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En 2017, méas de tres millones de personas practicaron running dos o
mas veces por semana en Espafa. De ellas, el 40% son mujeres, a pesar de
ser una actividad dominada tradicionalmente en un 90% por los hombres.

Una de las peores crisis econémicas que ha atravesado nuestro pais, la
de 2008, ha sido participe del aumento en el numero de corredores que cada
vez mas se dejan ver por calles y parques, y que son los culpables de que la
industria textil del running logre alcanzar una facturacion cercana a los 380
millones de euros al afo.

Esta industria, cada vez se ve mas obligada a diferenciarse ante la
entrada en el mercado de empresas especializadas que intentan ganar cuota
de mercado a las generalistas, las cuales gozan de mayor poder econémico
para innovar sobre su producto con un precio atractivo y unas acciones
comunicativas, que invitan a comprar sus bienes a través de las nuevas formas
de distribucion vinculadas al comercio electronico. Sin embargo, cuentan con la
desventaja de tener que demostrar una especializacion mayor en un sector
muy técnico.

La carrera a pie no solo se ha convertido en una actividad con un
elevado indice de practica, sino que ha dejado de verse como una opcion
aburrida para prescribirse como habito saludable con gran caracter emocional y
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constituirse como forma de ocio en nuestra sociedad; una sociedad que cada
vez mas se preocupa por el bienestar fisico y mental.

Por este motivo, el nimero de carreras existentes en Espafia respecto al
afio 2008 se ha duplicado, celebrandose mas de 4.000 carreras al afio, 75 cada
fin de semana, las cuales generan 4 euros por cada euro invertido en su
organizacién. En algunas ocasiones, como consecuencia de la alta demanda
de participacion los organizadores de la prueba se ven obligados a limitar el
namero de inscripciones para evitar la masificacion de los eventos.

En paralelo a este auge, se han creado muchas empresas nacidas por y
para el running, que han dado lugar a la formacion de nuevos puestos de
trabajo directos e indirectos destinados a atender la demanda de los individuos
de la sociedad contemporanea, marcada por la manifestaciéon del consumo y
por la jerarquizacion de las necesidades postmaterialistas.

Al mismo tiempo, los departamentos de personal de las empresas han
centrado su atencion en este tipo de individuos, corredores habituales con
objetivos deportivos que reflejan las ventajas de la carrera a pie en su tiempo
de trabajo, demostrando una mayor productividad, un menor absentismo
derivado de riesgos psicosociales, llegando en ocasiones a alcanzar puestos
de mayor responsabilidad.

A su vez, las empresas se han decantado por incluir el running como
actividad integradora con un efecto positivo para sus stakeholders en sus
politicas de Responsabilidad Social Corporativa, un aspecto cada vez mas
relevante para las organizaciones y al que se destinan mas recursos.

Por otra parte, la carrera a pie se ha convertido en un medio para
materializar la solidaridad de la poblacion, celebrandose eventos sin caracter
competitivo que tienen como fin apoyar a causas de interés social. En estos
eventos no importa cuanto corres sino por qué lo haces, razén por la cual se
admite la posibilidad de hacer colaboraciones dinerarias 0 en especie para
aguellas personas que lo deseen, y esto lo sabe muy bien la carrera por
excelencia del 31 de diciembre, la San Silvestre Vallecana.

Las nuevas tecnologias han ayudado a que el mundo del corredor
popular esté marcado por la competitividad y el caracter social, que se
materializan en redes sociales creadas ad hoc. Si bien, la practica de esta
actividad, que con su denominacion anglosajona denota cierta modernidad, da
lugar a una adiccién en el momento en el que se atraviesa la linea entre lo
saludable y lo patolégico.

Por todo ello, no se puede negar que la carrera a pie se ha instalado en
nuestra sociedad para quedarse.

Las premisas anteriores, teniendo en cuenta que Soria se sitia como la
tercera ciudad espafiola que méas dinero destina al deporte por habitante?, la

! Dato correspondiente al afio 2018 y consultado en

http://www.heraldodiariodesoria.es/noticias/soria/soria-es-tercera-ciudad-mas-destina-deporte-
habitante 110411.html



http://www.heraldodiariodesoria.es/noticias/soria/soria-es-tercera-ciudad-mas-destina-deporte-habitante_110411.html
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falta de estudios especializados sobre el tema y el crecimiento que esta
experimentando el running, nos invita a pensar que éste todavia tiene un largo
recorrido por delante y constituyen las razones que me han llevado a realizar
mi Trabajo Fin de Grado (en adelante TFG).

Este trabajo tiene como objetivo situar al running en una realidad social y
econdmica, y para ello parte de la hipotesis de que los cambios sociales y
econdmicos que se han producido en los ultimos 10 afios en nuestro pais son
los que han propiciado el auge de esta practica deportiva con sus respectivas
repercusiones en varios ambitos. Al final del trabajo encontraremos la
respuesta al planteamiento de la hipétesis o si por el contrario ésta no se ha
podido demostrar.

Para ello he optado por hacerlo desde dos perspectivas diferentes
aunque complementarias, una centrada en el marketing como aspecto
diferencial e innovador y otra en los recursos humanos debido al volumen de
puestos de trabajo que genera y su relevancia dentro de las politicas de
Responsabilidad Social Corporativa.

El motivo por el que he realizado un solo trabajo para los grados de
Administracion y Direccion de Empresas y Relaciones Laborales y Recursos
Humanos, decision que esti avalada por la normativa que regula el Programa
de Estudios Conjunto en la Facultad de Ciencias Empresariales y del Trabajo
de Soria, es debido al impacto que tiene el running de forma conjunta sobre la
economia, la sociedad, el mercado laboral y el turismo.

Por ello, a partir de este planteamiento inicial, los objetivos que me he
marcado al elaborar el TFG del Grado en Administracion y Direccion de
Empresas son los siguientes:

1. Conocer la importancia y repercusion economica del sector del running
en Espana.
2. Estudiar la aplicacion y el impacto de las estrategias de marketing mix

sobre el calzado como producto icénico en el running.

3. Ahondar sobre el negocio de la organizacién de carreras populares en
Espafia.
4. Analizar la difusion del running en la sociedad actual marcada por la

hiperactividad mediatica.

5. Profundizar en las estrategias llevadas a cabo por la organizacién en la
carrera San Silvestre Vallecana como referente en nuestro pais.

El running es una actividad que ha modificado ligeramente el mercado
de trabajo, pues durante su etapa de crecimiento ha generado nuevos puestos
de trabajo y ha aumentado el nimero de individuos empleados en dicho sector.
Ademas, el perfil del runner del siglo XXI tiene efectos positivos en el tiempo de
trabajo, por lo que los reclutadores de personal de las empresas valoran
indirectamente esta caracteristica del candidato.
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Dada la relevancia del factor humano en este sector y la influencia de la
sociedad en éste ambito, los objetivos del Grado en Relaciones Laborales y
Recursos Humanos ligados a esta premisa son los siguientes:

1. Conocer el impacto del running en el mercado laboral con la creacion de
nuevos empleos.

2. Estudiar los efectos que tiene el running en el tiempo de trabajo y de
ocio de los individuos.

3. Aclarar la relevancia del perfil del corredor en los procesos de seleccion
en funcién de las exigencias del puesto a cubrir.

4. Ahondar sobre las motivaciones de los individuos en la sociedad
contemporanea.
5. Profundizar en los puestos de trabajo generados como consecuencia de

la celebracion de la carrera San Silvestre Vallecana tanto en su vertiente
estratégica como operacional.

La metodologia usada para el desarrollo de este trabajo ha sido el
método del caso. El punto de partida de éste ha sido la revision de la literatura
vinculada al tema que nos ocupa para después aplicar los conceptos tedricos
anteriormente analizados a un caso practico concreto: la San Silvestre
Vallecana, una carrera de referencia en nuestro pais.

Para la primera parte, hemos consultado la literatura existente sobre el
running, el comportamiento de los individuos y las principales acciones de
marketing mix aplicadas al producto icénico de las empresas generalistas de
este sector. Para ello hemos revisado un amplio abanico de documentos, que
van desde los manuales sobre marketing y la actividad deportiva, monografias,
articulos cientificos y de divulgacion, hasta documentos electrénicos.

El caracter novedoso de los conceptos a tratar en este trabajo ha
limitado en buena medida la basqueda bibliogréfica, por lo que ésta se ha
nutrido en gran parte de recursos online.

Por otro lado, para el desarrollo del caso practico se ha combinado la
revision bibliografica de monografias y documentos electrénicos con la
investigacion en profundidad y aplicacion de los conceptos estudiados con
anterioridad.

La memoria resultante del trabajo de investigacion llevado a cabo se ha
estructurado en 4 capitulos. El primero de ellos recoge una aproximaciéon al
concepto de running y la evolucion semantica del mundo del corredor popular
hasta llegar a lo que hoy conocemos como running, concepto presente durante
todo el trabajo. Ademas, reune cifras socioeconomicas y laborales del sector
gue nos van a permitir tomar conciencia de la importancia que ha adquirido
esta actividad en nuestro pais.

El segundo capitulo se detiene en analizar los habitos postmaterialistas
gue marcan el comportamiento de los corredores en el siglo XXI, a los cuales
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les influye la sociedad de consumo en la que vivimos. Por otra parte, refleja el
caracter solidario y emocional del que goza el running, asi como el efecto de
esta préactica en las relaciones laborales, tanto desde el punto de vista de la
empresa como del trabajador.

El capitulo tercero recoge las principales acciones de marketing mix de
las empresas generalistas de equipamiento deportivo, poniendo al calzado en
el centro de todas éstas al tratarse del producto iconico de este sector.

El cuarto capitulo se dedica de forma integra a analizar y aplicar todos
los conceptos estudiados en los capitulos anteriores a la carrera San Silvestre
Vallecana, como evento de referencia entre las carreras populares de nuestro
pais que refleja el auge de esta forma de ejercicio.

La memoria concluye con el capitulo quinto dedicado a recoger las
conclusiones extraidas del trabajo, asi como las recomendaciones aportadas y
futuras lineas de investigacion propuestas.









CAPITULO 1
UNA APROXIMACION A LA
INDUSTRIA DEL RUNNING










UNA APROXIMACION A LA INDUSTRIA DEL RUNNING

“Correr es simple, pero nada facil.”
Mark Will-Weber

Que el running ocupa hoy en nuestros dias y en nuestras calles un
espacio fundamental es una realidad incuestionable. Y pese a que muchos
individuos no han conocido su significado y su practica hasta el siglo XXI, dicha
actividad tiene sus raices en la década de los 60. Desde entonces, tal vez
hayamos escuchado diversas palabras en otro idioma como jogging, footing o
running indistintamente, pero tales conceptos parecen carecer de sinonimia a
pesar de que todos estan relacionados con el mundo del corredor popular; una
parte de la poblacién que es capaz de alterar habitos de vida e influir en la
economia y el turismo.

Por ello, en primer lugar y con el objetivo de conocer mas sobre este
fenbmeno de masas realizaremos un repaso por la literatura deportiva para
conocer a qué hace referencia el término running.

Posteriormente, hablaremos de la posicidn que ocupan los anglicismos
actualmente en el mundo del deporte y de esta actividad en concreto.

A continuacion repasaremos la cronologia de los conceptos relacionados
con el corredor popular desde sus inicios hasta hoy y esclareceremos las
diferencias o similitudes existentes entre ellos.

Para terminar este capitulo, haremos un repaso de lo que concierne a la
sociedad y la economia en relacion con el fenémeno del running, una actividad
que hace afios pasaba desapercibida por el escaso numero de practicantes y
ahora esté en el punto de mira de la sociedad y las empresas.

1.1 EL CONCEPTO MODERNO DE SALIR A CORRER:
PRACTICAR RUNNING

Es habitual encontrarnos en cualquier espacio, ya sea publico o privado,
con multitud de personas que hablan sobre el running. Presente en
conversaciones cotidianas es utilizado como un término arraigado y conocido
por la sociedad cuya utilizacién denota cierta modernidad.

En cambio, definir el término de forma universal sin atender a los
beneficios que reporta o los motivos por los que se lleva a cabo resulta ser
inversamente proporcional a la frecuencia con la que éste se usa (Rowlands,
2013). Lo unico que parece estar claro a simple vista es que hace referencia al
acto de correr.

1.1.1 De qué hablamos cuando hablamos del running
El sustantivo running al que nos referimos a menudo, viene derivado del
verbo to run, que en inglés significa correr (Llopis y Llopis, 2012 y Ruiz, 2015).

Sin embargo, en nuestra lengua en vez de utilizar el verbo run para hacer
referencia al verbo correr, empleamos dicho sustantivo. Asi, el Diccionario de

11
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Cambridge (2017) define el running como la actividad de ir a alguan lugar
rapidamente a pie, como deporte o por placer.

En el Diccionario de la Lengua Espafiola, el término running, incluso
cuando parece estar socialmente aceptado como carrera a pie, no se
encuentra recogido (Tenorio, 2016). Ahora bien, hasta que se reconozca como
tal, la Fundéu BBVA? (2013), asesorada por la Real Academia Espafiola pero
independiente a la misma admite traducir el running como “correr, carrera (o
carrera continua si se requiere mas precision) o corrida, de uso mas habitual en
algunas zonas hispanohablantes” segun el contexto en el que se utilice la
palabra.

No obstante, que no esté recogido el running en nuestro diccionario no
supone un impedimento para que por extension del mismo surjan nuevas
palabras, denominandose por tanto runner a aquella persona que practica el
running, que traducido al espafiol no dejaria de ser un corredor en la mayoria
de los contextos.

Ademas, no es de extrafiar que proximamente, tras el periodo de
integracion que esta sufriendo el running para incluirse en el Diccionario de la
Lengua Espafiola, se acabe admitiendo académicamente los términos running
y runners como ranin y raners respectivamente. Si bien, aunque la palabreria
cambie seguird significando lo mismo: correr; poner un pie tras otro siempre y
cuando al menos uno permanezca en el aire cada vez, pues de lo contrario
estariamos andando o marchando (Fiz, 2015; Pérez, 2016a y Alix, 2017).

Dicha actividad suele llevarse a cabo por asfalto o por otros terrenos al
aire libre como césped, gravilla, pistas con tierra o arena en los que el desnivel
acumulado que pueda existir no es significativo, pues de realizarse por terreno
montafioso con desnivel estariamos ante otra actividad distinta, el trail running
(Hernandez, 2015 y Ruiz, 2015).

Generalmente, el running se identifica con la actividad de correr a nivel
popular (Llopis y Llopis, 2012; Fiz, 2016; Tejero, 2015 y Garcia 2017) aunque
para una minoria de autores aparte de vincularse con competencias recreativas
también puede verse relacionado con el atletismo. Esta inclusion de la actividad
profesional se debe a que tradicionalmente, ha sido ésta la que ha estado
vinculada con la carrera a pie (Marin, 2015 y Anton, 2017).

