, área de 
entrenamiento funcional y sala de indoor cycling. Su cuota 
mensual promedio es de $300 pesos. Kronos abrió 

su segunda sede en Córdoba
En noviembre, Kronos Training Center, de Córdo-
ba, inauguró su segunda sede en el centro de la 
ciudad de Córdoba, en Av. Colón 735. Con una 
inversión de $400 mil pesos, el local de 550 m2 
-que es de Hernán Busquin- cuenta con área de 
artes marciales, una de entrenamiento no conven-
cional, una de yoga y una sala de musculación, 
equipada con máquinas de Equipamientos Fox. 
Busquin planea en breve habilitar un box de Crossfi t 
en este centro. La primera sede de Kronos se abrió 
en noviembre de 2012 en Nueva Córdoba.
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NUEVOS BOXES DE CROSSFIT
BoxPro CrossFit Elite llegó a Belgrano
Abrió sus puertas en noviembre sobre Teodoro García 
2655, en el barrio porteño de Belgrano. Está equipado 
con elementos de Fenix Machines, cuenta con 5 coaches 
level 1, un área de entrenamiento para 40 personas y un 
semipiso para eventos. Este box es propiedad de los ex 
rugbiers Martín Huergo, Rodrigo Falcón y Carlos Pérez. 

Nuwa CrossFit 
pone en forma a Lomas de Zamora
Nuwa CrossFit abrió sus puertas en Lomas de Zamo-
ra, al sur del conurbano bonaerense. Ubicado en Av. 
Hipólito Yrigoyen 9.385, este box, de 450 m2, tiene 
una tarifa promedio de $450 pesos y 3 coaches con 
certifi cación level 1. Sus propietarios están en tratati-
vas con la Municipalidad de Lomas de Zamora para 
entrenar a la policía municipal.

Briskbox Crossfi t abrió en Córdoba 
Briskbox Crossfi t inauguró su box en Córdoba Capital, so-
bre la Avenida Rafael Nuñez 4.344. Se trata del primer box 
ofi cial de CrossFit en abrir en la provincia de Córdoba. Este 
centro de 350 m2 pertenece a Gustavo Torras, entrenador 
de rugby y head coach del box, quien ya está pensando en 
abrir un nuevo box en otro punto de la ciudad de Córdoba.

Inauguran CrossFit Tropa 
en Vicente López
CrossFit Tropa inauguró su box en la localidad de Vicente 
López, al norte del conurbano bonaerense. El local de 
400 m2, ubicado en la calle Maipú 1154, demandó una 
inversión de $1,5 millones de pesos. Cuenta con recep-
ción, patio interno, vestuarios, área de entrenamiento, 
equipamiento de Fenix Machines y 6 coaches, de los cua-
les 4 cuentan con la certifi cación level 1. El atleta Juan 
Carlos Recio es socio fundador de CrossFit Tropa.

Inauguran Rotor CrossFit en BalvaneraInauguran Rotor CrossFit en Balvanera

En noviembre, se inauguró Rotor CrossFit en el barrio porte-
ño de Balvanera, sobre Avenida Corrientes 2019. El nuevo 
local, que posee 420 m2, cuenta con 4 coaches level 1 
y uno especializado en weightlifting. El box, propiedad 
de Facundo González, cobra una tarifa mensual de entre 
$380 pesos -por 8 clases- y $540 pesos por el pase libre.



En segundo lugar, es muy importante la capacitación del 
personal. Al adquirir un club que anteriormente pertenecía 
a otra fi rma, hay que asegurarse de defi nir la visión, mi-
sión, valores y cultura empresarial que representan al nuevo 
negocio. Cada uno de estos conceptos debe ser comuni-
cado con claridad al staff. En caso de que el personal no 
se identifi que con ellos, se deberá reclutar nuevos recursos 
humanos.

Una vez realizados estos cambios, se está en condiciones 
de organizar un evento de inauguración con los emplea-
dos, socios, amigos de los socios y comerciantes aledaños. 
En este punto se puede comenzar a planear publicidad en 
los medios locales, ya sea TV, radio, periódicos y portales 
web, o incluso campañas de e-mail marketing. El boca 
en boca será sin duda la herramienta más poderosa de 
recomendación.

Bret FitzGerald, Athletic Clubs, Las Vegas 

Las estrategias a implementar siempre variarán depen-
diendo del presupuesto disponible y de la efi cacia en la 
gestión de prensa y publicidad realizada en los medios 
de comunicación de la zona. En el caso de una cadena 
con varias unidades, sin dudas la difusión en radio y TV 
será de gran ayuda, no así en el caso de un gimnasio 
con una sola sede.

En cuanto a Athletic Clubs, la folletería impresa y los mails 
directos no han resultado ser las herramientas de mayor 
efi cacia. Sin embargo, colgantes para puertas pueden 
ser una solución económica que, además, brinda la opor-
tunidad de conocer a los vecinos personalmente y hablar 
con ellos para difundir los nuevos servicios y ofertas dis-
ponibles.

Si el propietario anterior destruyó la marca, probablemen-
te haya que invertir en la creación de una nueva y en 
su posicionamiento. Incluso será necesario considerar la 
necesidad de cambiar el nombre del gimnasio cuando la 
percepción de la comunidad sea negativa. Para conocer 
qué es lo que la población local piensa, se pueden reali-
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Tucumán ya 
tiene un box 

Puerto Madryn también 
tiene box de Crossfi t
En noviembre, el box Madryn CrossFit abrió sus puer-
tas en la ciudad de Puerto Madryn, en la provincia de 
Chubut, y se convirtió así en el primer box certifi cado 
de CrossFit en inaugurar en la Patagonia argentina. 
Este box de 95 m2, cuya construcción demandó una 
inversión de $180 mil pesos, es propiedad de Agustín 
Pérez Michelena y Franco Zavatti, quienes también son 
dueños del gimnasio Onda Fit de esa ciudad.

CrossFit San Miguel de 
Tucumán abrió sus puertas 
en Yerba Buena. Ubicado 
dentro del gimnasio Kuwana, el local, de 220 m2, fue equipa-
do por Fenix Machines. Maximiliano Benejam es head coach 
y socio fundador del box junto con los rugbiers Leopoldo De 
Chazal y  Nicolás Centurión, ambos exjugadores de Los Pu-
mas. En el mediano plazo, Benejam proyecta abrir un nuevo 
box, de 500m2, en el centro de San Miguel de Tucumán. 

dentro del gimnasio Kuwana, el local, de 220 m2, fue equipa-

Full Fitness organizó el desafío StepMill

El gimnasio Full Fitness, de Bahía Blanca, organizó en octubre 
el desafío StepMill entre sus socios. Durante la competencia, 
los usuarios debieron ejercitarse sobre la escalera de la marca 
StairMaster y alcanzar los 30 pisos en menos de 5 minutos. 
Más de 40 clientes superaron el desafío y recibieron como 
premio remeras motivacionales de Waykis.

Full Fitness organizó el desafío StepMill
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Equilibrio 
Gym muda 
su local en 
Villa Trinidad
A partir de diciembre, 
Equilibrio Gym, de Inés 
Caporgno, en Villa Trini-
dad, provincia de Santa Fe, muda sus instalaciones a la 
calle Simón de Iriondo esquina Lhemann. El gimnasio, de 
380 m2, requirió una inversión de $1,5 millón de pesos. 
Cuenta con 4 salones y equipamientos de las fi rmas Fox, 
PyP, Argentrade y EXO. 

Entre los servicios que ofrece se destacan los programas 
de fi tness grupal de Body Systems y Radical Fitness, 
danzas clásicas y contemporáneas, estudio de Pilates, 
musculación, cardio, plataformas vibratorias de la fi rma 
BH y clases entrenamiento funcional de Active Functional 
Training. La cuota promedio es de $250 pesos.

Punto Training fue inau-
gurado en la localidad 
de Victoria, al norte del 
Gran Buenos Aires. Ubica-
do en Av. Libertador 3190, dentro del complejo comercial 
Le Point, el local, que demandó una inversión de $1,5 mi-
llón de pesos, cuenta con 420 m2 y equipamiento de las 
marcas Athletic, Mastertech y Star Trac. La tarifa mensual 
promedio es de $450 pesos.

Inauguran 
Punto Training 
en Victoria 

Gran Buenos Aires. Ubica-
do en Av. Libertador 3190, dentro del complejo comercial 

La cadena de gim-
nasios Sport Club 
equipó a su sede Dia-
gonal Norte, en el 
microcentro porteño, 
con 4 de las nuevas 
máquinas cardiovascu-
lares Adaptive Motion 
Trainer® (AMT), de la 
fi rma Precor, diseña-
das con el sistema 
Open Stride®, que 
permite a los usuarios 
ajustar libremente la zancada durante el entrenamiento, des-
de los 17 a 25 cm de altura hasta los 91 cm de longitud.

“Decidimos innovar con el AMT para ofrecer a nuestros 
socios un entrenamiento diferente” señala Diego Estévez, 
gerente de esta sede de Sport Club, para quien la inversión 
en equipos de alta gama “permite aumentar la capacidad 
de retención de clientes, ofreciendo una opción perfecta 
para quienes buscan un entrenamiento completo, entreteni-
do y con gasto calórico intenso”.