Por esta razon, cuando se habla del running ya se entiende que esta
incluido en dicho término el caracter popular de esta actividad, sin embargo,
cuando hablamos de correr en general, si queremos referirnos exclusivamente
al running deberemos matizar que hablamos de la actividad de correr con
caracter popular. Esto es asi porque el running siempre hace alusion a correr,
pero correr no siempre tiene por qué hacer alusion al running, puede referirse
también al atletismo.

Si bien, es cierto que cada vez se necesita menos matizar que se trata
de correr a nivel popular por dos razones que encajan a la perfeccion; porque

? Fundacion promovida por la Agencia EFE y BBVA y asesorada por la RAE.
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el verbo correr cada vez se utiliza menos y el running cada vez esta mas
presente. Y en caso de admitirse en el futuro la palabra ranin en nuestro
diccionario, probablemente siguiera los pasos del término inglés original en
cuanto a su frecuencia de uso por alguna de las razones que se exponen a
continuacion.

1.1.2 El uso extendido del anglicismo en el deporte

El deporte, la publicidad, la salud, la ciencia, la cultura, la designacion
profesional, la automocion, la belleza, la moda, la electrénica, las finanzas y el
ocio son solo algunos de los muchos sectores en los que los anglicismos estan
cobrando fuerza en la actualidad.

A partir de 1970, con la transicion democratica, el desarrollo econémico
y la llegada del turismo, irrumpié una avalancha de términos procedentes de
otras lenguas, y en particular del inglés, estimulada posteriormente por el auge
de la informatica y la aparicion de internet y que desde entonces no ha dejado
de aumentar a un ritmo vertiginoso dentro y fuera de nuestras fronteras.

La llegada de dichos acontecimientos supuso el punto de partida para la
utilizacion de los anglicismos; en algunas ocasiones necesaria para sustituir
lagunas expresivas y, en otras muchas, innecesaria por existir en espafol
términos que definen el concepto inglés en nuestra lengua.

Este dltimo caso es el que vive la carrera a pie en multitud de ocasiones
cada dia. Actualmente se hace alusion a la misma diciendo que una persona
lleva tiempo haciendo running en vez de decir que de un tiempo a estar parte
esta saliendo a correr. Y tampoco se habla de presentador, locutor o
comentarista sino de speaker, y lo mismo ocurre con los términos liebre?,
carrera 0 equipo, que atienden a pacer, race o team (Curell, 2004 y Pérez,
2015). En definitiva, palabras nuevas para realidades que al parecer carecen
de caracter novedoso.

Y si a pesar de, en ocasiones, no haber inventado nada nuevo los
anglicismos siguen cada dia presentes en nuestras conversaciones cotidianas
de forma superflua es porque existe algo que garantiza su sostenibilidad, y son
los tres factores con gran poder de influencia que se exponen a continuacion.

En primer lugar, ha sido decisiva la influencia de los paises anglosajones
en nuestra vida cultural, politica y deportiva. EIl mundo del deporte es uno de
los mas veteranos en apropiarse de palabras de origen inglés, y lo que ha
ocurrido tras esta integracién nos lo ha demostrado la historia: “los nombres de
los deportes, una vez puestos en circulacion, resultan dificiles de erradicar
pues los hablantes, sobre todo los que los practican, se aferran a la
denominacion inglesa como si se tratara de una marca registrada” (Rodriguez,
2012, p. 2).

® En atletismo, corredor gue en las pruebas de media y larga distancia se pone en cabeza para
imponer un ritmo determinado al resto de los participantes.
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Por eso, no es casualidad que gran parte de los deportes que hoy en dia
se practican y que cuentan con mas seguidores e impacto mediatico sean de
origen anglo-norteamericano.

El ejemplo mas claro lo podemos encontrar en el futbol, término
procedente de la palabra foot-ball, como deporte estadounidense seguido por
los espafoles y que a diferencia del running, el cual intenta seguir sus pasos,
ya tuvo su integracion hace tiempo en nuestro diccionario.

En segundo lugar, el mundo empresarial también ha tenido mucho que
ver en este proceso de expansion de los anglicismos. Si miramos a nuestro
alrededor, podemos ver como las empresas en general estan fuertemente
ligadas al inglés en respuesta a la globalizacion del mercado y la hiperactividad
competitiva, aunque esto no siempre ocurre por las mismas razones.

En muchas ocasiones la utilizacion de anglicismos ha sido deseada, sin
embargo en otras, es el deseo de estar integradas mundialmente lo que les
condiciona a emplear los anglicismos.

Y esto es exactamente lo que ha ocurrido en el mundo del running.
Todas las empresas hacen referencia a la carrera a pie de esta manera que ya
han logrado popularizar a nivel mundial para conseguir asi que los mensajes,
por tanto, lleguen més rapido y tengan mas fuerza.

Por ultimo, y como no podia ser de otra manera, también ha sido crucial
el papel de la sociedad desde diferentes puntos de vista en este proceso.

Por una parte, y como consecuencia de la existente presion empresarial
por utilizar el inglés para vender, las grandes compafiias también esperan de
sus empleados un conocimiento cada vez mayor de este idioma. En un
mercado de trabajo cada vez mas competitivo, éstos son conscientes de la
necesidad indiscutida de aprender y utilizar anglicismos para integrarse,
contribuyendo asi a su expansion.

Por otra parte, fuera del ambito laboral estas personas contagian ese
principio predicado de constantemente por la sociedad espafola que hace
referencia a la necesidad de conocer y emplear el inglés, aungue de manera
informal, para ir acorde a la creencia anclada de forma soélida de que en la
actualidad lo foraneo, asi como el uso de un anglicismo para denominar algo, y
en concreto un deporte, adquiere una connotacion de modernidad, promocion
social, prestigio y progresismo que enorgullece a quien lo pronuncia frente al
oyente.

Esta es la razén por la que cada vez mas, la ciencia, la técnica y también
otros aspectos de la vida los estan marcando las personas de lengua
angléfona, porque no solo es aceptado el modelo de vida norteamericano, sino
que cada vez es asumido con mas entusiasmo por la sociedad (Lazaro, 1997 y
Aznarez, 2003).

Sin embargo, a pesar de estar tan presentes en la vida de millones de
personas y aunque resulte extrafio, no toda la poblacién entiende el verdadero
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significado de la multitud de anglicismos que nos rodean en la vida cotidiana.
Se escuchan, se usan, pero no siempre se comprenden.

Por todo esto, siempre existirdn dos partes contrapuestas: los que se
suman subiéndose al tren de la modernidad de referirse al anglicismo, o, los
mas tradicionales que siguen haciendo uso, mientras sea posible utilizar el
vocabulario espafol e innecesario el uso de palabras procedentes de paises
anglosajones, de términos de origen hispanohablante. Y seamos mas
conservadores 0 no, en el mundo del deporte, la primera posicion esta ganando
terreno (Rodriguez, 2012 y Mufioz y Valdivieso, 2014).

1.1.3 Un recorrido por la historia: del nacimiento del jogging al auge del
running

Parece que calzarse las zapatillas y salir a la calle a sumar kilbmetros a
nuestras piernas a un ritmo mas rapido del que uno es capaz de andar ha
surgido en el siglo XXI de la mano del fendémeno del running. Pero si echamos
la vista atrds, veremos que fueron el jogging y después el footing los que
comenzaron a forjar la historia de esta actividad que ya tiene mas de 50 afios
de vida reconocida.

Como es normal, quien a dia de hoy no ha estado al corriente de la
version més popular de la actividad de correr durante los ultimos afios, pondra
cara de extrafieza cuando oiga hablar del jogging o del footing. Sin embargo,
es probable que su gesto cambie y que quiza se anime a entablar conversacién
cuando hablamos del running. Y para concebir como ha llegado éste hasta
aqui, tal y como muestra la imagen 1.1, no hay mejor forma que empezar por
comprender la evolucion histérica de los tres términos y la relacion existente
entre los mismos.

La historia se remonta a la década de los 60, punto de partida de la
actividad mas longeva de las tres comentadas anteriormente: el jogging. Pudo
parecer que su auge se debia a una evolucion natural del ser humano, pero lo
cierto es que la aceptacion que tuvo entre la poblacion no venia dada por esta
razon, sino porque determinadas personas estuvieron en el lugar correcto, en
el momento adecuado y con la inspiracion necesaria para su reinvencion.

Arthur Lydiard, residente en Nueva Zelanda y con el propdésito de bajar
de peso y mejorar su salud, intentdé correr dando vueltas a una pista de
atletismo a gran velocidad para conseguirlo. Ante la negativa posibilidad de
hacerlo por el esfuerzo que requeria, escogio otra forma de intentarlo: recorrer
las carreteras de su pais a una velocidad lenta pero constante y medianamente
prolongada.

Al verlo, un grupo de jovenes sintié inquietud por que Lydiard fuera su
entrenador de atletismo, a lo que éste accedio sin saber que mas adelante en
los Juegos Olimpicos de Roma de 1960 su trabajo conjunto les haria
merecedores de medallas. Tras este éxito, Lydiard se convirtio en una figura
publica aclamada, como un héroe nacional y con numerosas peticiones de
programas de entrenamiento para personas sedentarias, pero cuyo éxito no
trascenderia de aquellas fronteras.
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En 1962, el equipo de corredores de Oregén entrenados por Bill
Bowerman consiguié batir un record mundial que hasta entonces tenian
acreditado los neozelandeses. Ante este hecho, Lydiard decidi6o invitar al
equipo de Bowerman a su pais. Una vez alli, Bowerman observo con asombro
cOmo un numeroso grupo de personas trotaban por Nueva Zelanda para
mejorar de manera suave su condicion fisica. Sin dudarlo, decidié sumarse a la
invitacion de Lydiard, y aunque los primeros dias trotando le dejaron sin aliento,
en los siguientes consiguio reducir de forma notable su peso.

Cuando Bowerman regresé a Oregon en 1963 sabiendo trotar lenta y
comodamente, un periodista deportivo se interes6 por saber como habia
entrenado su equipo. Sin embargo, éste estaba mas entusiasmado por su
actuacion que por la del colectivo, y tanto fue asi que llegaron a publicarse
articulos sobre las revelaciones que hizo a su regreso. Comenzé a organizar
quedadas y grupos de corredores como los que habia en Nueva Zelanda e
incluso se vio abrumado con solicitudes de informacién sobre este nuevo
fendmeno que el mismo bautiz6 como jogging (Caceres, 2016).

Tal fue su popularidad en Estados Unidos que se proclamé como Unico
precursor del jogging y Arthur Lydiard, el verdadero creador del trote como
forma de ejercicio en Nueva Zelanda e instructor suyo, quedd en un segundo
plano (Freeman, 1974 y Galloway, 2013).

Para dar todavia mas credibilidad a esta nueva forma de ejercicio, hacia
mediados de la década de los 60, aparecid un folleto de 4 hojas en las oficinas
bancarias patrocinado por la Fundacion del Corazén de Oreg6n y el Banco
Nacional de Estados Unidos de Portland titulado “El manual de los Joggers®.
Este manual establecia los principios basicos de esta nueva forma de ejercicio
fisico, el trote. Y lo hacia principalmente por una razén: como contrapeso a los
efectos negativos de los habitos arrastrados por los estilos de vida cada vez

mas sedentarios de los barrios modernos e industrializados (Plymire, 2004).

Dicho folleto, explicaba que trotar es un poco mas que andar y un poco
menos que correr, y con confianza en dicha actividad afirmaba que el jogging
llegaria lejos, ya que podia realizarse en cualquier lugar y por cualquier
persona (hombre o mujer, de 6 a 106 afios), puesto que no requeria mas que el
uso de unas zapatillas comodas con suela gruesa y moderadamente suaves.
Para terminar, concluia con una frase motivadora: “Buena carrera para ti”, para
pasar a convertirse en una nueva practica de masas en América y
posteriormente en el resto del globo terraqueo, donde el jogger se convirtidé en
una figura urbana casi omnipresente, tanto en parques, como en calles,
estadios, bosques u otros espacios al aire libre sin que su presencia pasase
desapercibida (Latham, 2015).

Con el paso del tiempo, el jogging comenz6 a convertirse en la década
de los 70 en un habito, una rutina que podia ser facilmente aprendida sin la
intervencidn directa de un experto y como una practica tan novedosa como
arraigada esta al hombre la actividad natural de correr como forma de
supervivencia. Aunque el hombre con el progreso de la civilizacién fuera

* Entendiéndose por joggers las personas que practican el jogging.
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perdiendo de forma paulatina el uso de sus piernas como lo hacia en la
antigiiedad, desde hace afios, el deseo natural de correr o trotar estaba
recuperando sus derechos (Escande 1979; Altman & Davis, 2012 y Ruiz-Juan y
Zarauz, 2014).

Si bien, es cierto que el auge de esta nueva forma de ejercicio y los
beneficios que suponia su practica también movilizaron a aquellos que no
veian un beneficio claro y definido en su realizacion, llevAndose a cabo
estudios acerca de sus peligros o consecuencias. Estudios que hoy en dia
siguen apoyando algunos médicos o especialistas.

Estos dltimos defienden que al igual que se encontraron hallazgos de
que la vida sedentaria se correlaciona con el aumento de la mortalidad, de igual
manera podia suceder si la actividad fisica desarrollada era demasiado intensa
(Schnohr et als, 2013). Asi, la cantidad, el ritmo y la frecuencia recomendada
de dicha actividad fisica ha sido objeto de debate a lo largo de los afios y hasta
la actualidad, sin que exista aun consenso sobre la linea que separa el exceso
del defecto.

Pero de cualquier manera, fuera o no beneficiosa su practica, segun iban
pasando los afilos a Bowerman le llegaron solicitudes para realizar programas
de entrenamiento de diversos lugares, instituciones, e incluso otros paises
como Francia (Freeman, 1974). Esta nueva forma de ejercicio iba creciendo
como la espuma y no tardo en llegar a Europa.

Tras preparar varias sesiones de jogging para una minoria de la
poblacion francesa ya entrada la década de los 70, la actividad anglosajona
gquedo oficialmente bautizada en este pais como footing (Cifuentes, 2013), y fue
igualmente entendida como “el deporte que consiste en correr a poca velocidad
durante cierto tiempo como ejercicio fisico” (Curell, 2004, p. 457).

Dicho término de apariencia anglosajona y acufiado en Francia no
existia en América. O si lo hacia en algunos lugares, no con el mismo
significado que en Europa. En duda queda el motivo por el cual Francia decidi6
cambiarle el nombre a dicha actividad al traspasar sus fronteras, pero
probablemente fuera para aparentar haber creado una nueva disciplina que
mejoraria la salud de sus practicantes manteniendo en cierto modo similitud
con el téermino original para no perder las raices (Navarro, 2006).