Los equipos AMT están diseñados para que los usuarios 
cambien de manera  instantánea su rango de movimien-
tos y velocidad sin apretar botones en el tablero. “Esto 
da lugar a diversidad de entrenamientos cardio en una 
sola máquina y duplica la intensidad de los ejercicios en 
cintas, elípticos y bicicletas”, explica Santiago Grigera, 
gerente de Ventas de la fi rma Argentrade, representante 
de Precor en Argentina.

Sport Club 
adquirió 
equipos AMT 
de Precor
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Marcos Juárez Fitness Center 
se amplía

A mediados de diciembre, el gimnasio Marcos Juárez Fit-
ness Center, de la provincia de Córdoba, reabre sus puertas 
tras la remodelación y reequipamiento de sus instalaciones. 
Estas mejoras requirieron de una inversión de $400 mil pe-
sos e incluyeron el diseño de un nuevo entrepiso de 73 m2.

“Apuntamos al sector de alto poder adquisitivo de la ciu-
dad de Marcos Juárez, por lo que debíamos contar con 
un centro de fi tness de gran calidad”, explica el deportis-
ta y diseñador industrial Germán Fianchini, quien a corto 
plazo, planea incorporar consultorios de kinesiología y nu-
trición a los servicios de su gimnasio. 

La fl amante sede, de 320 m2, está equipada con la nueva 
línea de musculación Q5 de Biomax, de producción na-
cional, especializada en rehabilitación. Tras haber abierto 
hace 3 meses, el gimnasio cuenta con 150 socios y pro-
yecta alcanzar los 500 en julio de 2014 con una tarifa 
mensual promedio de $200 pesos.

Megatlon abrirá
su primer gimnasio en La Plata 

Megatlon renovó las bicicletas de cycling de su sede 
Núñez con la línea IC PRO de Schwinn Fitness, que 
se caracteriza por la robustez de su estructura de ace-
ro galvanizado.

su primer gimnasio en La Plata 

La red de clubes Megatlon abrirá su primer gimnasio en La 
Plata durante el primer semestre del 2014. El emprendimien-
to, de 3.000 m2, contará con un salón de musculación de 
más de 700 m2, una sala de ciclismo indoor con 40 bicicle-
tas, una piscina semiolímpica, dos salones de fi tness grupal, 
un área de entrenamiento funcional, bar y amplios vestuarios.

“La Plata es un mercado muy exigente en materia deportiva, 
que cuenta con muy buenas ofertas de gimnasios. Este nuevo 
Megatlon está diseñado para satisfacer a ese público, brin-
dándole una alta calidad de servicio, de instalaciones y de 
equipamiento”, señala Javier Petit de Meurville, gerente de 
Marketing y Relaciones Institucionales de la cadena.

En otro orden, la empresa informó que, por séptimo año 
consecutivo, lanzará junto a la compañía MSC Cruceros el 
Crucero Temático Fitness, que combina turismo de bienestar 
con hábitos saludables y actividad física, mientras se recorren 
las playas de Brasil y de Uruguay. El crucero zarpará desde 
Buenos Aires el 8 de diciembre y el viaje durará 8 días. 

se amplía
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Embarazo Activo  
   logró el aval del ACSM 

El sistema Embarazo Activo®, especializado en actividad 
física durante el embarazo y post parto, fue reconocido por 
el Colegio Americano de Medicina Deportiva (American 
College of Sports Medicine, en inglés) como proveedor 
de capacitación a nivel internacional. En virtud de este 
reconocimiento, los cursos y talleres de Embarazo Activo 
suman créditos educativos oficiales del ACSM. Por mayor 
información ingresar en www.eactivo.com.ar

Premian a los elípticos de 
Octane Fitness 
Nueve de los elípticos desarrollados por la firma 
Octane Fitness obtuvieron el premio Best Buy (Mejor 
Compra, en inglés), que anualmente otorga el portal 
web www.FitnessProfessorReview.com, especializado en 
la evaluación técnica de equipos y el asesoramiento a 
usuarios en la compra de máquinas de entrenamiento.

“Estamos comprometidos en innovar nuestros elípticos de 
manera continua y estos premios ayudan a reforzar nuestro 
desempeño y liderazgo en la industria”, señala Tim Porth, 
vicepresidente de Desarrollo de Productos y Marketing  
de la compañía.

Entre las máquinas que resultaron ganadoras en 2013 se 
encuentran los elípticos de las líneas LateralX, Q47, Q37, 
Q35 y XR6, correspondiente a la categoría de bicicleta 
elíptica. En los últimos 10 años, la empresa ha recibido 70 
premios de este tipo en base a la calidad y precio de sus 
productos.  Más información en www.impactfitness.com.ar
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Uranium, elegida 
para los tests de calzado ASICS

La cinta de trote 7200 Commercial de Uranium Fitness fue 
elegida por la firma de indumentaria y calzado deportivo 
ASICS para la realización de distintas pruebas a los atletas 
argentinos que participaron en noviembre del maratón de 
Nueva York. El evento, en el que se evaluaron a unos 180 
deportistas, se realizó en el Club de Golf de Palermo. 

Las cintas Uranium 7200 cuentan con nueve programas 
de entrenamiento predeterminados, pantalla LED, 
sensores de frecuencia cardíaca, motor 5 hp, sistema 
de absorción de impacto Smooth Deck, palancas 
de elevación y de velocidad. Además, la versión 
7200E posee pantalla táctil con TV y puerto USB.  
Más información en www.uraniumfitness.com.ar

Exigencia Personal apuesta al 
entrenamiento no convencional
La firma Exigencia Personal lanzó al mercado su nueva línea 
de equipamientos para entrenamiento no convencional y de 
alto rendimiento. Entre los productos de fabricación nacional 
que ofrece, se destacan barras olímpicas, pesas rusas, anillas, 
trineos, cinturones de potencia y pelotas con cargas desde los 
5 a los 20 kilos. Informes: (011) 4932 -3588.

Semikon lanza equipos  
con autogenerador de energía
Semikon presentó nuevos equipos ergométricos con auto-
generador de energía, que no requieren de conexión a la 
red eléctrica para su funcionamiento. Esta nueva línea de 
equipamientos cardiovasculares, que promueven el ahorro 
energético, está compuesta por un caminador elíptico 
electromagnético y dos bicicletas -una vertical y otra 
horizontal-. Más información en www.semikon.com.ar 

Tras 4 años de trayectoria en el mercado local, la 
empresa Universal Jumps, representante en Argentina 
del programa Kangoo Jumps, festejó en noviembre 
pasado su cuarto aniversario con la organización de 
un festival y 2 workshops de formación y actualización 
para instructores, realizados en un club del barrio de 
Núñez, en Capital Federal.

“El principal objetivo del evento fue promover un estilo 
de vida más saludable a través de la actividad física”, 
señala Laura Dean, master trainer y titular de Universal 
Jumps junto con Mariano Celis. Durante este evento se 
realizaron 4 clases magistrales, que estuvieron a cargo 
de las instructoras Carol Macario, de Brasil, y Raquel 
Caturla, de España.

Actualmente, hay 537 instructores certificados en 
Argentina y son más de 200 gimnasios los que conforman 
la red nacional de centros oficiales Kangoo Jumps. En 
diciembre, Megatlon Rosario sumará la actividad y, 
en febrero, lo harán dos gimnasios de las provincias 
de Formosa y Jujuy, de este modo el programa tendrá 
presencia en todo el país.

Kangoo Jumps 
cumple 4 años en Argentina
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ARTIS, la nueva línea de Technogym

La compañía italiana Technogym presentó su nueva 
línea de equipamientos ARTIS, compuesta por una 
colección de 30 piezas de cardio, fuerza y entrenamiento 
funcional, que fusiona  la ingeniería biomecánica con 
la tecnología interactiva, la sostenibilidad ecológica y 
el diseño minimalista. 

Incluye una completa gama de equipamientos cardiovas-
culares,19 máquinas de fuerza, 6 estaciones para entre-
namiento funcional y la nueva estación de trabajo OMNIA.

la nueva línea de Technogym

Incluye una completa gama de equipamientos cardiovas-
culares,19 máquinas de fuerza, 6 estaciones para entre-
namiento funcional y la nueva estación de trabajo OMNIA.

Cada equipo ha sido diseñado como un dispositivo 
personalizado de interacción y entrenamiento. Al iniciar 
una sesión en la consola interactiva Unity, los usuarios 
tienen acceso directo a sus rutinas, programas de 
ejercicios, el histórico de resultados, las redes sociales, 
aplicaciones y sitios favoritos de internet.  

Además, las consolas cuentan con webcams, 
brindando la novedosa posibilidad de realizar 
videollamadas durante el entrenamiento, y se 
encuentran conectadas a la plataforma Technogym 
Ecosystem, que guarda los registros de los usuarios 
en la nube, a los que se puede acceder desde 
cualquier lugar del mundo.

ARTIS es la colección líder de equipos eco-friendly 
de Technogym. Sus motores reducen un 30% el 
consumo eléctrico, mientras que la energía humana 
producida es utilizada para alimentar las pantallas 
de las máquinas y la red completa del gimnasio, 
permitiendo el diseño de un centro de fi tness 
ecológico y autosustentable.

La línea incluye una completa gama de equipamientos 
cardiovasculares -entre cintas de trote, elípticas, 
escaladoras y bicicletas-,19 máquinas de fuerza, 
6 estaciones para entrenamiento funcional y la 
nueva estación de trabajo OMNIA, que conjuga 
ejercicios de velocidad, coordinación, estabilidad, 
fl exibilidad y resistencia.

Los equipos fueron desarrollados por el departamento 
de investigación del Technogym Village, en Italia, y 
examinados por el Instituto de Tecnología del Deporte 
de la Universidad de Loughborough, en Inglaterra. El 
diseño fue concebido sin marcos geométricos, juntas 
o cables visibles, para reforzar la sensación de 
amplitud. Más información en www.technogym.com





SPINNING® 
festeja su vigésimo aniversario
Este programa de ciclismo comenzó a practicarse 
oficialmente en 1993 en los gimnasios Crunch de Nueva 
York, en Estados Unidos. Tan solo unos meses después, 
la compañía Mad Dogg Atlhetics (MDA) se asoció con 
Jonathan Goldberg -conocido popularmente como Johnny 
G- y decidieron patentar el nombre y la marca SPINNING®. 

“La aceptación del programa y del método de enseñanza 
fue tan buena que en estos 20 años el SPINNING® ha 
sido adoptado en la mayoría de los países”, comenta 
Andrés Dillenberger, titular de la firma Impact Fitness, que 
tiene la representación de MDA para la comercialización 
de todos los productos SPINNING® en Argentina.  

En este país ya existen 182 centros oficiales SPINNING®. 
“Tenemos presencia en Capital Federal y las provincias de 
Buenos Aires, Córdoba, Santiago del Estero, Tucumán, San 
Luis, Mendoza, Río Negro, Chubut y Santa Cruz”, añade 
Dillenberger, al tiempo que adelanta que en 2014 planean 
realizar diversas actividades para promocionar la actividad.
Más información en www.facebook.com/spinning.argentina

EntrenaYA  
ganó el concurso  
de emprendedores  
BAE 2013
La plataforma web EntrenaYA, especializada en la difusión de 
servicios de gimnasios, ganó el concurso de emprendedores 
que organiza el Ministerio de Desarrollo del Gobierno de 
la Ciudad de Buenos Aires a través del programa Buenos 
Aires Emprende (BAE), que ofrece asesoría y financiamiento 
a emprendimientos radicados en la ciudad.

“Estamos contentos por este premio y ya tenemos la mirada 
puesta en la temporada que inicia en marzo”, señala 
Nicolás Cohen, cofundador de EntrenaYA junto a Javier 
Wasserman, quienes planean expandir territorialmente su 
propuesta con el objetivo de “incrementar la exposición y las 
ventas online de los gimnasios adheridos a la plataforma”.

En la sexta edición de Buenos Aires Emprende, de los 115 
proyectos presentados sólo 49 resultaron ganadores, en base 
a su potencial de crecimiento, capacidad financiera y nivel 
de innovación. Los emprendimientos seleccionados en 2013 
obtendrán aportes económicos de $50 mil a $150 mil pesos, 
dependiendo de la categoría en la que se hayan inscripto.
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El 30 de noviembre se realizó en Argen-
tina la primera edición de SouthFit, una 
competencia internacional de CrossFit 
de la que participaron 440 atletas de 
Argentina, Brasil, Uruguay, Paraguay, 
México, Chile, Ecuador, Guatemala, 
Colombia, Venezuela y Panamá. Ade-
más, llegaron como invitados especiales 
el guatemalteco Joel Bran, los colom-
bianos Augusto Castro y Luis Guiraldo, 
el mexicano Luis Pérez, el ecuatoriano 
Giancarlo Vera Ochoa y los chilenos 
Marcelo Decidet y Marilyn Rojas.

El evento, que fue organizado por Cross-
Fit Tuluka, CrossFit Argos y la agencia 
5 Yardas, tuvo lugar en el predio Lagos 
del Rocío, de Pilar. Durante una intensa 
y calurosa jornada, más de 2.500 fa-
náticos de este deporte fueron testigos 
de esta exigente competencia, en la que 
resultaron ganadores del primer puesto: 
Nora Koppel, en la categoría Mujeres 
RXD, Joel Bran, en la de Hombres RXD y 
CrossFit Aquila, en la de Equipos Scaled.

“En América Latina la única competencia 
importante que teníamos eran los regio-
nales. Y sabemos que para llegar al 
nivel de los atletas de Estados Unidos y 
Europa lo que necesitamos es competir. 
Por eso organizamos SouthFit en seis me-
ses y la verdad es que fue un éxito”, dice 
Martín Casas, socio gerente de CrossFit 
Tuluka, quien añade: “Queremos seguir 
creciendo y generando actividades para 
la comunidad de CrossFit”. 

Esta primera edición de SouthFit con-
tó con el patrocinio de Phillips, de 
Gatorade -que estuvo a cargo de la 
hidratación de  todos los deportistas-, y 
de Fenix Machines, que montó las es-
tructuras y aportó todos los elementos 
para la competencia. Los organizado-
res ya están planeando las próximas 
ediciones de este evento, que en 2014 
tendría dos fechas. “También estamos 
en tratativas para poder hacerlo fuera 
del país”, adelanta Casas.

La organizaron CrossFit Tuluka, 
CrossFit Argos y 5 Yardas. Participaron 
440 atletas de 11 países. Fueron 
sponsors de esta primera edición 
Phillips, Gatoradey Fenix Machines.

Southfi t - The Challenge

de América Latina fi esta
El CrossFit 

tuvo su 
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Reebok CrossFit Tuluka y la Escuela Nacional de Entrenado-
res (ENADE) se asociaron para crear la Escuela Argentina 
de Coaches, especializada en entrenamiento no convencio-
nal. La institución, que comenzará a dictar clases a partir de 
marzo 2014, estará ubicada en el nuevo box que Tuluka 
está próximo a inaugurar en la Ciudad de Buenos Aires.

“Actualmente en el mercado hay muchas personas que 
piensan que con un curso de fi n de semana ya están ca-
pacitadas para dictar clases, cuando en realidad esto 
es una carrera que tiene un tiempo de maduración, que 
requiere de mucha práctica y experiencia personal para 
poder transmitir las técnicas”, explica Martín Casas, socio 
fundador de CrossFit Tuluka.

La formación dura ocho meses, con la posibilidad de ingresar 
a la carrera cada dos meses, y ofrece conocimientos espe-
cífi cos sobre levantamiento de pesas, pesas rusas, atletismo, 
gimnasia, fi siología, anatomía del movimiento, biomecáni-
ca, coaching ontológico y neurolingüística, entre otros temas, 
que serán dictados por especialistas en cada disciplina.

En la opinión de Sergio Parra, director de ENADE, “esta 
capacitación será la solución para muchos entrenadores 
que trabajan casi de oído en actividades que son su-
mamente complejas y que pueden ser peligrosas sin la 
formación correspondiente”. El nuevo box de Tuluka tendrá 
salones para el dictado de las capacitaciones y un área 
para entrenamiento de atletas. 

CrossFit Tuluka & ENADE

CoachesArgentina de
Lanzan la Escuela 

La fi rma Fenix Machines lanza su nueva línea de equipa-
mientos Strongman para la práctica de CrossFit, que tendrá 
al atleta Daniel “El Negro” Pons como imagen. El lanza-
miento ofi cial tendrá lugar el 8 de marzo de 2014 en el 
box RM CrossFit, del barrio de Caballito, donde se llevará 
a cabo la certifi cación ofi cial CrossFit Strongman Trainer. 

“Son elementos de entrenamiento especiales, desarrolla-
dos para atletas que ya tienen una gran capacidad de 
fuerza y que quieren ser más fuertes. Sin duda, estos 
nuevos elementos les permitirán a los deportistas realizar 
mayores esfuerzos y mejorar su performance”, explica 
Nicolás Szczyrka, director comercial de la compañía.

Esta línea estará compuesta por fat bars, farmers bars y 
piedras de Atlas, entre otros elementos, que se caracteri-
zan por el diámetro superior de las tomas respecto de los 
agarres convencionales. “Toda la línea fue diseñada para 
ser utilizada por cualquier atleta strongman de elite, que 
normalmente soportan cargas de peso extremas”.

Además, Fenix Machines está organizando junto con Ariel 
Couceiro, entrenador  especializado en fuerza, y “El Ne-
gro” Pons cursos sobre Strongman, “para poder mostrarle al 
mercado la técnica adecuada para utilizar estos nuevos equi-
pamientos”. El proyecto es acercar estas capacitaciones a 
los boxes de CrossFit de la región y también a entrenadores.

En otro orden, Fenix Machines anunció su desembarco en 
Brasil, con sede propia en Río Grande do Sul y en Río de 
Janeiro. “Inicialmente comercializaremos la marca y luego 
pretendemos llevar nuestra matricería para producir en forma 
directa”, señala Szczyrka. Actualmente esta fi rma exporta a 
Uruguay, a Paraguay y también al mercado brasileño. Más 
información en www.fenixmachines.com.ar

Fenix Machines lanza su línea 

Strongman
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La fi rma Biotech, ubicada en la ciudad de Piamonte, San-
ta Fe, fabrica y comercializa ergómetros de kayak y remo. 
Su titular, Gabriel Clerici, tiene más de 15 años de expe-
riencia en el canotaje competitivo, sumados a su vocación 

por la metalúrgica y el desarrollo de productos innova-
dores para el alto rendimiento deportivo. 