Con el paso del tiempo, y al igual que ocurrié6 en Estados Unidos, esta
nueva forma de ejercicio cada vez ganaba mas seguidores que no pasaban
desapercibidos por sus calles.

Y llegd entonces un momento clave que aceler6 el auge de esta forma
de ejercicio. En 1972 se celebraron los Juegos Olimpicos en Munich en los
cuales el americano Frank Shorter se alzo con la medalla de oro en la prueba
de Maratén. Dicho acontecimiento tuvo especial relevancia y pronto se produjo
el efecto espejo. Sus compatriotas, algunos ya habituales practicantes del
jogging y otros hasta entonces sedentarios, salieron por las carreteras de las
ciudades imitando sus pasos. Multitud de personas querian ser como él (Brant,
2011 y Ruiz-Juan y Zarauz, 2012).
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Este suceso que cal6 en la mente de los americanos con mucha fuerza,
sirvié de impulso para que en Estados Unidos naciera alrededor de la década
de los 80 el boom del running, tras del auge del jogging en Nueva Zelanda y
Estados Unidos en la década de los 60 y el del footing en Francia en los afios
70.

La poblacién tenia ganas de correr mas, y por qué no mas rapido
también, pues su paisano habia conseguido su medalla por ser mas veloz que
sus contrincantes. Entonces ya se renuncio a hablar de trotar para empezar a
hablar de correr. Y asi comenzo la andadura de lo que hoy conocemos como
running, pero por aquel entonces y no por mucho tiempo, solo en América.

Para producirse dicho boom, las publicaciones de libros, revistas y
peliculas que se produjeron a mitad de la década de los 70 tuvieron mucho que
ver, pues contaban todo lo referente a esta forma de ejercicio y ayudaban de
esta manera a practicarlo a cualquier persona que tuviera ganas de hacerlo.
Asi, desde 1980, momento en el que algunos hablan de un primer boom del
running (Runner’'s World, 2016a), se ha ido abriendo cada vez mas camino
entre la sociedad, poniendo las primeras piedras para dejar de ser un deporte
solitario y pasar a convertirse en un fenbmeno de masas (Gilibets, 2013).

Mientras tanto, Europa iba un paso por detras, pues el footing estaba
terminando de darse a conocer y establecerse como una rutina para mejorar la
salud en este continente cuando en América ya se empezaba a hablar del
running. También es verdad que no existian éxitos reconocidos que animaran a
la poblacion a salir a las calles a trotar, sino que su practica era timida y tratada
en multitud de ocasiones como algo de locos (Alix, 2016).

Inmersos ya en la mitad de la década de los 80, cada vez mas personas
residentes en Europa entendieron los beneficios de la practica del footing y el
namero de seguidores crecid rapidamente, aunque no llego a alcanzar el
esplendor que tuvo el jogging en América.

Pero a pesar de que la madurez que alcanzé el footing era mucho menor
que la de su simil inglés, en algunos paises de Europa éste primero tuvo mayor
calado gracias a la cercania con el lugar que lo habia puesto en circulacion,
como ocurrié en Espafia. También es cierto que en nuestro pais cobraron tal
similitud que ambos aparecen recogidos en el diccionario de la lengua
espanola y con el mismo significado, como la “actividad deportiva que consiste
en correr con velocidad moderada al aire libre” (Fiz, 2015 y RAE, 2018a y
2018b).

Por tanto, no fue hasta casi finales de los 80 cuando, asentada como
una actividad mas en la vida diaria de millones de personas en Europa hasta
entonces algunas de ellas sedentarias, se podia afirmar que una palabra y una
moda se estaban aduefiando de la sociedad. La palabra era footing y la moda
la de trotar (Freeman, 1974 y Escande, 1979).

Pero al evolucionar de forma mas lenta, la consolidacion del footing

como actividad europea de moda no duré demasiado ya que a finales de esta
misma década ya irrumpia por detras con fuerza y llegado de Estados Unidos
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el running, gestandose a partir de este momento los primeros pasos de la
masividad que alcanzaria mas adelante en todo el mundo.

De esta forma, el running que ya habia construido una base sélida para
su desarrollo en América comenz6 a ganar adeptos en Europa, principalmente
en la década de los 90, donde ya habian convivido el jogging y el footing
anteriormente. En este momento, las primeras carreras populares que brotaban
en Estados Unidos se empezaron a instalar en paises como Espafa, Alemania
y Holanda (De Ambrosio y Ves Losada, 2012).

Cabe destacar que en esta ultima década del siglo XX, mientras la
actividad que hoy conocemos como running iba abriéndose hueco en la
sociedad espafiola, en nuestro pais todavia se hacia referencia a esta nueva
forma de ejercicio con el nombre de footing (Fiz, 2017). La principal razén de
esta denominacién erronea vino dada por la fuerza con la que se retuvo el
pseudoanglicismo entre los hispanohablantes sumado al proceso de
crecimiento en el que se encontraba inmerso todavia el running.

Segun fueron avanzando los afios 90, esta nueva forma de ejercicio
cada vez era mas capaz de integrarse entre la poblacibn y avanzar
rapidamente por si sola debido a su naturaleza y a los beneficios que entonces
ya reportaba. Pero a pesar de que podria llegar en no mucho tiempo a
consolidarse como una actividad diaria en la vida de millones de personas de
manera auténoma, aparecieron intereses de por medio para acelerar este
crecimiento.

Las marcas de ropa deportiva hasta entonces centradas en otros
deportes de mayor calado como el futbol o la vestimenta del dia a dia
observaron una oportunidad de negocio y decidieron impulsar esta nueva forma
de ejercicio sacando colecciones exclusivas para la practica del running o
haciendo campafias de publicidad emocional para llegar a la poblacion
(Garridopaton, s.f. y Fiz, 2015).

El papel que jugaron las marcas en los primeros afios de crecimiento del
running fuera de Estados Unidos fue fundamental para llegar a convertirse tan
pronto en un fendbmeno de masas. Asi, a comienzos del siglo XXI se fue
produciendo un relevo de manera progresiva en el nombramiento del running
correctamente mientras la practica de éste iba avanzando cada vez mas
rapido.

Durante la primera mitad de la década del 2000, las marcas fueron
especializandose para llegar a los corredores de una manera clara y deseada
con el fin de fidelizarlos en esta nueva forma de ejercicio. La respuesta de la
poblacién fue positiva, pero todavia no era la esperada, ya que a diferencia de
lo que ocurrié en Estados Unidos, en nuestro pais, ni el oro olimpico de Fermin
Cacho ni las medallas mundiales de Abel Anton y Martin Fiz provocaron un
punto de inflexion en la practica de esta forma de ejercicio.

Es cierto que despertaron un ligero interés por las carreras, pero no
fueron imitados por la poblacién con tanto entusiasmo (Rodriguez, 2014 y
Calabuig, 2017).
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El crecimiento més espectacular vino acompafiado, al menos en
Espafa, de un factor revulsivo: la crisis econdmica de 2008 (Pérez, 2016a). En
estos momentos, mientras en Espafa el nimero de practicantes de running se
disparé y cada vez ganaba mas adeptos, en Estados Unidos ya se empezaba a
hablar del segundo boom de esta actividad.

La principal razén de este despegue no era otra que los beneficios que
reporta su practica unidos a la naturaleza propia de la actividad en tiempos de
crisis con mas tiempo disponible y menos recursos economicos, pues no
requiere un gran desembolso de dinero en material, una cuota por
instalaciones, la compatibilidad de otras personas para su practica 0 unos
horarios prescritos entre otros.

Por tanto, la coyuntura economica sumada al trabajo que estaban
haciendo en aguel momento las marcas de ropa deportiva hizo que este nuevo
segmento de consumidores fuera aumentando cada vez mas y mas. Gracias a
la combinacién de estos factores se produjo dicho resultado, pues de darse por
separado probablemente el crecimiento que ha alcanzado se hubiera producido
de manera progresiva (Ullé, 2014 y Pareja y Riafio, 2015).

Y si para el crecimiento tan fuerte del running fue decisivo que
coincidieran los dos factores comentados anteriormente, para que esta nueva
forma de ejercicio se mantuviera en el tiempo solo tenia que verse
acompafiado de unos habitos de vida propios de las sociedades postmodernas
industriales y una innovacion tecnoldgica y social que reinventara la monotonia
de correr. Y asi fue, hasta convertirse hoy en dia en uno de los deportes mas
practicados en nuestro pais y fuera de nuestras fronteras (Infobae, 2013 y
Ariza, 2016).

Imagen 1.1: Evolucion de los conceptos referidos a la carrera a pie

1970 1990 2010

Nacimiento Popularizacion Aumento de

del footing del footing en prgcticantes de

en Francia Europa running en Europa
o o o o o o 1

1960 1980 2000 2018
Nacimiento Boom del El running El running es uno
del jogging running en llega a de los deportes
en EEUU EEUU Europa maés practicados
en Espaia

Fuente: Elaboracion propia
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1.2. Lacarreraa pie en cifras generales

Estamos ante un fendmeno que hace 40 afos era capaz de pasar
desapercibido y que a dia de hoy no pasa indiferente ni en la sociedad ni en la
economia espafiola. El auge que ha tenido esta forma de ejercicio, conocido
como un boom, ha disparado el numero de practicantes en todo el mundo.
Encontrar a gente haciendo running en calles y parques es de lo mas comun, o
como dirian algunas voces, es la moda.

Las principales causas que llevan a su practica son la diversion, el factor
social, la solidaridad y sobre todo los beneficios que reporta. El resultado, el
reflejo de la movilizacién de las personas en el consumo y el turismo. Deporte y
negocio son dos caras de la misma moneda.

1.2.1. La sociedad espafiola se sube al tren del running

Basta con salir a la calle para darse cuenta de que el niumero de
practicantes de running ha aumentado a un ritmo vertiginoso en los ultimos
afos. Pero por si hubiera alguna duda al respecto, las estadisticas del Consejo
Superior de Deportes de Espafia, fruto de las encuestas realizadas por el
Centro de Investigaciones Sociolégicas, confirman de manera rotunda esta
impresion. La encuesta de habitos deportivos perteneciente al afio 2015
muestra que de una poblacion total analizada de 38.934 personas, el 53'5%
afirma practicar deporte al menos una vez al afio, el 51°0% al menos una vez al
mes y el 46'2% al menos una vez a la semana. La misma tendencia se sigue
en la practica del running o carrera a pie en el citado afio con un 16'3% que lo
practican al menos una vez al afio, un 14’5% al menos una vez al mes y un
10'6% al menos una vez a la semana.

A simple vista y de forma aislada, que el 10'6% de la poblacion
analizada practigue running semanalmente puede parecer un dato poco
significativo respecto a todo el auge que ha tenido esta actividad en los ultimos
anos. Sin embargo, si este dato lo comparamos con el resto de las actividades
deportivas que mas se practican en Espafia, vemos como el prondstico se
cumple: en 2015 el running es uno de los deportes mas practicados en nuestro
pais, ocupando el segundo puesto en un ranking con 12 modalidades
deportivas.

Tal y como muestra el grafico 1.1 sobre el total de la poblacién
analizada, la gimnasia es el deporte mas practicado semanalmente y el Unico
que supera al running. Muy cerca de este ultimo se encuentra el ciclismo y algo
mas alejados la natacion, la musculacion y el futbol. Las ultimas posiciones del
ranking las ocupan el senderismo, el padel, otras actividades fisicas, el
atletismo, el baloncesto y el tenis con unos porcentajes que no llegan a
alcanzar el 5% de presencia entre los practicantes de algun deporte y tampoco
la mitad de lo conseguido por el running en los ultimos afios.

Este crecimiento que ha alcanzado y que le ha llevado a situarse en el
segundo puesto por delante de deportes maduros ha tenido lugar
principalmente en el periodo comprendido entre 2010 y 2015, pues como se
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deduce del siguiente gréfico, en 2010 la carrera a pie habia logrado estar por
encima de otros deportes mas consolidados pero todavia ocupaba un quinto y

timido puesto en el ranking.

Grafico 1.1: Poblacion que practica deporte semanalmente
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Anuario de Estadisticas Deportivas, 2017

Y esto, no es casualidad. El running ha crecido por y en paralelo a los
efectos de la crisis econdmica espafiola iniciada en 2008. La propia naturaleza
de la actividad ha hecho que experimente un gran crecimiento, siendo incluso
el tercer deporte que mas ha crecido en puntos porcentuales en estos 5 afios
de referencia, después de la musculacién y la gimnasia tal y como se puede

ver en el siguiente gréfico.

Grafico 1.2: Variacion porcentual de crecimiento de practica
semanal de cada modalidad deportiva (afios 2010 a 2015)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Anuario de Estadisticas Deportivas, 2017
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Si en vez de poner el foco de atencion en el porcentaje total de personas
analizadas lo ponemos en el numero total de personas que han afirmado
practicar algun deporte en uno de los tres periodos de frecuencia considerados,
obtenemos que 20.840 personas practican deporte al menos una vez al afio,
19.857 personas practican deporte al menos una vez al mesy 17.977 personas
practican deporte al menos una vez a la semana.

De esas 20.840 personas que practican deporte al menos una vez al
afno, el 30'4% afirma practicar running en ese mismo periodo de tiempo. En
este caso, tal y como vemos en el grafico 1.3, la posicion que ocupa el running
ha cambiado, pasando a situarse en el 4° puesto. De la misma manera que le
ha ocurrido a la carrera a pie, también les ha pasado a otros deportes, como
por ejemplo la gimnasia, que antes ocupaba el primer puesto y ha descendido
hasta el quinto. Una de las razones por la que se ha producido este descenso
es porque los dos ultimos deportes mencionados, por norma general, no suelen
practicarse de forma anual, sino que se practican con mas periodicidad que las
modalidades deportivas que ocupan los primeros puestos porgque se llevan a
cabo en espacios cercanos y/o no requieren compaifia o instalaciones para
hacerlo. Asi, el ciclismo o el senderismo, por la naturaleza de la actividad, es
mas comun practicarlo al menos una vez al afio que a la semana.

Gréfico 1.3: Personas que practicaron deporte segun modalidades
mas frecuentes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Encuesta de Habitos Deportivos en
Espafia, 2015

La ocupacion del cuarto puesto en el ranking por parte del running es el
resultado del fuerte crecimiento que ha experimentado en los Ultimos afos,
pero hasta entonces no todo ha sido positivo, también ha habido momentos de
declive.