Los ergómetros son máquinas de remo que simulan 
en tierra la acción del remo en el agua. “Median-
te una turbina centrífuga se imita la resistencia del 

agua. Regulando la salida de aire, podemos darle 
mayor o menor intensidad a la remada”, explica Clerici, 

al tiempo que detalla los cinco modelos de ergómetros 
que está fabricando:

en Argentina
La fi rma 
ta Fe, fabrica y comercializa ergómetros de kayak y remo. 
Su titular, 
riencia en el canotaje competitivo, sumados a su vocación 

por la metalúrgica y el desarrollo de productos innova-
dores para el alto rendimiento deportivo. 

Los ergómetros son máquinas de remo que simulan 
en tierra la acción del remo en el agua. “Median-
te una turbina centrífuga se imita la resistencia del 

agua. Regulando la salida de aire, podemos darle 
mayor o menor intensidad a la remada”, explica Clerici, 

al tiempo que detalla los cinco modelos de ergómetros 
que está fabricando:

Biotech fabrica 
remos ergómetros 
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- Kayak - K1 Ergómetro – Modelo “Club”.
- Kayak - K1 Ergómetro – Modelo “Flex”, con sistema de 
inestabilidad regulable.
- Remo Ergómetro – Modelo “Single”. 
- Remo Ergómetro – Modelo “Raptor”, con toletes y remos 
en acero inoxidable, con mangos de madera.
- C1 Ergómetro.

“Los equipos Biotech son robustos, con caños estructurales 
de 2 mm, poleas y rodillos montados sobre rulemanes de 
primera calidad, apoya pies regulable, con correa rígida 
ajustable, asiento regulable en altura e inclinación, y un 
velocímetro básico con marcador de parciales de tiempo, 
distancia y velocidad”, detalla Clerici.

En el corto plazo, esta fi rma proyecta lanzar Biotech Training, 
una aplicación para PCs y dispositivos Android, que permite 
realizar mediciones biométricas reales, cálculo de potencia, 
velocidad y distancia, regulados por el peso del usuario. Más 
información en www.biotechergometros.com o al teléfono 
(03401) 15490699.
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La compañía MPTrain, especializada 
en el desarrollo de sistemas de entrena-
miento virtual, ganó el concurso “Desafío 
LG Smart TV”, de Chile, con el producto 
MPTrain TV, que consiste en un programa 
animado en 3D que ofrece distintas ruti-
nas y escenarios de acondicionamiento 
físico, con instrucciones y mensajes moti-
vacionales para los usuarios.

A modo de premio, MPTrain recibirá un 
monto de U$8.000 dólares, mientras 
que la aplicación MPTrain TV será in-
cluida en los smart TVs que la marca LG 
comercializa en el mercado chileno y 
en el brasileño. En principio, el progra-
ma ofrecerá clases de  entrenamiento 
en bicicleta estática y, posteriormente, 
en cintas de trote y elípticos.

“Haber sido elegidos por una fi rma tan 
prestigiosa es un gran reconocimiento, 
que no sólo nos permitirá ingresar en 
el mercado hogareño, sino posicionar 
nuestra marca internacionalmente, con 
la posibilidad de que la aplicación sea 
incluida a futuro en todos los smart TVs 
de LG del mundo”, explica Joaquín 
González, director de MPTrain.

Actualmente, la compañía está abriendo 
una nueva sociedad en Chile, en busca 
de inversores para el desarrollo de una 
nueva aplicación para smartphones, com-
patible con iPhone y Android, que incluirá 
un GPS para el trazado de rutas -para la 
práctica de ciclismo y running- y también 
funciones para monitoreo cardíaco.

Esta app tendrá también un personal 
trainer virtual que, mediante una voz 
en off, brindará clases de entrenamien-
to indoor -bicicleta fi ja, cinta de trote y 
elíptico-  y outdoor.  Su lanzamiento está 
previsto para julio de 2014, junto con el 
de MPTrain TV para smart TVs, al que se 
accederá mediante una suscripción men-
sual que se estima será de U$7 dólares.
Más información en www.mptrain.com

MPTrain ganó el “Desafío LG Smart TV”

Chile
Joaquín González



El departamento de Industria Deportiva de la fi rma Deloitte, 
a pedido de la compañía Weber Saint Gobain, desarrolló y 
presentó al mercado una nueva herramienta de gestión para 
clubes deportivos de barrio con 2.000 a 4.000 socios. Se 
trata de un modelo de balance de fácil utilización basado en 
el programa Microsoft Offi ce Excel de Windows.

“A través de este sistema, el club sólo debe modifi car los 
campos de valor de cuota y cantidad de integrantes de cada 
categoría para que calcular los ingresos. En el caso de los 
costos, se debe modifi car cada importe pero ya se encuen-
tran detallados todos los gastos para no dejar fuera nada”, 
explica Juan Manuel Anlló, leader proyect de Deloitte.

La herramienta permite ordenar ingresos y gastos para que 
los clubes puedan hacer proyecciones. Permite dividir los in-
gresos y egresos por disciplina, asignar metas a las áreas 
deportivas, evaluar cómo se desarrollan y generan planes 
de corrección y monitorear la cantidad de socios que hay en 
los diferentes deportes, para fi jar objetivos de reclutamiento.

El sistema también contempla el diseño de gráfi cos que permi-
ten realizar un seguimiento de la evolución fi nanciera de las 
categorías deportivas del club. Esto posibilita a los miembros 
de la comisión directiva obtener un vistazo rápido de la si-
tuación, además de analizar las tendencias de la institución. 
Más información por mail a jmanllo@deloitte.com

Deloitte 
lanzó un nuevo sistema 
de gestión

Clubes deportivos

de gestión

Es un modelo 
de balance de fácil uso, basado 

en Excel. La herramienta permite ordenar 
ingresos y gastos por disciplina deportiva, asignar 

metas y generar planes de corrección.
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Menos quebraduras 
en ancianos que se ejercitan

Los adultos mayores que se ejercitan regularmente 
suelen caerse menos que los ancianos sedentarios y, 
si se caen, tienen 37 % menor riesgo de lastimarse, 
según lo indica un estudio del Instituto Nacional de 
Salud e Investigación Médica de Francia. Estadísti-
cas señalan que en Estados Unidos entre el 30 y 
el 40 % de los mayores de 65 años se caen por lo 
menos una vez al año. En el 50 % de esos casos, se 
producen lesiones graves como fractura de cadera.

El Tai Chi 
aumenta el tamaño del cerebro

Investigadores de la Universidad de Florida, en Estados 
Unidos, y de la Universidad Fudan de Shanghai, en Chi-
na, demostraron que los adultos que practican Tai Chi tres 
veces por semana tienen mayor volumen cerebral y mejores 
resultados en test de memoria y razonamiento. Estos resulta-
dos aparecieron en la revista Journal of Alzheimer’s Disease.

Pilates es benefi cioso 
para pacientes cardíacos

Los ejercicios de Pilates pueden servir como tratamiento com-
plementario para pacientes con problemas cardíacos, según 
un estudio publicado por Cardiovascular Therapeutics. Tras 
analizar a 16 personas con problemas cardíacos durante 
16 semanas, en las cuales realizaron diferentes programas 
de ejercicio físico, los investigadores concluyeron que sólo 
el grupo de Pilates mostró un incremento notable en la capa-
cidad ventilatoria de base.



Ejercicio después de los 60 años, 
igual de benefi cioso

Comenzar con un programa de actividad física después 
de los 60 años de edad ayuda a evitar enfermedades 
así como el desarrollo de la demencia, según lo indica 
un estudio publicado recientemente en el British Journal of 
Sports Medicine y que fue realizado por investigadores 
del University College London.

La investigación, para la cual se evaluaron durante 8 años 
a 3.500 individuos retirados o por jubilarse, determinó 
que aquellos que se ejercitaban regularmente tenían pro-
babilidades 3 veces mayores de tener una buena salud 
que quienes llevaban un estilo de vida sedentario. Ade-
más, los más activos tenían menos problemas para realizar 
las actividades cotidianas. 

Con 15 minutos de ejercicio 
por día se prolonga la vida
Las personas que hacen ejercicio du-
rante 15 minutos al día o 92 minutos 
a la semana prolongan su esperanza 
de vida tres años en comparación 
con quienes son inactivos, según 
una investigación publicada en The 
Lancet. Los científi cos confi rmaron 
que el riesgo de muerte por 
cualquier causa des-
cendió 4 % por cada 
15 minutos más de ejercicio. 

Correr seguido 
es bueno para
el cerebro
Un nuevo estudio de 
la Universidad de Cam-
bridge, del Reino Unido, 
asegura que correr con fre-
cuencia fomenta el desarrollo 
del cerebro. Los experimentos 
científi cos, realizados con ratones, 
confi rman que correr regularmente y 
hacer otros ejercicios aeróbicos potencia el proceso 
de nurogénesis, que es el de crecimiento de nuevas célu-
las en el cerebro, sobre todo en las zonas relacionadas 
con la memoria y el aprendizaje. 
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Benefi cios de la gimnasia 
online en el trabajo

Prevenir y aliviar el dolor lumbar inespecífi co a través de 
ejercicios de corta duración en el lugar de trabajo puede 
ser benefi cioso para la salud y calidad de vida de los tra-
bajadores, al mismo tiempo que aumenta la productividad 
laboral. Un estudio realizado por la Universidad de Extre-
madura, en España, demostró que intervenciones diarias 
y cortas -de 11 minutos de duración- a través de Internet, 
son efectivas en un entorno de ofi cina.