Tras la popularizacion de esta forma de ejercicio en las décadas de los
70 y los 80, a principios de 1990 el 15% de las personas que practicaban
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deporte en aquel afio afirmaban practicar el entonces footing o, ahora, running.
Sin embargo, en el trascurso de esta década se inici0 una polémica sobre los
riesgos que comportaba para la salud de quien llevaba a cabo la carrera a pie
de manera intensa y prolongada, tema de debate que ya habia sido
cuestionado en Estados Unidos en los 60 y 70 y que al igual que la actividad,
llegbé mas tarde a Europa.

Por si esto no fuera suficiente, en paralelo a esta polémica se produjo la
popularizacion de otras actividades de recreacion y mantenimiento (paseo con
ritmo vivo y sostenido y gimnasia), las cuales empezaron a competir con la
carrera a pie por ser las mas practicadas. Toda esta situacion iba restando
progresivamente practicantes regulares a la carrera a pie, tanto en Espafa
CcOmMo en otros paises.

Durante esta época de regresion de asiduos practicantes de running, el
porcentaje del 15% disminuyé hasta situarse en el afio 2000 en un 11%,
momento en el que el running todavia estaba sentando sus bases en nuestro
pais. Un pais que por aquel entonces no contaba con muchos adeptos y su
practica no estaba del todo bien vista.

Pasado un lustro, este porcentaje tan solo se situaba en el 11,1%, algo
que deja entrever que el numero de practicantes se estabilizd; empezaba a
encontrarse ese equilibrio que se habia perdido en la década de los 90. No se
produjo un aumento del nimero de practicantes, pero por lo menos se estaba
alcanzando un nivel de practica consolidado entre la poblacién urbana (Garcia
y Llopis, 2005 y 2010).

Empezd entonces a entenderse que la carrera a pie proporciona mas
ventajas que desventajas para la salud si se realiza por recreacién, con
moderacién y con algun tipo de control médico y deportivo.

En estos momentos, las marcas empezaban a vaticinar la oportunidad
de negocio vacante en este sector y sus primeras estrategias sirvieron para
que aumentara el porcentaje de poblacién practicante de forma leve hasta
situarse en un 12’9% en 2010, pues la crisis econdmica azotaba nuestro pais
por aquel entonces, pero los dos primeros afios de ésta no fueron muy
influyentes en el despegue de la carrera a pie. Los efectos negativos de la
misma todavia no se habian hecho notar en la poblacion como para que se
produjera una practica masiva. Lo que si que habia crecido es la base social de
esta nueva forma de ejercicio.

A partir de este momento, en el que los efectos de la crisis cada vez
eran mas notables, el nUmero de practicantes fue aumentando cada vez mas
rapido, hasta situarse en 2015 en un 30°'4%.

En cuestién de 15 afios, la practica del running se ha triplicado entre la
poblacién. Y lo que es mas impactante todavia, en cuestion de 5 afios, se ha
mas que duplicado, convirtiétndose en la segunda modalidad deportiva mas
practicada semanalmente y la cuarta de forma anual, tal y como puede verse
en el siguiente grafico.
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Grafico 1.4: Evolucion del % de poblacion practicante de running
por lustros del 2000 al 2015
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Encuesta de Habitos Deportivos 2005, 2010 y 2015.

Este incremento del niumero de practicantes ha venido acompafiado
también de otros crecimientos, como el de la participacion de la mujer en esta
disciplina, porque la libertad de dar pasos rapido no entiende de edad, género,
estado civil 0 cuenta corriente, entre otros, como se creia antiguamente
(Hernandez, 2017). Concretamente, en el afio 2010, el porcentaje de mujeres
practicantes de la carrera a pie de forma semanal, alcanzaba Unicamente el
3'4%, frente al 6’3% de hombres respecto del total de la poblacion investigada.
En 2015 esta brecha se redujo alcanzando un 8’0% de participacion en el caso
de las mujeres y un 13’'3% en el caso de los hombres.

Si ponemos el foco de atencion fuera de las encuestas, las citas
populares nos muestran como aproximadamente el 60% de participantes son
hombres y el 40% mujeres en pruebas con una dificultad considerable como la
maratén, frente a una distribucion del 90% y 10% respectivamente en los
primeros afios de auge de la carrera a pie (Runner’s World, 2016b).

A la vista de todos estos datos, hay quienes hablan del running como
una moda, frente a los que afirman que una moda no dura 20 afios y que
estamos ante un estilo de vida (Lopis y Llopis, 2012 y Calabuig, 2016). Pero
sea lo que sea, esta actividad movilizaba a mas de dos millones y medio de
personas en Espafa en 2016 (Tejero, 2015; Corricolari es correr, 2016b y
Universitat Pompeu Fabra, 2016°) y mas de tres millones en 2017 (Pérez,
2016b; Cinfa, 2017) que corrian al menos una vez a la semana, con sus
beneficios y sus riesgos, y como no, con su inevitable impacto en la economia.

® Visto en https://bit.ly/2bXubEj
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1.2.2. El negocio del deporte mas austero

Tras el proceso de popularizacion y la envergadura que ha alcanzado el
running es légico que no pase desapercibido en el plano econdémico. La
contribucion exacta del mismo a la economia espafiola no se conoce, pero
junto con el resto de actividades deportivas supone mas del 2°’5% del producto
interior bruto de nuestro pais. No obstante, conocemos otros aspectos que
revelan el impacto de esta actividad.

En el afio 2015, la industria textil del running, la cual incluye el calzado y
la equipacion deportiva, facturé unos 380 millones de euros en Espafia. Esto
supone que cada runner invirti6 de media 152 euros al afio (Running de
Ciudad, 2015°). De toda esta facturacién, el 58'37% proviene del producto
iconico que dinamiza esta actividad: el calzado, el 26,12% del textil y el 15'51%
restante de accesorios (Pérez, 2016b).

Las zapatillas especificas de running son el articulo que mas se usa para
correr, las emplea el 86% de la poblacion. En 2016 (Corricolari es correr, 2016)
se estimaba que se vendian mas de dos millones de zapatillas al afio para
correr. El precio medio de este producto (Corricolari es correr, 2017a) oscila
entre los 39 euros para un corredor principiante y los 141 para un corredor mas
experimentado, ya que en el mercado el precio del calzado oscila desde los 15
euros gracias a marcas no referentes en el sector a los 527 euros
aproximadamente del calzado profesional.

El gasto medio anual por persona aumenta desde los 152 euros a los
475 si se tiene en cuenta el gasto en complementos deportivos, material
tecnoldgico o suplementacion entre otros, con eventos adicionales en los que
se participa no incluidos. Ademas, la inversion de las mujeres supera de media
en 2 euros a la de los hombres. De esta manera, los corredores espafioles
invierten una media de 40 euros al mes en productos relacionados con el
running.

Si bien, el gasto mas habitual es inferior a esta cifra, y estd comprendido
entre los 10 y los 20 euros mensuales segun el 30% de la poblacion, algo que
se ve contrarrestado, entre otras causas, por la inversion superior a 20 euros
por mas del 53% de la poblacion, asi como por la inversion del 5% de las
personas que gastan mas de 100 euros tal y como puede verse a continuacion.

Tabla 1.1: Gasto mensual en productos relacionados con el running

Menos de 10€ 11'7%
Entre 10 y 20€ 34°6%
Entre 21 y 30€ 14°4%
Entre 31 y 40€ 56%
Entre 41 y 50€ 15'3%
Entre 51y 75€ 56%
Entre 76 y 100€ 7'8%
Mas de 100€ 5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cinfa, 2017

® Visto en https://bit.ly/1xa9hE4
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En el momento de hacerse con el equipamiento deportivo el gasto para
el bolsillo del runner puede oscilar entre los 100 euros si se busca un
equipamiento basico, y mas de 1.000 euros si el equipamiento es profesional
(Vazquez, 2017 y Antena3.com, 2018").

El equipamiento bésico para una persona que comienza a dar sus pasos
en el running esta constituido por unas zapatillas deportivas para correr, unos
calcetines, una camiseta y un pantalon técnico.

En el caso de las personas que ya se han iniciado y tienen una
continuidad en la actividad el gasto en equipamiento puede llegar a superar los
500 euros aproximadamente incluyendo unas zapatillas especificas, mas
prendas de proteccion contra el frio, la lluvia o el calor y complementos digitales
gue encarecen el coste medio para el corredor.

Asi, en el caso del equipamiento profesional la cifra supera los 1.000
euros al invertirse simultineamente en material de entrenamiento y de
competicion y afiadiendo suplementacién y elevada inversion en tecnologia
(Cinfa, 2017).

Por otra parte y muy vinculado a la industria del running se encuentra el
“negocio” de las carreras populares. En Espafia hay aproximadamente 4.000
carreras al afio, es decir, mas de 10 carreras al dia, y teniendo en cuenta que
no se suelen celebrar entre semana, hay 75 carreras cada fin de semana.
Algunas de ellas superan los 40.000 participantes e incluso limitan el niamero
de corredores quedandose en ocasiones mas de 15.000 personas sin poder
participar.

La inscripcion en carreras populares por lo general sigue una tarifa de 1
euro por kilbmetro, sin embargo, en las carreras con mas demanda y mas
emblematicas el precio se puede duplicar o incluso disparar hasta los 7 euros
por kilbmetro a recorrer. La subida del precio de la inscripcibn se debe
principalmente a las garantias necesarias para atender a gran cantidad de
corredores por espacios publicos transitados y por la incorporacién de servicios
gue ellos mismos demandan. Muchas de estas mejoras introducidas en
algunos eventos sirven para que la Asociacion Internacional de Federaciones
de Atletismo® pueda conceder tres distinciones con caracter anual a las
pruebas en ruta: medalla de oro, plata o bronce, tal y como aparece en la
siguiente imagen.

Imagen 1.2: Etiquetas que se otorgan a los organizadores de las carreras

BRONZE

Fuente: Real Federacion Espafiola de Atletismo, 2018

" Visto en https://bit.ly/2NNDnwH

® IAAF por sus siglas en inglés
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A su vez, lograr esta distincion atrae a muchos corredores a la prueba
que lo obtiene, pues participar en una carrera con esta etiqueta tiene mas
prestigio. Por esta razon, existe cierta rivalidad entre los organizadores de las
pruebas para conseguir el galardon basado en la calidad organizativa,
seguridad, nivel deportivo de la élite y marcas logradas, numero de inscritos,
promocién internacional, repercusion mediatica y exposicion de la prueba
(Europa Press, 2017 y Lazaro, 2017).

El turismo, por tanto, también se ve repercutido con la practica del
running, pues el interés por participar en carreras fuera de nuestras ciudades e
incluso de nuestras fronteras es cada vez mayor. Cada afio mas de 700
corredores viajan a maratones internacionales. El gasto de estos corredores
incluyendo dorsal y alojamiento en una capital europea puede rondar de media
los 500 euros, o ascender hasta los 3.000 euros en pruebas como la maratén
de Nueva York a través de una agencia especializada (Pérez y Montafés, 2014
y Rodriguez, 2014).

Pero también existe mucho interés por participar en carreras en nuestro
pais. Asi, en la maraton y media maraton del pasado afio en Madrid
participaron casi 10.400 corredores extranjeros llegados de 100 paises
diferentes (Runner’s World, 20179).

Las citas populares se estan convirtiendo en eventos de primer orden en
las grandes ciudades, en imagen y escaparate de las mismas. Estas intentan
posicionarse en el sector contra la globalizacibn que homogeniza la oferta,
creando asi marcas territoriales como Valencia Ciudad del Running®. Esta
iniciativa proporciona otra imagen a la ciudad atrayendo no solo a corredores,
sino también a espectadores y acompafiantes a disfrutar del evento.

De esta manera, se ven involucradas en el negocio las diversas
agencias o empresas que han proliferado en nuestro pais con el objetivo de
organizar este tipo de viajes. Y al igual que el running tiene impacto en las
ciudades también lo tiene de forma indirecta en las empresas situadas en el
entorno donde se celebra la cita, tanto el sector de la restauracion gracias al
dinero que dejan durante su estancia los corredores y sus acompafantes como
las empresas organizadoras de los eventos.

Organizar una carrera de 10 kilometros para 10.000 corredores tiene un
coste de al menos 15.000 euros. Asciende a 200.000 para 10.000 corredores,
los 700.000 para mas de 30.000 y el millon de euros en el caso de los
maratones (Lépez, 2016). Asi, en cifras, por ejemplo, la organizacion del
maraton de Sevilla cuesta 1’2 millones de euros, pero reporta mas de siete
gracias al gasto de los participantes y visitantes. El impacto del maraton de
Valencia supera los 15 millones de euros y el de Madrid los 28 (Barranco, 2016

° Visto en Runner's World (2017). EDP Rock ‘n’ Roll Madrid Maratén & 1/2 Y VAN 40:
CUATRO DECADAS HACIENDO FELICES A LOS CORREDORES DEL MUNDO. UNA
CARRERA CON UN PASADO, UN PRESENTE Y UN FUTURO TAN DORADO COMO SU
GOLD LABEL. Runner’s World. 183, 115-118

9 vCR por sus siglas. Nombre del proyecto que naci6é para apoyar a todos los eventos atléticos
que tengan a Valencia como marco y para aglutinar el movimiento runner de la ciudad.
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y Antena3.com, 2018). Se estima que por cada euro gastado por la
organizacion se generan aproximadamente cuatro por la estancia en la ciudad
de corredores y acompafantes en este tipo de eventos (Pascual, 2013).

Pero el impacto del running no termina aqui. Los patrocinadores de los
grandes eventos que buscan mejorar la imagen de marca obtienen un beneficio
intangible en cada evento, incluso aunque no guarden relacion con el sector
deportivo. Su presencia en las carreras llega a la vista de millones de personas,
estén o no presentes el dia de la prueba. El segundo caso es posible gracias a
los nuevos medios de comunicacion que hacen eco del trascurso de la prueba
y se encargan de que en los mejores recuerdos, tanto en modo imagen como
en modo video, esté presente la imagen de las empresas patrocinadoras. Pues
éstas, como aportadoras de capital a las pruebas exigen un buen alcance
(Expansion, 2017%%).

El trabajo de las empresas de marketing se hace cada dia mas
competitivo y singular, pues atraer a un gran numero de participantes que
tienen la posibilidad de elegir entre multitud de eventos resulta cuanto menos
complicado. Lo mismo les ocurre a las empresas de material o entrenamiento,
que también tienen su trozo de tarta en esta actividad. Y todo esto, por
supuesto, también ha repercutido en el empleo (Rodriguez, 2014).

1.2.3. Larepercusion en el mercado de trabajo

El running, nacido en parte de las peores consecuencias de la crisis
econdmica, ha revolucionado el mercado de trabajo.

Entre los primeros efectos de la situaciébn que atravesaba nuestro pais
en 2010 se encuentra la pérdida de empleo. Multitud de personas perdieron
sus trabajos, teniendo asi mayor tiempo libre y menor disponibilidad de
recursos econdmicos para el ocio y el deporte. Ante esta situacién, algunos de
ellos se iniciaron en el mundo del running sumandose a la gran cantidad de
individuos que lo practica por cualquier otra razon. De esta manera, la actividad
fue creciendo como la espuma hasta hoy, ya que por lo general y con
excepcion de las personas que empezaron por gusto, los individuos no han
abandonado la actividad deportiva cuando ha desaparecido la causa que un
dia les motivé a empezar a correr.

Aunque no se han encontrado datos exactos que lo constaten, este
fuerte crecimiento del running y su impacto en diversos sectores, han influido
de forma notable en el mercado de trabajo, creandose asi miles de puestos de
trabajo, directos e indirectos, para atender a las necesidades y deseos de los
corredores (Rodriguez, 2014).

En torno a la practica del running como tal, se han creado puestos de
trabajo directos en empresas de productos deportivos; como Adidas, Nike o
Decathlon, tecnolégicos; como Garmin, Polar o Suunto, o de suplementacion
como Isostar o Victory Endurance para atender asi la demanda continua de los
corredores.

1 visto en https://bit.ly/2p8mMb2
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Algunos de estos puestos de trabajo cuentan con contratos indefinidos y
otros con contratos de duracion determinada, tanto a tiempo completo como a
tiempo parcial en base a las necesidades técnicas, econdmicas, organizativas
o de la produccion de la empresa.

En cuanto a la celebraciéon de eventos relacionados con el running, el
namero de empresas implicadas en la cita resulta ser mas variado y superior
que en el supuesto anterior. De forma indirecta aumenta el empleo en la
restauracion, el turismo o el comercio, tanto el dia del evento como los dias
anteriores y posteriores al mismo en el que los corredores todavia se
encuentran en las inmediaciones del lugar donde se celebra la carrera. Los
habitos de los corredores que se desplazan a las pruebas asi como las
reservas hoteleras hacen mas facil la contratacion de trabajadores para este
periodo, celebrandose asi entre las partes contratos de duracion determinada,
pudiendo ser a tiempo parcial o a tiempo completo.

En el caso del empleo que se crea de manera directa por la celebracion
de eventos cabe destacar que existen al menos dos partes contratantes, de las
cuales una de ellas también es contratada. La empresa encargada de la
celebracion de la prueba contrata a diferentes empresas de productos y/o
servicios. Estas a su vez contratan personal para cumplir con el requerimiento
de la organizacion.

Las empresas de productos y/o servicios tales como el cronometraje, el
avituallamiento o la seguridad crean puestos de trabajo con contratos
indefinidos de manera habitual y afiadiendo contratos de duracion determinada
cuando se precisa necesario, desde una fecha anterior hasta el dia de la
prueba por lo general. De igual manera estos contratos pueden ser a tiempo
completo o parcial (Hernandez, 2016b).

Las empresas organizadoras de eventos o de marketing como por
ejemplo Last Lap, Laetus Sport o EDYM aparte de los contratos indefinidos que
puedan tener habitualmente, a diferencia del resto, se acogen a contratos por
obra y servicio, pues la finalizacién de los servicios se estima cercana al dia de
la prueba pero no se conoce con exactitud esta fecha cuando empieza la
relacion laboral. Estas empresas continlan trabajando en el evento, incluso
habiendo terminado la prueba, hasta que finaliza todo lo relacionado con la
misma. Segun las necesidades de cada empresa los contratos son a tiempo
completo o parcial (Hernandez, 2016 a y c).

La existencia de la oferta de trabajo directa en este sector se debe en
parte al espiritu emprendedor de algunos individuos para contribuir de manera
individual al mundo del running. Mundo en el que han vislumbrado una
oportunidad de negocio y en el que han decidido dejar de ser demandantes de
empleo, para pasar a ofrecer ellos mismos puestos de trabajo. Un ejemplo de
ello son empresas de reciente creacion tales como 42k Running, empresa
dedicada a la comercializacion de camisetas técnicas para corredores,
Forevent empresa cronometradora, Finisherbox empresa que hace llegar las
cajas regalo de experiencias al deporte o Sports Marketing Management
agencia de marketing y eventos deportivos. Sin olvidar aquellas que llevan
décadas instaladas en el mundo del running y se han visto obligadas a
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reinventar sus modelos de negocio para garantizar una rentabilidad de los
mismos y no desaparecer. Un buen ejemplo en este caso es Marathinez tienda
especializada en deportes como el atletismo que ahora también ofrece tours
para participar en los maratones mas famosos con todos los tramites
necesarios para ello incluidos, al igual que lo hace también Running Travel.

La aparicion de internet y las nuevas tecnologias también han tenido
mucho que ver en la creacién y transformacién de los puestos de trabajo. Ya no
es necesario tener un local con personas para formalizar una inscripcion
exclusivamente, ésta puede realizarse en la mayoria de ocasiones a través de
la web personalizada de la prueba, en la que ademas el corredor sin salirse de
la misma puede consultar el resto de informacion que le sea relevante.

Tampoco es necesario ir a una tienda fisica para comprar el material
deportivo, a golpe de click el usuario puede comprarlo y recibirlo en poco
tiempo en su domicilio gracias a las paginas especializadas. Ni resulta
necesario acudir a una agencia de viajes para concertar el viaje a otras
ciudades y realizar de manera separada el resto de tramites para participar en
las carreras. Al otro lado de las pantallas hay alguien que gestiona toda la
informacion necesaria para conseguir la satisfaccion de los clientes sin entrar
en contacto directo con el mismo.

La elevada utilizacion de internet tiene como resultado la reduccion de
costes para las empresas y el ahorro de tiempo para los clientes, lo que supone
una relacion ganadora para ambos sin renunciar a la calidad. Aspecto que cada
dia exigen y tienen mas en cuenta los corredores debido al precio que pagan
por los productos y servicios.

Ademas, gracias a internet, el alcance de la informacién es mucho
mayor y mas rapido. Y si hablamos de alcance y rapidez no podemos obviar el
papel que juegan las redes sociales en el mundo del running. Las redes
sociales permiten ser el canal de comunicaciébn entre empresa y cliente,
haciendo posible que los clientes puedan dar un feedback sobre los productos
0 servicios, ponerse en contacto directo con la marca o informarse de las
opiniones del resto de clientes para tener mas clara su decision de compra.

Y respecto a la decision de compra, también han surgido nuevos
puestos de trabajo, los influencers. Se trata de personas que cuentan en la
mayoria de ocasiones con un gran numero de seguidores en los que son
capaces de generar opiniones y reacciones acerca de la marca que les
contrata. En la actualidad, marcas deportivas como Adidas cuentan con
influencers que nada tienen que ver con el mundo del running pero también
estan entre sus filas algunos de los mejores atletas de la élite espafiola.
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“Si tu corres, eres un corredor.
No importa cdmo de rapido o cuanto de lejos.”
John Bingham

El running, con caréacter recreativo y competidor ha llegado a ser una
parte constitutiva y definidora del nuevo tejido social de parte de la sociedad
contemporanea (Garcia y Llopis, 2010).

Por ello, veremos en primer lugar en este capitulo como con la
globalizacion y otros cambios socioeconémicos, laborales, culturales y
tecnologicos han emergido entre la sociedad habitos de vida cada vez mas
sedentarios, desencadenando en graves problemas fisicos y psicolégicos.

La presencia de estos riesgos para la salud, unidos a la jerarquizacién
de las necesidades de los individuos y la busqueda de la satisfaccion de
aquellas de caracter psicosocial propias de sociedades postmaterialistas, han
dado lugar a una transformacion en su comportamiento.

Ahora la atencién se centra en actividades de indole fisica como el
running, una actividad capaz de movilizar a millones de personas, que a priori
es etiguetada como una actividad individualista pero que como veremos de la
mano de las nuevas tecnologias, también tiene un gran caracter socializador.

A continuacién observaremos cémo los individuos ya no buscan la
felicidad en el acto de compra, sino en el consumo de productos y servicios.
Ademas, la manifestacion de éste ante la sociedad también les permite
conseguir la satisfaccion de sus necesidades psicosociales. Las redes sociales,
como no podia ser de otra manera, se han convertido en el medio més utilizado
para reflejar este comportamiento, y para expresar las opiniones sobre los
productos consumidos, lo que lleva en ocasiones a convertir a los corredores
en brand advocates de una marca, y esto, para las empresas supone un
beneficio.

Posteriormente, comprobaremos que la carrera a pie es una actividad
con un alto contenido emocional, capaz de compaginar a su vez valores
individuales propios de sociedades contemporaneas con una actitud solidaria,
porque el caracter social del running se extiende mas alla del acto de correr. Si
bien, también podremos ver cobmo no todo lo relacionado con la carrera a pie
resulta positivo; su practica de forma excesiva puede desencadenar en una
adiccion y tener consecuencias nocivas para la salud del individuo.

Si bien, cuando no llega a desarrollarse una adiccion, la practica del
running puede tener numerosos beneficios, incluso en el tiempo de trabajo. Por
ello para terminar haremos un repaso para ver de qué manera afecta éste a las
dos partes que componen la relaciéon laboral y cdmo ha influido en el auge de la
promocion de actividades deportivas en los centros de trabajo del siglo XXI y
en el marco de la Responsabilidad Social Corporativa de las empresas.
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2.1 Los habitos postmaterialistas del siglo XXI

La globalizacion y los avances tecnologicos asentados en las
sociedades postindustriales han simplificado la vida de las personas en el
ambito domeéstico, laboral y en multitud de acciones cotidianas.

Gracias a ellos y junto con otros cambios socioecondmicos y culturales
se ha reducido el niumero de ocupaciones laborales con exigencias fisicas
elevadas y han mejorado los niveles de vida de la poblacion. Sin embargo, esta
mejora también ha supuesto una serie de riesgos para la salud, porque el
confort y bienestar que se ha incorporado modifica el estilo de vida de los
individuos pero no mejora su calidad a largo plazo, emergiendo unos habitos de
vida cada vez mas sedentarios.

Estos habitos de vida cada vez méas sedentarios se ven reforzados con
las amplias jornadas de trabajo propias de la Espafia postmoderna, el
pluriempleo y las obligaciones econdmicas y familiares que requieren una
elevada dedicacion de tiempo al trabajo para costearlas (Tuero y Marquez,
2013 y Arribas, 2015).

Por esta razon, los individuos disponen de menos tiempo libre para el
ocio, y en paralelo también disminuye el tiempo dedicado a la actividad
deportiva, que queda desplazada a un segundo plano. Esto es asi porque los
individuos aprovechan el escaso tiempo que resta del trabajo para llevar a cabo
otras actividades de ocio de indole cultural y social, tales como frecuentar
bares, cafeterias u otros lugares de encuentro social (Garcia y Llopis, 2005).

Sin embargo, en los ultimos afios dos razones han transformado este
comportamiento y han hecho que el running cobre tal importancia que sea
capaz de movilizar a millones de personas.

La primera son los graves problemas fisicos y psicologicos cada vez
mas frecuentes que afectan a la sociedad espafiola como consecuencia del
sedentarismo, causados en algunas ocasiones por las facilidades que ha
puesto la tecnologia al alcance de los individuos, y que la practica deportiva
intenta aminorar con los multiples beneficios que reporta.

La segunda es el cambio de valores materialistas a valores
postmaterialistas apoyados en la jerarquizacion de las necesidades de los
individuos.

Segun Maslow (1943) y tal y como refleja la imagen 2.3, las necesidades
basicas de los individuos estan jerarquizadas y tienen una prioridad relativa;
encontrandose en la base de la piramide las que suponen mayor fuente de
motivacion. Asi, una necesidad ocupara la motivacion del individuo cuando la
del peldafio anterior esté satisfecha, no resulte ser motivadora y no ayude
directamente a satisfacer las necesidades superiores.
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De esta manera surgen otras metas, lo que no quiere decir que se
inviertan las prioridades, sino que cambia la valoracion que se hace de las
mismas.

Imagen 2.3: Jerarquia de las necesidades de Maslow

Autorrealizacion

Moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

resolucion de problemas
Reconocimiento

Confianza, respeto, éxito
Afiliacién
Amistad, afecto, intimidad sexual

Seguridad

Fisica, de empleo, de recursos, familiar, moral,
de salud, de propiedad privada

Fisiologia

Respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

Fuente: Elaboracion propia a partir de Maslow (1943) y Lucas, Garcia y Llano (2013)

Tras el desarrollo econdémico y la implantacion del estado del bienestar
en las sociedades occidentales los individuos ya no ponen el énfasis en
alcanzar un nivel de prosperidad econémica y seguridad material propios de los
valores materialistas, porque de esta forma ya tienen satisfechas las
necesidades de los primeros peldafios de la piramide (Sicilia, Aguila y
Gonzalez, 2011).

Las principales preocupaciones que movilizan a los individuos en la
actualidad estan mas cerca de la cuspide, destacando entre ellas la
consecucion de la calidad de vida, la autonomia, la competitividad, el
restablecimiento del equilibrio psicolégico, la orientacion al logro, la realizacion
personal y la autoexpresion como valores caracteristicos de las sociedades
postmodernas.

La facilidad que tiene el running para corresponder a los individuos con
la satisfaccibn de estas necesidades es una de las razones por la cual se
encuentra tan extendido entre la sociedad, convirtiéndose en una eleccion
propia de ciudadanos de sociedades avanzadas y postmodernas como es la
nuestra, que no se ajustan al perfil del deporte federado y de club tradicional,
que estan reduciendo el tiempo dedicado a ver el deporte para invertirlo en la
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propia préactica que resulta ser compatible con los nuevos ritmos de vida, y que
no precisa de instalaciones o compafia para su realizacion (Ruiz, 2001).

La posibilidad de practicarlo libremente a cualquier hora, por cualquier
lugar, sin compaiiia y compatibilizandolo con la jornada laboral (Gilibets, 2013 y
Gonzélez, 2013) y otras obligaciones familiares hace que la creencia de que el
running se trata de un deporte totalmente individual se ancle de forma solida
entre la sociedad (De la Cruz, 2016 y Grodira, 2017).

Este pensamiento se ve agravado todavia mas por el caracter
competitivo del que goza el running y la capacidad que posee para satisfacer
las necesidades de afiliacion y reconocimiento que refuerzan el individualismo
propio de las sociedades mas desarrolladas.

Sin embargo, la esencia de la carrera a pie y otros valores que se
comparten entre corredores, a pesar de que sus competiciones se realicen a
titulo individual, dotan al running de un gran caracter socializador.