La fuerza, 
un indicador del estado de salud

Una investigación de la Facultad de Ciencias del Deporte 
de la Universidad de Granada, de España, y del Instituto 
Karolinska asegura que la fuerza muscular en la adoles-
cencia es un marcador del estado de salud y se relaciona 
con factores de riesgo de enfermedad a edades adultas, 
de modo que podría predecir la mortalidad prematura. La 
fuerza se puede evaluar con una dinamometría manual o 
un test de extensión de piernas.

Investigaciones realizadas en el Reino Unido, Japón y Es-
tados Unidos, cuyas conclusiones fueron presentadas en 
la Conferencia anual de la Asociación de Alzheimer, que 
se realizó en Canadá, aseguran que el ejercicio físico 
regular -especialmente los entrenamientos aeróbicos, de 
estiramiento, de equilibrio y de resistencia- tiene impacto 
positivo en las funciones cognitivas y reduce el deterioro 
mental en adultos mayores.

Logran predecir la obesidad 
desde la infancia

Investigadores del Imperial College de Londres diseñaron 
una fórmula que calcula el riesgo de obesidad en un recién 
nacido.  Para esto analizaron los registros de 4.032 niños 
fi nlandeses nacidos en 1986 y los datos de otros dos estu-
dios que incluyeron a 1.503 niños italianos y 1.032 niños 
estadounidenses. Y concluyeron que analizando variables 
como el peso del bebé al nacer y si la madre era fumado-
ra, era sufi ciente para predecir la obesidad.

El ejercicio 
previene la pérdida de memoria

Mujeres en forma 
disfrutan más del sexo

Una mujer que hace ejercicio físico tiene mayores 
posibilidades de disfrutar del sexo con su pareja, 
de acuerdo a lo que reveló un estudio de la Uni-
versidad Faith, de Ankara, en Turquía. “La práctica 
regular de ejercicios puede mejorar el fl ujo en el 
clítoris y potenciar la función sexual”, explicó Omer 
Faruk Karatas, investigador a cargo del estudio.
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Marcelo Attaguile
Vendo cinta de trote marca Johnson 
Fitness modelo Jet 7000. Origen USA, 
motor 3hp y con elevación. 
Tel.: (011) 6094 0484
E-mail: mtano.1973@gmail.com

Antonio Palladino
Vendo gimnasio y natatorio en zona 
oeste del conurbano bonaerense en 
funcionamiento.
Tel.: (011)4758-1548
E-mail: nuevoroger@gmail.com

Gustavo Magnano
Vendo press de hombro marca Fitness 
Machine y camilla femoral con 80 kg 
y caño estructural de 50 x 50.
Tel.: (0351)155126721
E-mail: gustavomagnano@hotmail.com

Pablo Cuadros
Vendo elíptico profesional Athletic con 
pantalla de LCD, equipos de remo, 
press de pectorales y press de hom-
bros marca Masterfi t.
Tel.: (0261) 2406663
E-mail: gymdelgolf@gmail.com

Mariana Richetat
Vendo minitramps Sonnos y steps Nue-
vo Millenium.
E-mail: marianarichetta@hotmail.com

Federico Engel 
Vendo escalador Life Fitness 7500 y 
2 bicicletas verticales Lifecycle 7500, 
actualmente en uso.
Tel.: (011)4733-6627
E-mail: perubeachfi tness@fi bertel.com.ar

Walter Marcolin
Vendo estudio de Pilates en Recoleta, 
Ciudad de Buenos Aires.
Tel.: (011)1558303837
E-mail: wpilates@live.com

Fernando Fernandez
Vendo prensa 45° y mariposa marca  
Máquinas Sanmartino.
Tel.: (02954)15517429
E-mail: fmfpersonal@gmail.com

Laura De Luca 
Vendo plataforma vibratoria Vibro-
Boost Profesional.

Tel.: (02246)15405382
E-mail: tatyluky@hotmail.com 

Fernando Moscatelli
Vendo Elíptico Precor EFX 833 nuevo, 
Precor EFX 536i usado y un elíptico 
Life Fitness 93X usado.
Tel.: (011)4573-4081
E-mail: techno_fi tness@yahoo.com.ar

Dora María Rico
Vendo gimnasio completo: 17 máqui-
nas neumáticas cromadas para todos 
los grupos musculares, polea doble, 3 
bicicletas ergométricas, mancuernas, 
discos, barras, escritorio, fi chero, etc.
Tel.: (011)1540538933
E-mail: dorita@avantcastelar.com.ar

Carlos Alberto Lazaro
Vendo gimnasio completo con más de 
40 aparatos de gimnasia de marca, 
1.050 kg en mancuernas y discos de 
hierro macizo, equipo de audio, lockers 
guardarropa con cerraduras individ-
uales, 4 ventiladores, espejos, tarima, 
20 steps, 1 esfera de Pilates, 8 pelotas 
infl ables, 15 pares de tobilleras de 1 kg 
y 20 colchonetas, entre otras máquinas.
Tel.: (02926)15414774
E-mail: carloslazaro_3@hotmail.com

Silvia Barroso
Vendo seis bicicletas de indoor cycling 
marca X Italy Force. Precio: $1500 
cada una.
Tel.: (0346)2422432
E-mail: tiamaria@tiamariaweb.com.ar

Adriana Cartier
Vendo o permuto, por lote de bicicle-
tas indoor, equipamiento de Pilates: 
trapecio, barrel y chair con todos sus 
accesorios, en madera maciza y con 
tapizado impecable.
Tel.:(011)5452-7057
E-mail: adriysanti@hotmail.com

Carlos Aloi
Vendo cinta, elíptico y bicicleta Recum-
bent Profesional marca Uranium.
Tel.: (011)1559248775
E-mail: charlymaloi@live.com

Juan Ignacio Sánchez
Vendo lote de máquinas Fitness Ma-
chine línea Gloria por renovación.
E-mail: juanni78@hotmail.com

Yanina Perotti
Vendo cinta para caminar o trotar
E-mail: yany-perotti@hotmail.com

Mariana Pazos
Vendo equipamiento para centro 
de estética.
esteticamarianne2012@hotmail.com

Jesica Nievas 
Vendo o permuto Solarium funcionan-
do con 1 cama de 9000, 1 cama de 
12.000, 1 cama vertical nueva con 
plataforma vibratoria, 1 facial 7000, 
computadora con sistema funcionando 
para solarium. Se permuta por vehícu-
lo o se fi nancia con cheques.
Tel.: (011)1550610194
E-mail: jesica@fi tnessmachine.com.ar

Ariel Stavar
Vendo 2  cintas de trote marca Power 
Force.
Tel.: (011)45436474
E-mail: elreyar@hotmail.com

Norberto Nava
Vendo cinta Kip Machines KR218 sin 
inclinación.
Tel.: 2615552066
E-mail: info@gimnasioyx.com.ar

Fernando Soto
Vendo banco scott sentado marca 
Máquinas Sanmartino, color gris 
y tapizado amarillo nuevo. Precio 
$700. También se vende soporte de 2 
pisos para mancuernas. Precio $500.
E-mail: nuevoestilo98@yahoo.com.ar

Ariel Preatoni
Buscamos profesor de educación física 
o estudiante avanzado para cubrir el 
horario de tarde-noche en la sala de 
musculación. Monotributista y proacti-
vo. Enviar CV por mail.
Tel.: (011)1557638711
E-mail: luganogymclub@hotmail.com

Christian Cragno
Estamos en la búsqueda de coach 
CrossFit Level 1 Trainer con experien-
cia, proactivo/a y responsable. Serán 
valoradas todas las certifi caciones adi-
cionales que posea. La zona de trabajo 
es dentro de Capital Federal.

VENTAS

BÚSQUEDAS

ALQUILER

SERVICIOS

FONDO DE COMERCIO

Tel.: (011)1541964924
christian.cragnolazzarini@gmail.com

Martin Biancalana
Busco socio para gimnasio con espa-
cio para artes marciales y preparación 
física. Tengo tatami de  piso encas-
trable y elementos para preparación 
física en diversas áreas. Mi búsqueda 
se centra en asociarme o compartir 
resultado comercial conjunto.
Tel.: (011)155 808 8994
E-mail: mps.martin@hotmail.com

Pablo Speroni
Se busca con urgencia, para centro 
deportivo en Caballito, profesora de 
Pilates con experiencia y CV actual-
izado. Horario de trabajo: Martes y 
Jueves 17hs a 21hs. Interesados envi-
ar curriculum vitae por mail.
Tel.: (011)1544755821
E-mail: gimnasioelehache@hotmail.com

Daniel
Gimnasio en zona Belgrano busca 
instructor de musculación para los 
días martes y jueves de 7.30  a 13.00 
hs. Interesados enviar curriculum 
vitae por mail.
E-mail: cabildovinfo@yahoo.com.ar

Rolando Salazar
Se ofrece servicio técnico de equipos 
de gimnasios en Perú.
Tel.:+997429918
serviciotecnicosalazar@hotmail.com

Adrián Laterra
Vendo fondo de comercio del gimna-
sio Virage Gym, de 150 m2, en el 
barrio San Cristobal, de Ciudad de 
Buenos Aires.
Tel.:(011) 1565430649
E-mail: adrilaterra@hotmail.com

Bernardo Frontini
Alquilo gimnasio funcionando en Mar 
del Plata con 300 socios de promedio 
en 2013.
Tel.: (0223)5377755
E-mail: berfron@hotmail.com



Fundada en 1996, la cadena de clubes de-
portivos Sports World nació como un em-
prendimiento familiar. Diez años después, 
fue adquirida por el fondo de inversión 
Nexxus Capital y, desde 2010, cotiza en 
la bolsa de valores. A partir del lanzamien-
to de la oferta pública a inversionistas, la 
compañía experimentó un importante cre-
cimiento, refl ejado en la apertura de 21 nue-
vas sedes en los últimos tres años.