Algunos individuos practican el running cuando buscan la recreacion e
integracion en redes sociales de proximidad. La sociedad se ha alejado del
antiguo modelo de club de atletismo federado para centrarse en los nuevos
equipos de corredores, que permiten que la practica de la carrera a pie tenga
también un alto contenido social a pesar de que cada uno persiga unos
objetivos individuales, influyendo a su vez en el auge del running (Europa Press
2014). La oportunidad de correr, entrenar y viajar juntos también forja
relaciones de amistad fuera del entorno de la carrera a pie que perduran en el
tiempo mas alla del running.

Las nuevas tecnologias han influido en la consolidacion de habitos de
vida mas sedentarios, pero también han puesto su grano de arena para
contrarrestar estos efectos, y los corredores han sabido aprovecharse de ello.

A través de las redes sociales no especializadas como Instagram,
Twitter o Facebook, los corredores han podido seleccionar contenido y ponerse
en contacto con otros runners de cualquier parte del mundo para compartir sus
dudas y experiencias acerca de la practica y de los productos utilizados, pedir
consejos, mostrar rutas, tiempos y tipos de entrenamiento, pertenecer a grupos
de corredores, sentirse reconocidos tras mostrar el trabajo realizado, motivarse
a mejorar o incluso servir de motivacion para el resto.

Sin embargo, para aquellos que buscan contenidos relacionados
exclusivamente con la actividad han surgido redes sociales ad hoc como
Strava, la cual muestra a la perfeccion los valores postmaterialistas y también
el caracter social del running.

2.1.1. Strava: lared social para corredores

Strava, como red social disefiada por y para deportistas cumple con tres
funciones principales: seguir y analizar la actividad, compartir el contenido y
conectar con otros usuarios y descubrir nuevas rutas y competir con otras
personas.
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Una vez iniciada sesién en la pagina web'? de la aplicacion, la red social
permite registrar la actividad que el corredor realiza de forma sencilla e intuitiva,
diferenciando las distintas pruebas o entrenamientos por colores para que sea
mas visual. Ademas cabe la posibilidad de incluir en un historial de navegacion
las pruebas oficiales para que ésta sea mas sencilla. De esta manera, se
puede realizar un seguimiento de las actividades registradas y sacar las
conclusiones oportunas que ayuden a mejorar las marcas de cara al futuro.

También permite contactar con amigos 0 con personas que comparten la
misma aficion, ademés de cumplir con otras funciones propias de cualquier red
social, donde los seguidores podran compartir carreras, entrenamientos,
publicaciones favoritas o dejar comentarios en las actividades de los demas.

En la imagen 2.4, se ve como el aspecto que tiene Strava es muy similar
al de una red social no especializada como Instagram (imagen 2.5).

Imagen 2.4: Red social especializada

STRAVA ) Panel de control ~

Afade una actividad. Obtén mas
nformacion sobre cOmo registrar y

cargar una actrvidad en Strava

Fuente: www.strava.com

Imagen 2.5: Red social no especializada

© | Instagram

runningtfgcarla IEEE

0 publicaciones 11 seguidores 31 seguidos

Carla TFG Running

Fuente: www.instagram.com

12 hitps://www.strava.com/login
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Hace posible que los equipos de
running creen clubs en la aplicacion para
organizar actividades y formar comunidades
con amigos, equipos, marchas, tiendas
especializadas, etc., como puede verse en
la imagen 2.6.

A la vez, también permite que sus
usuarios compitan de manera global con
personas conocidas o con personas que
comparten esta aficion. Aprueba la creacion
de rutas por las que otros usuarios pueden
practicar su deporte pasidon y compararse
con los tiempos de otros deportistas en esa
ruta. Posteriormente el corredor que ha
buscado la ruta puede practicarla e intentar
bajar las marcas obtenidas por otros
corredores y comparar sus resultados.

Imagen 2.6: Creacién de un club

Clubs en Strava
:Por qué solo? Obtén mas de la
experiencia 5trava uniéndots a un
club existente o creando uno

nuavo.

Buscar o crear un club en Strava

Busca a tus amigos en Strava

Busca e invita a tus amigos

Fuente: www.strava.com

Esta opcion no solo esta disponible en entrenamientos, puede hacerse
también en carreras populares o competiciones cuando se sincroniza el
recorrido durante la prueba, ya que esta aplicacion es compatible con otras
aplicaciones que tengan GPS. Asi, Strava acepta registros de otras
aplicaciones moéviles como Runtastic 0 Endomondo que Unicamente cumplen
con las funciones de registro y no como red social. De igual manera, los
registros grabados en los dispositivos GPS de mufieca como Garmin, Polar o

Suunto entre otros también pueden
volcar sus datos en la red social. Tener
tantas posibilidades es una forma de

tener guardados casi todos los
registros que se quieran en la red
social y poderlos consultar en cualquier
momento.

Por otra parte, la aplicacién hace
posible compartir el contenido de forma
publica o privada. Asi, una red social
de caréacter personal no se convierte en
impersonal. Otra funcién que
caracteriza a esta red social es la de
Beacon, que permite compartir la
ubicacion del corredor en tiempo real
con otras personas para recibir ayuda
en situacion de emergencia tal y como
aparece en laimagen 2.7.

En contraposicion a  este

Imagen 2.7: Funcién Beacon de

seguridad

gl Utilize Beacon para compartir tu
ubicacion durante una actividad.

Lo mas destacado de la funcion
Beacon.

tranquilos. Toma la delantera (o pérate para descansar).

Fuente: www.strava.com

beneficio también es posible tener control sobre el movimiento de las personas.
Para estos aspectos incluso para simplemente compartir el contenido del
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entrenamiento o prueba a tiempo pasado la red social ofrece un alto grado de
privacidad.

La aplicacion propone retos para bajar de tiempo en determinadas
distancias o simplemente alcanzar corriendo unos kilometros, pero el corredor
también puede personalizar sus propios objetivos. Para ser mas constantes y
tener toda la informacion, el corredor también puede visualizar sus propios
objetivos organizados en un calendario de entrenamiento.

Strava es por tanto el mejor ejemplo para ver cOmo gracias a la
tecnologia que antes no existia o no tenia tal alcance, ha cambiado el
comportamiento del corredor en relacion al running.

Por una parte, ha ensalzado la consecucion de unos objetivos
individuales propios de sociedades postmaterialistas que llevan la
competitividad por bandera. Por otra parte, ha enfatizado el caracter social de
una actividad de practica individual, sea 0 no competitiva generando nuevos
circulos sociales de calidad, poniendo de manifiesto que la amistad y la
competitividad no estan refiidas. Y para terminar, ha revolucionado los habitos
de los corredores, de los cuales permite obtener estadisticas que ayuden a
entender su comportamiento (Sport Training, 20163).

2.2. Lainfluencia de la sociedad de consumo

Cada vez es mas habitual encontrarnos con corredores que deciden
equiparse como profesionales antes de probar las sensaciones que produce la
carrera a pie y decidir si contindan en este mundo. Sin embargo, como hemos
visto en el capitulo anterior, para iniciarse en el running no es necesario realizar
una compra de material deportivo con un desembolso econdmico
desproporcionado, basta con adquirir unas zapatillas adecuadas a la practica y
un textil basico compuesto de camiseta y pantalon.

La razon por la que se comportan de esta manera los individuos no es
otra que la puesta en practica de la norma social del consumo vinculada a los
valores postmaterialistas de nuestra sociedad y a la satisfaccion de las
necesidades psicosociales.

La sociedad asume y manifiesta un tipo de cultura en la que el centro de
la calidad de vida y de la felicidad se encuentra en el consumo y en los
placeres individuales que éste puede proporcionar. Ya no se persigue la
posesion del producto a través de su compra, sino la manifestacion de su
consumo (Quintanilla, 2010).

Un consumo que en nuestra sociedad cada vez depende menos del
género del consumidor, que resulta ser el reflejo de la capacidad y voluntad de
consumir de los individuos y que sostiene la diferenciacion de clases; porque
los productos que se consumen tales como la ropa o la tecnologia, que se han

13 visto en https://bit.ly/21VR4a3
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convertido en parte de lo que somos hoy, han sido concebidos como medio
para clasificar social y econdmicamente a las personas en cada momento
(Esparza, 2010).

A través del consumo, los individuos consiguen cubrir sus necesidades
psicosociales de afiliacibn y reconocimiento mas importantes entre las que
destacan encontrar la amistad y el afecto y lograr el respeto y la autoestima. A
ellas se une el sentido de pertenencia a un grupo, cobrando gran importancia
por la dependencia que genera la satisfaccion de esta necesidad para asegurar
un equilibrio en el estado de salud fisico y mental de algunos individuos una
vez alcanzada cierta estabilidad econdmica y laboral.

Al mismo tiempo, gracias a la expresion del consumo, los individuos
manifiestan comportamientos propios del individualismo de la sociedad
contemporanea tales como el deseo de emulacién y la voluntad de aparentar
(Henao y Cordoba, 2007 y Carosio 2008).

Las redes sociales son un buen ejemplo de medio para poner en
practica este comportamiento, ya que algunos corredores presumen en ellas de
los productos que consumen, incluyendo en ocasiones la participacion en
carreras o la simple practica de una actividad fisica (Hernandez, 2017).

Hace dos décadas, tal y como muestra la imagen 2.8 al no existir redes
sociales, el comportamiento del individuo estaba centrado en el entrenamiento
o carrera en si, tanto antes como durante y después de la carrera a pie.

Imagen 2.8: Cambio en el comportamiento del corredor

PRE - Ruy RuN PosT-RuN

. upda*B
status

¢

Fuente: Gilibets, 2015
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Sin embargo, en la actualidad las cosas han cambiado y aunque aun
existen muchos individuos con un comportamiento conservador otros han
revolucionado totalmente las costumbres del running con el apoyo de las
nuevas tecnologias. Algunos corredores comienzan primeramente por poner a
punto todos los dispositivos de medicion de tiempos y distancias antes de
empezar a correr, inmortalizan momentos durante la practica en auto
fotografias y posteriormente muestran en las redes sociales los productos
utilizados y el resumen de la actividad.

Existen individuos que no logran encontrar la felicidad plena hasta que
no comparten la informacion sobre sus logros personales y su eleccion de
compra con el resto de corredores, sean de su entorno 0 no. Es una manera de
sentirse unido al resto de la sociedad, que va mas alla del propio consumo y
que puede incluso alterar el comportamiento del corredor (Solbes, 2015 y
Kuzma, 2017) 16 y 20.

El 509 % de los corredores practican el running en compafia de
aplicaciones que marcan su ritmo, distancia recorrida, media de kildmetros..., y
que permiten compartir posteriormente en las redes sociales los logros
conseguidos (Sport Training, 2015'). Segln Gilibets (2015), en datos de la
National Runner Survey, en 2015 miles de personas ya publicaban sus logros
diariamente a través de redes sociales como Twitter, Facebook o Instragram,
asi como en blogs y otras plataformas sociales. Aproximadamente el 75% de
los participantes en carreras usan los medios sociales para colgar fotos de sus
retos o las compras de material deportivo que realizan. Tal es la popularizacion
gue ha alcanzado esta actitud por parte de los corredores que ya hay quien la
bautiza como socialrunning.

Al mismo tiempo que las redes sociales son utilizadas con frecuencia por
los corredores para anunciar la materializacién del consumo, sirven como
medio para expresar las opiniones personales sobre los productos consumidos,
lo cual supone un beneficio claro para una empresa por tres razones.

La primera, porque ésta obtiene un feedback sobre sus productos que le
va a permitir detectar cuéles de ellos satisfacen completamente las
necesidades de los clientes y sobre cuales es necesario trazar un plan de
mejora.

La segunda, porque el nimero de opiniones que se pueden encontrar en
las redes sociales cada vez es mayor gracias a la frecuencia con la que
interaccionan los individuos en ellas. Esto las convierte en otro medio en el que
buscar informacion para tomar decisiones de compra, ya que ademas esta
informacion no es controlada por las empresas, razén por la cual la compra no
se materializa a través de las redes sociales.

La tercera, porque los consumidores pueden convertirse en brand
advocate; usuarios anénimos que se comportan como auténticos embajadores
para la marca. Se trata de clientes leales y comprometidos con un valor
intrinseco a la misma.

4 visto en https://bit.ly/2IRPWs2
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El brand advocate se caracteriza por ser consumidor con apego de una
determinada marca, por la que se siente atraido e identificado con sus
productos. Este individuo hace su labor de recomendacion basada en la
experiencia de uso de los productos de la marca, lo cual aumenta la confianza
y credibilidad de quienes reciben el mensaje que transmite, porque confian en
gue éste es objetivo y no esta condicionado por el pago de una compensacion
econdmica que controla el contenido que recomiendan. Su principal motivacion
no es aumentar las ventas, sino ayudar a personas conocidas o cercanas a
tomar sus mejores decisiones de compra, aunque su alcance no sea elevado,
por lo que su mayor gratificacion es intangible (Santo, 2012 y Garcia y Gomez,
2016). Esta actitud que muestran de manera desinteresada se traduce para la
empresa en un aumento de las ventas.

Por ello, la figura del brand advocate que ha emergido gracias a la crisis
de credibilidad de las empresas y el auge de las redes sociales, junto con la
figura del influencer™, son imprescindibles para construir una adecuada imagen
de marca, porque suponen un equilibrio entre credibilidad y alcance (Santo,
2012 y Garcia 'y Gomez, 2016).

2.3. El caracter emocional del running

El running es una actividad fisica con un alto contenido emocional,
independientemente de que se observe desde una vertiente individual o
colectiva.

Desde el punto de vista individual y debido al caracter de la actividad, la
gente que lo practica esta asociada por lo general con valores como el
esfuerzo, la disciplina, la orientacién al reto o la fuerza de voluntad, propios de
las sociedades contemporaneas (De la Cruz, 2017).

Escondidas en la practica de la carrera a pie también se hallan multitud
de historias de superacién que encuentran a través de ésta la forma de vencer
a problemas y/o enfermedades muy variopintos (Rios, 2013).

Desde el punto de vista colectivo, su practica derrama solidaridad.
Muchos individuos han decidido iniciarse en el running como forma de
solidarizarse con causas de interés social como por ejemplo la violencia de
género, los accidentes de trafico o las enfermedades, entre las cuales las
carreras para recaudar fondos contra el cancer son las mas comunes al
celebrarse en casi todas las ciudades de Espafia.

En este ultimo caso, la inscripcion estd compuesta por dos aportaciones.
Por una parte la tarifa o tarifas generales que pagan los individuos por
participar, y por otra parte y de forma totalmente voluntaria un donativo para

* Se caracteriza por percibir una prestacion econdmica por su labor de recomendacion en
medios sociales propios y ajenos de los productos de una determinada marca por la que no
siente apego y que no esta basada en el uso y experiencia. Por esta razén transmite una
reducida credibilidad y confianza pero tiene gran alcance y es capaz de generar tendencias.
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apoyar a la causa. Esta Ultima accion en la que se permite un pago voluntario
es lo que diferencia a las carreras que persiguen un fin social de las carreras
convencionales en las que el pago de la inscripcion resulta ser un pago unico e
idéntico para todos los participantes.