Al día de hoy, la cadena cuenta con 35 uni-
dades operativas bajo dos formatos dife-
rentes de servicio. Los clubes familiares, 
que poseen 3.000 m2 y albergan a 2.700 
socios cada uno, se distinguen por con-
tar con piscina y áreas de entrenamiento 
y de recreación para niños. Por otro lado, 
el formato gimnasio tiene instalaciones 
de 2.200 m2 y capacidad de 2.000 clien-
tes. Las tarifas mensuales varían desde los 
U$50 hasta los U$170 dólares.

Otro aspecto al que esta cadena apuesta 
para destacarse de la competencia es la 
innovación. “Siempre intentamos ser los 
primeros en utilizar las nuevas tecnologías 
y los entrenamientos que lanza la indus-
tria y un ejemplo testigo de esto es que 
hayamos sido el primer gimnasio en el 
mundo en contar con el programa infantil 
Born to move (Nacido para moverse, en in-
glés) de Les Mills”, explica el ejecutivo. 

Con miras al 2014, la cadena ya ha cerra-
do negociaciones para abrir 9 gimnasios 
en México, 2 de éstos bajo un nuevo mo-
delo de negocio, que ya cuenta con 21 
propuestas comerciales. A través de este 
formato, un tercero realiza la inversión, 
mientras Sports World se hace responsa-
ble de la administración y gestión de los 
locales, permitiendo “acelerar el proceso 
de expansión de la empresa”.

Otro proyecto de la compañía para el 
próximo año es el lanzamiento de un sis-
tema de variación de tarifas en función 
del perfi l del cliente, que permitirá que a 
los socios con mayor antigüedad se les in-
cremente la cuota en menor medida que 
al resto, según el aumento de costos que 
sufre el servicio anualmente. “Desarrolla-
mos esta propuesta inédita en el mercado 
para premiar la fi delidad de los usuarios”, 
explica Bifaretti.

“Habernos orientado al segmento familiar 
es un rasgo que nos diferencia y privilegia 
en el mercado, por su creciente demanda. 
El 40 % de nuestra membrecía hoy pro-
viene de este segmento, por lo que el plan 
de crecimiento de la compañía contempla 
que el 60 % de las futuras aperturas corres-
pondan a clubes familiares”, señala Fabián 
Bifaretti, director general de Sports World.

Para asegurar la calidad del servicio, 
la empresa ha desarrollado el Institu-
to Sports World, junto con la Univer-
sidad de Puebla, para la formación y 
capacitación de instructores. Además, 
con el foco puesto en la atención al 
socio, desde 2012, el 30 % de la remu-
neración variable de los profesores está 
vinculada al nivel de satisfacción que 
manifi estan los clientes, el cual es 
monitoreado periódicamente.

Asimismo, estrenará un nuevo modelo de expansión a través de terceros inversores. Esta cadena, que tiene hoy 35 
sedes abiertas, sumó 23 mil clientes en los últimos 2 años.

México

SPORTS WORLD
abrirá 9 clubes en 2014 
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Brasil

Los máximos ejecutivos del Grupo Bodytech y de Compan-
hia Athletica, dos de las mayores redes de clubes y gimnasios 
de Brasil, reconocieron en exclusiva a Mercado Fitness haber 
intensifi cado sus conversaciones en los últimos meses con mi-
ras a unifi car sus operaciones a futuro, aunque de momento 
destacaron que “no hay nada fi rmado”.

“Hace más de tres años que venimos conversando sobre nues-
tras perspectivas futuras. En el pasado, tuvimos grandes difi cul-
tades para avanzar en conversaciones por cuestiones societarias 
de cada lado. Pero en este momento, retomamos la negociación 
y buena parte de esos problemas ya fueron superados”, explicó 
Luiz Urquiza, CEO del Grupo Bodytech.

Por su lado, Richard Bilton, presidente de Cia Athletica, re-
marcó que “no hay documentos fi rmados aún (…) y es im-
procedente cualquier información que diga que la operación 
está realizada o en vías de realizarse en el corto plazo”. Según 
Bilton, aún están negociando y “el acuerdo recién podría con-
cretarse en el segundo trimestre de 2014”.

Así lo revelaron ejecutivos de ambas compañías, 
aunque remarcaron que aún no hay nada fi rmado. 
En caso de concretarse el acuerdo, sucedería en el 
segundo trimestre de 2014. 

Urquiza confía en que esta vez “existe la posibilidad de llegar 
a buen puerto” con esta negociación, pero también reconoce 
que “de momento, no hay nada concreto”. En caso de confi r-
marse esta unifi cación, Bilton asegura que “pasaremos a ser el 
grupo de gimnasios más fuerte del hemisferio sur y uno de los 
más importantes del mundo”.

Con 28 años en el mercado, Companhia Athletica tiene actual-
mente 18 clubes deportivos, que representan en conjunto 69 
mil m2, que albergan a 35 mil miembros. El Grupo Bodytech, 
fundado en 2005, tiene 62 gimnasios en su red, 41 bajo la mar-
ca Bodytech y 21 con la denominación Fórmula, utilizada para 
unidades de menor porte (600 a 1000m2).

Grupo Bodytech 
y Cia Athletica

analizan unifi car operaciones

Grupo BodytechGrupo Bodytech
Cia Athletica

unifi car operaciones

Exjugadora de vóley abre gimnasios Fórmula

Fernanda Venturini, exjugadora de vóley de la 
selección brasileña, abrirá en abril de 2014, en Ri-
beirão Preto, la primera de varias franquicias de la 
cadena de gimnasios Fórmula. Venturini es espo-
sa del reconocido técnico de vóley Bernardinho, 
quien es socio accionista del Grupo Bodytech, 
propietario de Fórmula. En este emprendimien-
to, Venturini se asociará con su entrenadora per-
sonal y amiga, Alandra Nascimento.

Richard Bilton

Luiz Urquiza

SPORTS WORLD
abrirá 9 clubes en 2014 
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Bodytech invierte 
U$1.4 millones en Trujillo

Sportlife y Life 
llegaron al socio 100 mil 

Mercado Fitness 
dijo presente en Lima 

Bodytech llegó a Perú en 2008 y en la actualidad tiene 12 
unidades a nivel nacional. En Lima, cuenta con 4 gimnasios 
ubicados en los distritos de Surco, Mirafl ores, Santa Anita e 
Independencia; y 3 sedes con el nombre de Energym, en los 
distritos de Mirafl ores, Surco y Jesús María. En provincias, 
tiene 5 locales ubicados en Trujillo (2), Arequipa (2) y Piura.

Mercado Fitness estuvo presente en noviembre pasado en una 
nueva edición de la EXPO FITNESS, realizada en el Hotel Es-
telar, bajo la organización de BodyAction Corp, la compañía 
que conduce Rommel Torres. En el evento se realizaron cursos 
técnicos y de gestión a cargo de reconocidos expertos interna-
cionales como Gustavo Yepes, de Colombia, Patricia Totaro, 
Alexandre Osorio y Marco Tulio Pimenta, todos de Brasil.

El grupo YTB Fitness, fundado por el ex tenista Jaime Yzaga 
Tori y conformado por las cadenas de gimnasios Sportlife y 
Life Sport & Fitness, inscribió en noviembre pasado a su socio 
número 100 mil, en base al registro de usuarios a los que la 
empresa ha prestado servicios desde su apertura en 1997. El fl a-
mante cliente recibió como obsequio un kit deportivo VIP y un 
plan con derecho de ingreso a todas las sedes de ambas cadenas.

“Estamos trabajando en el plan de fortalecimiento de nuestras 
dos marcas para  consolidarnos como la mejor alternativa en 
fi tness”, señala Jaime Yzaga, gerente general de la compañía, 
que al día de hoy posee 15 mil socios activos. En 2014, el 
empresario planea inaugurar 2 gimnasios de 1.800 m2, uno en 
Arequipa y otro en Lima. Al cierre de 2013, el grupo registrará 
una facturación superior a los U$15 millones de dólares.

La cadena de gimnasios Bodytech, de origen colombiano, 
invirtió U$1.4 millones de dólares para abrir su segunda 
sede en Trujillo. La nueva unidad está ubicada en el centro 
comercial Mall Aventura Plaza y tiene 1.400 m2 distribuidos 
en: zona cardiovascular, de estiramiento, de indoor cycling, 
de musculación, y de nutrición, entre otros servicios.

Ésta es la décimo segunda unidad de Bodytech y, tras su 
apertura, César López Barrantes, gerente de Expansión de 
la compañía, adelantó: “Al cierre del presente año, planeamos 
sumar en nuestras dos sedes de Trujillo 3.800 afi liados, para 
lograr así una facturación de S/.3 millones de soles”. El pri-
mer gimnasio de Bodytech en Trujillo se inauguró en 2010.
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COLOMBIA
Se realizó Deportium en Morelia
MÉXICO

MÉXICO
La cadena de clubes deportivos Sport City, propiedad 
del Grupo Martí, concretó durante el último trimestre de 
2013 la compra del gimnasio Fitbiz, ubicado en la delega-
ción Benito Juárez del Distrito Federal. Al momento de la 
operación, este gimnasio contaba con unos 400 socios, que 
tendrán un precio preferencial de entrada a Sport City. 

Fitbiz dejó de funcionar el 30 de septiembre pasado, cuan-
do sus instalaciones fueron cerradas para iniciar las obras de 
remodelación. El nuevo club deportivo será un Sport City 
Entrenna, que tendrá 3.500 m2, cuya apertura está prevista 
para el mes de abril de 2014. Sin embargo, el club ya inició la 
preventa con descuentos en el pago de inscripciones.

Entre el 15 y el 17 de noviembre se llevó a cabo en Morelia 
un congreso internacional de ciencias aplicadas al deporte, 
bautizado como Deportium. Del evento, realizado en el 
Complejo Deportivo Bicentenario, participaron destacados 
atletas mexicanos, médicos deportólogos, periodistas, entre-
nadores y expertos en gestión y marketing del deporte.

Entre los conferencistas presentes estuvieron los españoles 
María Ángeles de Santiago, Álvaro Merino y Néstor Serra. 
Asimismo, participó del evento Guillermo Vélez, director y 
editor de Mercado Fitness, quien presentó su “Museo de 
Ideas”, con más de 200 campañas de marketing desarrolla-
das por clubes deportivos y gimnasios de todo el mundo.

Sport City compró el gimnasioFitbiz

Mediante la resolución 74.281 del 5 de diciembre de 
2013, la Superintendencia de Industria y Comercio de 
Colombia aprobó el 100% de la integración y la compra 
de las 9 sedes de los gimnasios Forma, “sin condiciona-
miento alguno”, por parte de la cadena Bodytech.

A mediados de 2013, el titular de este organismo es-
tatal había frenado la operación,  aduciendo que la 
integración de ambas fi rmas produciría efectos mo-
nopólicos. Con ocho unidades en Medellín y una 
en Armenia, los centros de acondicionamiento físi-
co Forma eran hasta ahora el mayor competidor de 
Bodytech en esta región de Colombia.

Ante ese freno, Bodytech interpuso a través de su es-
tudio de abogados un recurso de reposición, alegando 
que existían muchos más competidores en el mer-
cado que la SIC reconocía en su primera resolución 
desfavorable, incluyendo las ciclorutas y los parques 
públicos, que son también opciones que la gente 
tiene para ejercitarse.

Con esta operación, Bodytech refuerza aún más su si-
tuación de liderazgo. Desde su nacimiento, en 1997, 
esta fi rma creció en el país principalmente de manera 
orgánica, abriendo un gimnasio tras otro, pero con 
esta adquisición acelera su expansión, acercándose a la 
meta de terminar el año con 60 sedes en Colombia y 
facturar 20 % más que en 2012.

Autorizan que Bodytech 
compre los gimnasios Forma
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Smart Fit abre su primera sede 
en Vitacura
La cadena de gimnasios low cost Smart Fit, que pertenece 
al Grupo Bioritmo de Brasil, inaugura en diciembre, en 
Vitacura, su primera sede en el país. Estas aperturas son im-
pulsadas por el Grupo O2 Fit, que opera cuatro gimnasios 
de alta gama bajo la marca O2 y es además propietario de la 
franquicia maestra de Smart Fit.

En declaraciones a la prensa local, Felipe Zuloaga, gerente de 
Operaciones de Smart Fit Chile, señaló que estas aperturas “re-
presentan la oportunidad de llevar a más chilenos un mensaje de 
salud y bienestar”, ya que podrán acceder a instalaciones depor-
tivas de calidad a un precio de tan sólo U$ 28 dólares por mes.

En este sentido Zuloaga agregó: “La experiencia de O2 ope-
rando gimnasios en Santiago, sumada al gran conocimiento 
con el que cuenta Bio Ritmo nos permitirá ser capaces de 
llevar la  cultura de la actividad física a más personas”. Las 
siguientes aperturas de Smart Fit en Chile serían en Apo-
quindo y luego en Walker Martínez.

CHILE

El 70 % de la población 
es sedentaria
El nivel de sedentarismo alcanza al 70 % de la pobla-
ción chilena, según un estudio de la consultora GfK 
Adimark. Las mujeres son las más inactivas y, a me-
dida que baja el nivel socioeconómico, los índices 
empeoran. Un 20 % de los encuestados dijo realizar 
algún ejercicio al menos 3 veces por semana y un 10 % 
reconoció hacerlo más de 3 veces por semana. La ma-
yoría de este último grupo no tiene hijos y representa 
los niveles C1 y C2.

Según esta encuesta, las causas por las que los chilenos no 
son más activos son: falta de tiempo libre, exceso de tra-
bajo, falta de lugares para hacer ejercicios y el cansancio o 
fl ojera. No obstante, el 35,4 % dijo que “todo está en la 
fuerza de voluntad” y que “depende de uno” mantenerse 
activo. Este estudio se hizo en hogares de Santiago, de 
manera presencial y aleatoria. 
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Rodrigo Vilches se sumó a GFS

Rodrigo Vilches, master instructor de Spinning® en Chile, 
fue designado recientemente como director de Operaciones 
y Ventas de la compañía Global Fitness Service, especiali-
zada en la venta de equipamientos profesionales para clubes 
deportivos y gimnasios y representante de las marcas Star 
Trac, Hoist, Foreman y � rowdown.

“Mis expectativas son llevar a Star Trac y a nuestras otras 
marcas a lo más alto en estándares de venta y servicio 
post-venta, ofreciendo a los clientes una fabulosa experien-
cia de asesoría integral personalizada”, señala Vilches, quien 
además es responsable en Chile de la organización de cursos 
ofi ciales de formación de instructores de Spinning®.

Ésta es la tercera incorporación destacada de Star Trac a su 
equipo comercial, luego de la llegada de Dan Valla como 
director senior para la región y el posterior arribo de Enri-
que Montejo, como director asociado para América Latina, 
quien llegó para prestar apoyo en el desarrollo de negocios 
con foco en los mercados de México, Chile y Centroamérica.
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BRASIL

“Yo uso el gimnasio”, 
grupo de debate en Facebook 

La cadena de gimnasios UFC Gym pretende desembarcar 
en territorio brasileño. Así lo confi rmó Dana White, pre-
sidente de UFC, durante su última visita a San Pablo en 
septiembre pasado. Esta cadena, que fue lanzada al mercado 
en 2009 por New Evolution Ventures (NeV) y UFC, tiene 
hoy 81 centros en Estados Unidos y en Australia.

UFC Gym 
quiere poner un pie en Brasil 

La arquitecta brasileña Patricia Totaro abrió en Facebook el 
grupo de debate “Eu uso academia” (Yo uso el gimnasio, en 
portugués) con el propósito de conocer, de primera mano, 
las opiniones, experiencias y sentimientos de los usuarios de 
los centros de fi tness. Actualmente el grupo ya cuenta con 
más de 800 participantes.

Al respecto, Totaro explica: “Conocer lo que los clientes de-
sean y valoran es la fórmula para retenerlos”. A partir del 
feedback de los participantes se debatirá sobre las actividades 
predilectas, el uso de vestuarios, la importancia de la ubica-
ción, el equipamiento, etc. Los interesados pueden sumarse 
en www.facebook.com/groups/euUSOacademia/ 

Unique Fitness anunció nuevas aperturas

Unique Fitness anunció la apertura de 2 nuevos gimna-
sios durante el año 2014. Uno de ellos estará en el centro 
comercial ParkShopping São Caetano, en San Pablo, y el 
otro estará en Brasilia, en el barrio Clubs Sector Sur. La 
construcción de ambas instalaciones deportivas deman-
dará una inversión de U$14 millones de dólares.

“Nuestra llegada a San Pablo representa el primer paso en 
la nacionalización de la marca”, destaca Diogo Salim, di-
rector administrativo de este grupo de gimnasios originario 

de Brasilia, cuya sede Sudoeste, de 16.000 m2, fue reconocida 
recientemente por la revista brasileña de negocios Exame entre 
los ocho gimnasios con mejor diseño del mundo.

Unique Fitness tiene hoy 4 gimnasios y 12 mil socios. Con 
las 2 nuevas aperturas, proyecta alcanzar los 16 mil clientes 
antes de fi nalizar 2014. “Vamos a generar más de 200 nuevos 
empleos, totalizando 600 empleados”, señala Salim, a la vez 
que reconoce su interés por avanzar, en mediano plazo, sobre 
los mercados de Río de Janeiro y Belo Horizonte.



   

Latinoamérica :: 95

PARAGUAY
Inauguran gimnasio 
en el Shopping Multiplaza

REPÚBLICA DOMINICANA
Flex Fitness abrió sus puertas

El 15 de noviembre se inauguró el gimnasio Flex Fitness en 
San Francisco de Macorís. El fl amante centro, propiedad de 
Niño López, está abierto de 6.00 de la mañana a 10.00 de 
la noche y cuenta con áreas de musculación y cardio, ofrece 
clases de Zumba, Yoga y TRX, así como servicios de masajes y 
guardería infantil. También cuenta con una cafetería y planea 
incorporar a su equipo profesionales del área de nutrición.