A parte de estas iniciativas, en las que reina la solidaridad y estan
presentes las aportaciones economicas, también existen otras carreras en las
que la contraprestacion por participar no es dineraria, sino que se trata de
productos tales como alimentos no perecederos.

En estos eventos ya no importa cuanto corres, sino coOmo y por qué lo
haces (Gilibets, 2014). Por esta razon, el caracter social del running en su lado
mas solidario no termina con las acciones de los individuos que pueden correr.
Muchas personas que no pueden hacerlo deciden sumarse también a los
proyectos solidarios de la mano de la tecnologia del siglo XXI. Gracias a ella
aplicaciones moéviles como por ejemplo Mujeres que corren permiten en
colaboracion con la asociacion Uno entre cien mil recaudar fondos para la
investigacion de la leucemia infantil (Gilibets, 2015).

Si bien, no todo lo relacionado con la practica del running, tanto a titulo
individual como colectivo, es beneficioso. Entre los riesgos que entrafia la
practica de esta actividad destacan principalmente los problemas fisicos y los
problemas psicoldgicos, dando lugar en este Ultimo caso a una adiccion a la
actividad: la runnorexia.

2.3.1. Runnorexia: la adiccién al running

No siempre mas es mejor, y los runners no deberian olvidar esta
filosofia. La runnorexia surge en ese momento en el que se atraviesa la linea
entre lo saludable y lo patolégico. Quiza resulta un poco pronto para
considerarlo como una patologia como tal debido a su caracter novedoso, pero
algunos consideran ya al running como la “droga” y a la runnorexia como la
adiccion del siglo XXI por lo generalizado que se encuentra este problema
psicosocial y sanitario entre la poblacion postmoderna (Antolin et al., 2009 y
Running de ciudad*®).

El 18% de las personas que practican ejercicio fisico, tales como la
carrera a pie, el fitness o el padel con asiduidad son adictas. Asi, los datos
reflejan que en Espafia como minimo existen 70.000 personas con adiccion al
deporte. Respecto del nUmero de personas que sufre este comportamiento en
relacion al running no existen todavia datos concretos, si bien de esos dos
millones y medio de practicantes de running al menos dos veces a la semana
en Espafia, cada vez son mas los que sufren runnorexia (Antolin et al., 2010).

El proceso que da lugar a esta adicciébn no es complejo de entender. Al
correr el cuerpo libera unas hormonas denominadas endorfinas, también
conocidas como las hormonas de la felicidad, que producen en el individuo una
sensacion de bienestar, placer y relajacion fisica y mental (Rios, 2013).

16 visto en https://bit.ly/1JvNCza
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En el momento en el que el running se practica de forma excesiva,
continua, constante e intensa para obtener esta sensacion aflora una adiccion o
dependencia del mismo, convirtiéndose éste en la prioridad y el eje central de
la vida del individuo, haciendo incluso peligrar las buenas relaciones con
familiares, amigos o compafieros de trabajo (Antolin et al., 2009, Arjona, 2015y
Gil, 2015).

Sin embargo, a pesar de ser capaz de influir en distintos @mbitos de la
vida de los corredores, reconocer este problema psicosocial resulta muy
complicado. Aproximadamente, solo el 1% de la gente que lo padece lo
reconoce pasado un tiempo, principalmente por dos razones:

La primera porque por norma general una adiccion se relaciona con una
sustancia o comportamiento nocivo y no con una actividad cuya practica
reporta multiples beneficios.

La segunda por la dificultad que existe para apreciar la diferencia entre
la pasion y la obsesion por el deporte cuando una persona es adicta al mismo.
Este comportamiento lo refleja muy bien la siguiente imagen, que muestra
como difiere la imagen que tiene de si mismo una persona que sufre runnorexia
de la que tiene su entorno (Garcia-Allen, s.f.; Pomares, s.f. y Asangles, 2016).

Imagen 2.9: Percepcion de la adiccién al running por la persona que la
padece y su entorno

SINDROME RUNNER : CGMO TE VEN, Y (GMO TE VES  éomicdon

NO RUNNER PRE - RUNNER RUNNER PRO-RUNNER

Adwsr 15
S| GORDO | FoFisaNo | EN FORMA | YONKI
S| FUERTOTE | coNAN | gy Leon |, FERTE

Fuente: Funes, 2016

El perfil del individuo adicto al running, responde al de personas que
oscilan entre los 30 y los 45 afios con ocupaciones profesionales con cierto
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grado de estrés y de responsabilidad de las que intentan escapar con la
practica deportiva. Los sintomas que presentan son el agotamiento, la
depresion, la fatiga, la debilidad, la soledad, la apatia y la irritabilidad
principalmente, caracterizandose por bajos niveles de autoestima.

Este problema psicosocial derivado de la practica del running tiene
consecuencias principalmente en dos esferas de la vida del corredor. Por una
parte en el terreno social del individuo, el cual se aisla de las relaciones
sociales y familiares de manera gradual ascendente. Por otra parte, también
puede haber consecuencias en el escenario profesional, disminuyendo el
rendimiento, ausentandose del trabajo o teniendo dificultad para hacer frente a
sus responsabilidades.

2.4. El runner: en el punto de mira de la Direccion de
Recursos Humanos

La practica del running se lleva a cabo durante el tiempo de ocio de los
individuos. Sin embargo, los efectos de esta practica también se hacen notar
en su desempefio en el tiempo de trabajo.

Como hemos visto en el apartado anterior, la adiccion al running afecta
de forma negativa a la vida del individuo en general y a las relaciones laborales
en particular. Sin embargo, si no llega a manifestarse una adiccion, la practica
de la carrera a pie con un grado razonable de compromiso puede reportar
multiples beneficios afectando, aunque no de forma universal si en la mayoria
de ocasiones, de forma positiva a las dos partes que componen la relacién
laboral: empresario y trabajador.

Por una parte, aumenta la empleabilidad del trabajador. Los valores
como el esfuerzo y el afan de superacién propios de los runners se extrapolan
a la vida del individuo y en concreto al ambito laboral. Algunos reclutadores en
los procesos de seleccidon tienen en cuenta este aspecto en funcion de las
exigencias del puesto a cubrir (Vega, 2013; Lopez, 2014 y Rebate, 2018).

La practica del running también hace que las personas que corren sean
mas disciplinadas en la consecucion de objetivos e incluso en ocasiones mas
eficientes, lo que les permite alcanzar puestos de mayor responsabilidad en las
organizaciones. Por esta razon, en algunas ocasiones se dice que el running es
el deporte de los ejecutivos (Gil, 2015), agravandose este pensamiento con la
presencia de los ejecutivos de las empresas en las carreras mas importantes,
en las que aprovechan para hacer contactos y negocios y ya de paso
demostrar que estan mas en forma que los de la competencia (Rupérez, 2013).

A su vez, la practica del running ayuda a reducir el estrés generado por
la actividad laboral y la toma de decisiones en el trabajo, mejorando asi la salud
tanto fisica como mental del individuo.

En el lado opuesto, la parte empleadora obtiene derivado del
comportamiento voluntario del trabajador y sin destinar ésta recursos para ello,
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un aumento de la productividad del mismo, lo que favorece en el corto y medio
plazo al funcionamiento empresarial (Lopez, 2016).

También supone una reduccién del absentismo al trabajo, los riesgos
psicosociales como el estrés laboral y diversas patologias que afectan a la
salud fisica, mental y social de los trabajadores, y que estan vinculadas
directamente con las condiciones de trabajo (Womenalia 20157 e INSSBT,
2017). De esta manera, también se reduce el numero de bajas laborales por
accidente de trabajo y su consecuente incapacidad temporal gestionadas por
las mutuas colaboradoras con la Seguridad Social.

En el siglo XXI las empresas han tomado conciencia de lo beneficioso
gue resulta este comportamiento individual y voluntario para conseguir los
objetivos empresariales. Por esta razon algunas de ellas, desde la direccién de
recursos humanos, ya proponen la practica de la carrera a pie entre otras
actividades deportivas en los tablones del empleado situados en las empresas
para animar a su plantilla a practicar actividad fisica (Palacios, 2018).

Entre las iniciativas de organizaciones que apuestan por la mejora de la
salud entre sus empleados se encuentra la de la farmacéutica Novartis, con la
creacion de ‘Be Healthy’, un programa que pone a su disposicion una serie de
actividades enfocadas a mejorar tanto el estado fisico de los trabajadores como
la adopcidn de unos habitos de vida mas saludables.

Dando un paso mas alla, los empleados de dicha empresa también han
creado el Novartis Running Team como equipo de competicion que participa
regularmente en eventos de running con el propésito de fomentar el deporte
como prevencion de enfermedades y para los cuales la empresa ofrece durante
todo el afio el servicio de asesoramiento personalizado a los corredores
habituales Corporate Running Team y la elaboracibn de programas de
entrenamiento adaptados a sus necesidades (Ardid y Ortiz, 2015).

Con estas actuaciones, los individuos también comparten experiencias
con empleados con los que tienen relacibn en el trabajo o incluso con
trabajadores de otros departamentos o centros de trabajo con los que no la
tienen, mejorando asi las relaciones interpersonales en el trabajo y las
relaciones sociales fuera de éste gracias al caracter integrador del running. En
consecuencia, la carrera a pie deja de tener un caracter individual y pasa a
tener un caracter social, favoreciendo a posteriori el trabajo en equipo en el
puesto de trabajo, fundamental en algunas empresas para su supervivencia
(Goémez, 2017).

Sin embargo, no todo lo vinculado con el running resulta ser positivo en
su relacion con el plano profesional. Existe la posibilidad de que durante la
practica de la carrera a pie algunos de los trabajadores se lesionen, bien
porque no estan preparados para ello o porque han sufrido un accidente,
produciéndose asi una baja laboral.

7 visto en https://bit.ly/2xhOr0Z

48


https://bit.ly/2xhOr0Z

Los CAMBIOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL RUNNER

En el caso de que la empresa simplemente proponga la practica de la
actividad y no sea organizadora de la misma se produciria una incapacidad
temporal derivada de enfermedad comun. Pero de considerarse la actividad
durante el tiempo de trabajo se produciria una incapacidad temporal por
accidente de trabajo, variando asi el importe de la prestacién que cobra el
trabajador por este periodo en el que no esta capacitado para trabajar y la
cantidad a la que hace frente la empresa por este concepto.

A parte de las iniciativas propias de cada centro de trabajo o empresa
para fomentar el deporte entre los empleados, también existen otras
propuestas organizadas de forma ajena a las empresas que consisten en una
competicion entre empresas en las que los participantes al igual que en una
carrera convencional luchan por alcanzar los primeros puestos de la
clasificacion, tanto a titulo individual como para su empresa.

Las carreras de las empresas cada vez estdn mas de moda en nuestro
pais y fuera de nuestras fronteras, reuniendo en la ultima edicion de Madrid a
mas de 16.000 corredores de 5.000 equipos (carreraspopulares.com®®).

Su auge se debe a la capacidad que tiene de reforzar las relaciones de
trabajo entre los participantes corriendo codo con codo sin importar el nivel
jerérquico que se ocupa en la organizacion, de sentirse participe del proyecto
de la empresa, porque para participar es necesario acreditar que los miembros
que la representan pertenecen a la misma, y de hacer visible ante la sociedad
que los valores del running coinciden con los de las empresas participantes
(Ardid y Ortiz, 2016).

La decision de fomentar la actividad fisica entre los empleados para
mejorar su salud, tomada por la direccion de recursos humanos, forma parte de
las acciones englobadas dentro del marco de la Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas. Esta politica cobra aun mas fuerza si los
empleados de la empresa participan en una carrera solidaria en representacion
de la organizacion, como en el caso de Scheeppes Suntory Espafia (Vazquez,
2016 y RRHH Digital*®), consiguiendo mejorar a la vez su imagen frente a la
sociedad. Por este motivo es habitual encontrar en este tipo de eventos
representacion de empresas que para nada estan relacionadas con el mundo
del deporte.

18 visto en https://bit.ly/2skGKBD
9 visto en https://bit.ly/2987Wux
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“Lo que construye la marca no es el mensaje,
es la experiencia que se vive con ella.”
Alex Pallete

El nimero de corredores ha crecido en paralelo al sector del running y
las empresas de productos y servicios dedicadas de lleno al mismo. La Unica
pega a este espectacular crecimiento es que la oferta ha seguido muy de cerca
el ritmo de la demanda y amenaza ahora poniendo en duda la capacidad para
sobrevivir en este sector de todas las ideas materializadas en establecimientos
especializados, que nacieron en los primeros afios de este boom.

En este capitulo veremos que el sector del running esta compuesto por
empresas de servicios, las cuales estdn ganando mucha fuerza en la
actualidad, y empresas de productos. Estas comercializan principalmente
calzado, textil y accesorios tecnolégicos para el corredor, siendo éstos los
altimos en incorporarse a la indumentaria del runner gracias a los avances en
innovacion.

El producto icénico de este sector y que mas factura es el primero en
formar parte de la vestimenta del corredor: las zapatillas. Por esta razén, a
continuacion estudiaremos los 4 pilares basicos de las estrategias de marketing
de las empresas de equipamiento deportivo haciendo especial hincapié en el
calzado para correr.

Empezaremos analizando las distintas estrategias de diferenciacion
llevadas a cabo en cuanto al producto y lo haremos de la mano de las dos
empresas generalistas mas importantes, Nike y Adidas, ya que éstas deben
hacer un esfuerzo mayor para convencer a un mercado exigente de que su
producto esta a la altura de cubrir las expectativas, a pesar de estar presentes
en sectores tan dispares como el futbol y el baloncesto.

Después haremos un repaso de las estrategias de precios que siguen
estas empresas, centrandonos sobre todo en la estrategia seguida en la gama
alta del calzado para correr.

A continuacion, descubriremos las acciones comunicativas que las dos
empresas llevan a cabo gracias a su poder econémico tanto en el medio online
como en el offline para promocionar sus productos, que apelan en multitud de
ocasiones a los sentimientos y al caracter emocional para generar una
respuesta en el corredor.

Para concluir este capitulo, estudiaremos los distintos canales de
distribucion empleados por las empresas para poner los productos fabricados,
con precios atractivos y comunicados, a disposicion del consumidor final; sin
olvidar que los habitos de vida postmodernos han influido en el crecimiento del
comercio electronico.
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3.1. Descripcion general del sector

El running ha crecido exponencialmente en los ultimos afios y con él
también lo ha hecho el nimero de empresas que han decidido aportar su
granito de arena, tras vislumbrar una oportunidad de negocio, a uno de los
deportes mas practicados, tanto en nuestro pais como fuera de nuestras
fronteras.