En el Shopping Multiplaza, de la ciudad de Asunción, se 
inauguró el gimnasio Plaza Fitness Gym. El mismo está ubi-
cado en el segundo piso del edifi cio, frente al complejo de 
cines que funciona en el centro comercial. Se trata de un cen-
tro ofi cial Body Systems, que brinda clases de Bodypump y 
Bodycombat, además de contar con consultorio nutricional.

También tiene un área de musculación, clases de entrena-
miento funcional, Zumba, fi tness grupal, Pilates mat y una 
sala de cardio y de ciclismo indoor, equipadas con máquinas 
y bicicletas de la fi rma de equipamientos Athletic. Entre los 
planes de la empresa se encuentra incorporar a sus servicios 
MMA, Jiu Jitsu, Muay � ai, Kick Boxing y CrossFit.

Se realizó el 1° Open 
CrossFit en Asunción

El pasado 23 de noviembre se realizó en Asunción la 
primera edición del Open CrossFit del que partici-
paron 176 atletas de Paraguay, Brasil y Argentina. La 
competencia, que fue organizada por Rakiura y el 
box DS Fitness, que conduce la entrenadora Daniela 
Santarelli, contó con el patrocinio de New Balance, 
Matrix, GNC y Powerade, entre otras marcas. Ade-
más, estuvo presente el campeón iberoamericano de 
Strongman, Daniel Pons.
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Inauguran Instinto CrossFit 
en Pocitos 

CrossFit MVD mudó 
su box a Malvín
El box CrossFit MVD se mudó al barrio Malvín, de la ciudad 
de Montevideo. El nuevo local, ubicado sobre Avenida Italia 
4334, tiene 400 m2 y 6 coaches, de los cuales 3 son Level 1. 
Además de CrossFit, este centro ofrece clases de defensa perso-
nal y cuenta con la representación de la academia americana de 
artes marciales mixtas Gracie Jiu Jitsu.

En el mediano plazo, Mathías Capó, head coach y propieta-
rio de MVD, planea junto a sus socios Marcel Capó, Víctor 
Capó y Pablo Ávila, llevar el CrossFit a otros barrios de la 
ciudad. “Pensamos abrir un box en Ciudad Vieja, donde hay 
muchas ofi cinas, para acercar la actividad a los empleados y 
empresarios de la zona”, dice Capó.

CrossFit MVD nació en septiembre de 2012. Su tarifa men-
sual promedio es de U$62 dólares y, a futuro, sus propietarios 
planean sumar a su oferta el programa CrossFit Kids.

El 2 de diciembre abrió sus puertas en Pocitos, Montevideo, 

el box Instinto CrossFit. Sus instalaciones tienen 1.000 m2, 
están equipadas con elementos de la fi rma Fenix Machines y 
requirieron una inversión de U$475 mil dólares para su aper-
tura. La capacidad del box por clase es de 30 personas, que en 
promedio pagan una tarifa mensual de U$100 dólares.

Instinto CrossFit tiene 7 coaches, de los cuales 5 realizaron el 
Nivel 1 de CrossFit y todos completaron el curso de Entre-
namiento Real de Tuluka. “Sólo el primer día, 180 personas 
vinieron a entrenar. Incluso tuvimos que comenzar a dar clases 
abiertas dos semanas antes de abrir, con los obreros aún pin-
tando”, dice Sebastián Carballido, uno de los fundadores.

Andrés Deagostini y Ciro Gentile también son parte de 
este emprendimiento junto a Carballido, quien ya había 
participado en la apertura de CrossFit del Sur, el primer box 
uruguayo, aunque luego se desvinculó. “Nuestras expectati-
vas son muy altas, porque hicimos una apuesta fuerte”, dice 
Carballido, quien para marzo proyecta tener 500 clientes.

En otro orden, este emprendedor comentó que están organi-
zando, junto a otros boxes interesados en promover la cultura 
del CrossFit, una movida regional para crear escuelas de en-
trenamiento no convencional que formen profesionales de 
calidad. En ese sentido, adelantó que están en negociaciones 
con ENADE Uruguay para abrir allí una escuela.
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Saturn abrió una tienda 
en Montevideo
A través de una alianza entre Bumak SRL y Saturn 
Supplements de Argentina, esta marca norteamerica-
na de suplementos nutricionales para deportistas abrió 
su primer tienda en la ciudad de Montevideo, a me-
tros del Estadio Charrúa. “Inauguramos hace apenas 5 
meses y ya estamos trabajando con la mayoría de los 
centros deportivos”, señala Carina Zapata, responsa-
ble de Marketing de la fi rma.

Go Fitness & Spa 
abre su segunda sede 

PUERTO RICO
Cerraron el gimnasio 
Zona Activa

El gimnasio Go Fitness & Spa anunció la apertura de su 
segunda sede en febrero de 2014, en el barrio Achumani, 
al sur de la ciudad de La Paz. Las nuevas instalaciones, de 
500 m2, demandarán una inversión de U$250 mil dólares e 
incluirán servicios de musculación, área cardiovascular, en-
trenamiento funcional y CrossFit.

En septiembre pasado, la sede ubicada en el centro comercial 
Megacenter de La Paz celebró su décimo aniversario. “Es-
tos 10 años fueron de muchísimo trabajo, que dio sus frutos 
y hoy nos permite ver consolidado nuestro negocio, lo que 
representa un verdadero logro”, explica Liliana Ascarrunz, 
gerente general de la compañía.

Debido al incremento en sus costos operativos, incluyendo 
alzas en energía eléctrica y agua así como la aparición de nue-
vos impuestos, el gimnasio Zona Activa, de Puerto Nuevo, 
que es propiedad de Yariza Yulián, debió cerrar sus puertas. 
Sus clientes con membresías activas podrán continuar entre-
nando en el gimnasio Equilibrium. Por otro lado, Yulián 
confi rmó que el centro Zona Activa Kids, ubicado en Hato 
Rey, seguirá funcionando.



CALENDARIO 2014
Enero
26 al 29 - ISPO Munich (Munich, Alemania)

Febrero
20 al 22 - ForumClub 2014 (Bologna, Italia)

Marzo
8 al 10 - Cosmobelleza y Wellness (Barcelona, España)
12 al 15 - IHRSA 2014 (San Diego, EE.UU.)

Abril
3 al 6 - FIBO 2014 (Cologne, Alemania)
18 al 21 - Fitness Brasil Internacional (Santos, Brasil)
25 y 26 - Mercado Fitness, Expo & Conferencias (Buenos Aires, Argentina)

Active Life - info@goldgymfitness.com / www.goldgymfitness.com

Athletic - contactopro@athleticpro.com.br / www.athleticpro.com.br

Atletic Services S.A. - (011) 4941-7711 / atleticservices@fibertel.com.ar

BH Hi - Power - (0221) 471-2323 / mktg@randers.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. Fitness - (01) 276 7035 / ventas@ciafitness.com.pe

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

CoreCycle - www.zivaplus.com

CrossFit - (011) 4773-1838 / info@crossfittuluka.com

Dream Body - (591) 2 2770761 - 72021375 / info@dreambodybolivia.com

EntrenaYa - (011) 15 3686-7035 / info@entrenaya.com.ar

Embarazo Activo - (011) 4825-8234 / licencias@eactivo.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

Evolution Center - (0351) 4118866 / 155 099115 / ventas@evolutioncenter.com.ar 

Exigencia Personal - (011) 4932-3588 / exigenciapersonal@hotmail.com

Fenix Machines - (011) 4200-1798 / ventas@fenixmachines.com.ar 

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

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

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

Gatorade - www.gatorade.com

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

Grupo Silicon Dinap - (011)  4202-1837 / info@gsdtecnologia.com.ar

Hi Fitness - 7083210 / 094540563 / info@hf.com.uy

Impact Fitness - (011) 4855-6722 / adillen@systemfit.com.ar

Inerxial - (011) 5897-0312 / info@inerxial.com

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

Láicmi - (011)  2076-2373 / info@laicmi.com

Le Parc - (011) 15 4196-1831 / info@leparcequipamientos.com

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

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

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

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

Matrix - www.matrixfitness.com

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

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

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

My Gym - (011) 5352-7472 / mygym@eneas.biz

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

Nova Sports - 2220 2500 / novasports@novasports.cl

Ojmar - leisure@ojmar.com / www.ojmar.com

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

Professional Gym - (011)  4847-3118 / www.professionalgym.com.ar

PyP Equipamientos - (011) 4735-2061/3797/ventas@pypequipamientos.com

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

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

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

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

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

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

Star Trac Internacional - (001) 786-797-6262 / ventas@startrac.com

Sport Maniac - (011) 47171811 / info@sportmaniac.com.ar

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

Tangona Management - (011) 15 3639-1200 / www.tangona.com

Technogym - (55 21) 3176-6070 / info_latam@technogym.com

Turno Check - (011)  5093-5346 / info@turnocheck.com

Universal Jumps - (011) 15 4174-6445 / info@universaljumps.com.ar

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

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

Waykis - www.waykis.com
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98 :: Guía de proveedores / Eventos 

Mayo
20 al 22 - Sports Unlimited 2014 (Barcelona, España)
30 al 2 de junio - Rimini Wellness (Rimini, Italia)

Julio
25 al 27 - 16° Rio Sport Show (Rio de Janeiro, Brasil)

Agosto
13 al 17 - IDEA World Fitness 2014 (California, Estados Unidos)
28 al 30 - 15° IHRSA Fitness Brasil (San Pablo, Brasil)