Hace décadas, el sector del running estaba compuesto principalmente
por empresas de bienes para el corredor. En la actualidad, gracias a la
evolucion de este fenbmeno y a las nuevas exigencias de los corredores, a
éstas se han unido las empresas de servicios, las cuales han ganado terreno
de manera discreta y forman parte del sector sin, de momento, saturarlo.

Las empresas de servicios que actualmente tienen vinculacion con la
practica del running se pueden clasificar en base a tres categorias. En primer
lugar nos encontramos con las de organizaciéon de carreras, empresas como
Last Lap, por otra parte aquellas vinculadas con la organizacion de viajes, con
empresas como Sportravel y por ultimo, las relacionadas con cuidados del
corredor, entre las que destacan la labor del fisioterapeuta o el nutricionista,
entre otras.

Respecto a las empresas de bienes, el panorama comercial es
totalmente distinto: el sector esta saturado en cuanto a tiendas y marcas.

Desde hace un lustro cada vez habia mas gente que practicaba el
running y algunos pensaron que apostar por invertir en este sector abriendo
tiendas fisicas, que atendieran la demanda de los corredores seria una apuesta
segura, no cabia ninguna duda de que esto habia pasado de ser una moda
para ser un estilo de vida y asi las tiendas serian un negocio rentable, una
garantia de éxito.

Debido a esta creencia, a las tiendas especializadas que ya estaban
instaladas en Espafia se unieron muchas otras. Algunas de ellas con el mismo
caracter, y otras nuevas multideporte semi-especializadas que llegaron de la
mano de la aparicion de las primeras apuestas de las marcas por instalar
tiendas propias.

Mientras se iban produciendo estas aperturas de forma constante,
algunos corredores iban entrando y saliendo del mundo del running en funcién
de sus posibilidades econdmicas. Otros, por la adiccion que provoca la
actividad, se han enganchado independientemente de su capacidad
adquisitiva.

Observando este comportamiento por parte de los corredores, la duda
ahora es saber si este target, que es mas multideporte que especialista, es
capaz de sostener una industria muy especializada, con mas corazon que
cabeza, que crecio con la complicidad de la crisis econémica pero que hoy en
dia debe mantenerse con la capacidad de fomentar esta practica por parte de
los comerciantes vendiendo y generando trafico hacia sus comercios y
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apoyando o impulsando carreras. Unos comerciantes que se dejaron llevar por
el boom del running haciendo crecer la oferta al mismo ritmo que la demanda y
gue cayeron en el error de saturar el mercado, el mismo que hoy ha obligado a
muchas tiendas a cerrar la persiana (Tradesport, 2015%° y 2017%%).

Entre las marcas también existe una lucha constante por repartirse el
mercado. Al igual que ha ocurrido con las tiendas, cada vez mas marcas
quieren formar parte del sector del running. Ademas, marcas de moda que
nada tienen que ver con el deporte como Mango o H&M entre otras, han
sacados sus lineas de productos deportivos y que no son, por el momento,
principales competidores de las marcas deportivas pero que a buen seguro que
les resta alguna venta.

En cuanto a las empresas de bienes, hace poco mas de una década el
sector del running se limitaba a ofrecer calzado, con algunas lineas de textil en
ocasiones pertenecientes a las mismas marcas de zapatillas. Hoy en dia sin
embargo, la oferta se compone de una lista interminable de productos
especificos para la practica del running, algunos de ellos de marcas
especializadas, que por su peso puede decirse que se han convertido en
subsegmentos con identidad propia, en los que reina la competencia y en
consecuencia también la innovacion.

Los tres subsectores principales de productos que forman parte del
sector del running son las empresas de calzado, de textil y de accesorios. Este
mismo orden sigue su facturacién en el mercado y asi lo muestra el grafico 3.5
respecto al numero de unidades que se vendieron en 2015, asi como del
volumen de venta que generaron y el precio medio de cada uno de ellos.

En cuanto al calzado, en nuestro pais son marcas de referencia la
generalista Nike, considerada la reina del mercado, y su principal competidora:
Adidas. También destacan marcas especialistas como Asics, que hoy en dia
sigue a las dos anteriores muy de cerca u otras que van haciéndose un hueco
como Saucony, New Balance, Mizuno o Brooks las cuales no suponen ni un
30% de las ventas totales, y otras con un crecimiento mas lento tales como la
esparglzpla Joma, la francesa Kalenji o la americana K-swiss (Tradesport,
2016°).

En lo que se refiere al textil, al igual que ocurre con el calzado Nike y
Adidas se reparten la mayoria del mercado, aunque también queda espacio,
pero en menor medida, para marcas que estan ganando fuerza como Asics,
Saucony, New Balance, Mizuno o Ander Armour.

El mercado de los accesorios hace referencia principalmente a los
complementos tecnoldgicos, incluyendose los accesorios textiles tales como
gorras o mochilas en el apartado anterior. En cuanto a este tipo de productos
destacan marcas como Garmin, Suunto, Polar, TomTom, Nike o Apple, que
también compiten por ofrecer la Gltima tecnologia al corredor.

0 visto en https://bit.ly/2sJ7|Bj
2 visto en https://bit.ly/2sIhXZe
22 \/isto en https://bit.ly/2kZU62U
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Gréfico 3.5: Ventas de articulos de running en unidades, valor y precio
medio en 2015

Textil:

L

2.089.582 uds / 26,12%
63.222.846€ |

|

Calzado:

4.669.560 uds
294.322.367€

63,03

Accesorios:

1.240.789 uds
20.130.094€
16,22€

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Pérez (2016a)

Por otra parte, y aunque no se ha cifrado lo que supone para el sector
del running, no debemos olvidarnos de un mercado que cada vez esta mas en
auge: el de la nutricion deportiva. En él destacan marcas como PowerBar,
NutriSport, Isostar y Victory Endurance.

De esta manera, algunas empresas, como por ejemplo Nike o Adidas,
satisfacen las necesidades de los consumidores con varios productos bajo su
marca, entre los que destacan el calzado y el textil. Otras sin embargo, se
centran Unicamente en un subsector, como lo hacen las empresas de
complementos tecnoldgicos o nutriciébn deportiva.

El calzado supone una elevada facturacion dentro del sector del running,
convirtiéndose las zapatillas para correr en la prenda fetiche. En 2014 las
importaciones espafiolas de zapatillas deportivas se situaron, entre enero y
octubre en 315’88 millones de euros, y las exportaciones en este mismo
periodo de referencia en 214’61 millones de euros. Por el peso que posee el
calzado en el sector del running respecto al textil y los accesorios, a
continuacion estudiaremos las estrategias de marketing mas importantes
llevadas a cabo por las empresas basadas en dicho producto (Pareja y Riafio,
2015).

3.2. El producto en el running

En el mismo momento en el que el sector del running aparentaba
convertirse en un negocio, las marcas deportivas por aquel entonces dedicadas
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a otras disciplinas como el futbol o el baloncesto, decidieron especializarse
también en la carrera a pie y sacar una categoria de productos, a través de una
estrategia de extension de marca®, dedicados al running. Esta categoria
cuenta con diferentes lineas dentro de su cartera que atienden la demanda del
publico objetivo de las marcas: hombres y mujeres con distintos niveles de
practica; principiantes, ocasionales y habituales.

A estas empresas dedicadas hasta entonces a la comercializacion de
articulos deportivos para la practica de deportes mayoritarios se unieron
empresas de nueva creacion, dedicadas a ofrecer exclusivamente productos
relacionados con la actividad de correr en sus distintos niveles de practica.

De esta manera, en poco tiempo el mercado del running se llené de
empresas con un objetivo comun: satisfacer las necesidades de los runners y
convertirse asi en la marca de referencia en el sector. Pero el impetu de todas
ellas por alcanzar este objetivo no hizo mas que convertir al mercado del
running en un mercado muy competitivo en el que constantemente se produce
una batalla entre las marcas por conseguir ganar cuota de mercado
(Tradesport, 2015).

A corto plazo y a la vez que iba produciéndose un gran crecimiento en el
namero de practicantes, las marcas de running actuales podrian haber
satisfecho la demanda de la gran cantidad de corredores que existen en
nuestro pais y haberse mantenido, aunque con altibajos, en el sector.

Sin embargo, a largo plazo con el aumento de la oferta y con la
estabilizacion que se esta produciendo hoy en dia en el nUmero de practicantes
resulta cuanto menos complicado que todas las empresas puedan sobrevivir en
el mercado, o al menos no sin diferenciarse.

El consumidor del siglo XXI cada vez es méas exigente con las empresas
y el valor afladido de los productos influye de forma significativa en sus
decisiones de compra, no dejandose seducir Unicamente por la imagen de
marca, aunque en ocasiones el prestigio de ésta sea influyente, sino que busca
valor, prestaciones y rendimiento entre otros aspectos (Santesmases, 2012 y
PuroMarketing®®).

Existen multitud de opciones para desmarcarse de la competencia, pero
la manera elegida por las marcas de running para diferenciarse en este sector
ha sido la de llevar a cabo una inversion tecnoldgica aplicada al producto
estrella: el calzado. Las zapatillas de correr son el elemento mas importante de
un corredor y la amortiguacion que permita que esta practica no sea perjudicial
la prestacion mas demandada. Por ello se ha llevado a cabo innovacion, tanto
en el mercado como en las propias empresas, para atender a esta peticion de

2% Consiste en el lanzamiento al mercado de una nueva categoria de productos bajo la marca
actual, amparandose en el conocimiento y prestigio que ya posee esta.
?* Visto en https://bit.ly/2141CMw

57


https://bit.ly/2l4lCMw

CAPiTULO 3

los corredores, que ademas de no poner en peligro su salud permite mejorar el
rendimiento y, por ende, los resultados obtenidos (Tradesport, 2014%).

Esta diferenciacion no es visible en cualquier zapatilla, sino que se
encuentra en la ultima de las tres gamas en las que se divide el calzado (gama
baja, media y alta), porque esta inversion supone un coste elevado que se ve
reflejado en el precio medio del calzado de gama alta.

El trabajo realizado por las marcas deportivas no termina con la
diferenciacion propiamente dicha. Es de vital importancia que las marcas
trabajen para que el consumidor perciba la diferencia derivada de la inversion
tecnoldgica realizada en sus productos, pues de lo contrario, si el consumidor
no percibe diferencia alguna entre los productos de una marca y Sus
competidoras dicha inversion no tendria retorno, y pasaria a ser un gasto para
las empresas.

Ademas, ya no hablariamos de empresas lideres en el sector, sino de
empresas seguidoras de aquellas que si son capaces de diferenciar sus
productos y de que su publico objetivo asi lo perciba. Gracias a esta estrategia,
el calzado que siempre ha sido el primer elemento necesario para correr es
apreciado como un producto innovador, que se reinventa y adapta a los
cambios buscando siempre incrementar los beneficios para el corredor.

Empresas como Nike o Adidas, lideres en la comercializacion de
articulos deportivos y consideradas como generalistas deben hacer un esfuerzo
mayor para evitar los recelos de los consumidores cada vez mas exigentes y
demostrar una especializacion en el mundo del running frente a las empresas
que han nacido por y para este sector, por tres razones. La primera porque
como consecuencia de la adopcién de una estrategia de marca Gnica®® cuentan
con una imagen de marca positiva ya consolidada que facilita la
comercializacion de los productos, pero puede poner en duda la capacidad de
la empresa para atender sectores tan dispares de manera especializada.
Ademas, el consumidor consciente del gran poder econémico para invertir en
marketing e innovacion de estas empresas puede desconfiar de las campafias
publicitarias de las marcas.

La segunda porque bajo la misma marca la empresa engloba tanto a
productos de gama media mas versatiles como a los que componen la gama
mas alta, y esto podria pasar de ser una ventaja competitiva derivada de la
imagen de marca a un fracaso para la misma si el consumidor no es capaz de
establecer la diferencia existente entre ambas gamas y entender las razones
por las cuales se fija el precio de los productos.

La tercera, y muy relacionada con la anterior hace referencia a la posible
“canibalizacion” de los modelos de una marca. La innovacion, en contraste con
otras formas de diferenciacion es temporal y acaba siendo imitada o superada
por la competencia, por lo que exige continuidad y renovacion y supone una
amenaza para los modelos anteriores englobados bajo una misma marca.

%% Visto en https://bit.ly/2Kw3PfQ
% a estrategia de marca Unica consiste en poner la misma marca a todos los productos de la
empresa, aunque estos sean muy distintos entre si (Santesmases, 2012).
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Por todo ello, las empresas se refieren a los productos con un nombre
gue hace referencia al modelo y otro que se refiere a la tecnologia utilizada en
los mismos. Zoom?’ para el caso de Nike y Boost?® para el caso de Adidas, tal
y como puede verse en las imagenes 3.10 y 3.11 respectivamente, en lo
referente a la amortiguacion como prestacion mas demandada. Ya sea en sus
canales de compra como en su publicidad como veremos mas adelante, ambas
promocionan sus productos dando especial relevancia a los atributos de éstos,
entre los que destaca la tecnologia.

Imagen 3.10: Ejemplo de nombre usado por Nike en referencia al modelo y
la tecnologia

NIKE AIR ZOOM PEGASUS 35 iD
140€

0 DE INSPIRACION IS DISENOS

C EDITAR DISEND

3 v ¥ ’
N - ]

Fuente: www.store.nike.es

Imagen 3.11: Ejemplo de nombre usado por Adidas en referencia al
modelo y la tecnologia

Escribir un comentario

ZAPATILLA
ULTRABOOST

€179,95

COLORES DISPONIBLES

ASH PEARL / LINEN / CLEAR ORANGE

‘ b | 4

& Guia De Tallas

ELIGE TU TALLA v

Fuente: www.adidas.es

T La tecnologia Zoom hace referencia a la amortiguacion del calzado sin comprometer su
duracion y ligereza

La tecnologia Boost hace referencia a la amortiguacion de su media suela y la
transformacion en energia tras la pisada del corredor.
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Si bien, esta estrategia de diferenciacion ayuda en gran medida a los
corredores, también hace posible que los competidores observen las acciones
que llevan al éxito a las empresas e intenten imitarlas, razén por la cual y como
es de esperar de un elemento diferenciador como la tecnologia, dichos
conceptos se hallan patentados.

Esta diferenciacion también se ve correspondida con los valores
postmaterialistas que vimos en el capitulo anterior. Con la adquisicion de dicho
producto, el consumidor atiende al deseo de emulacidén propio de sociedades
contemporaneas como la nuestra en la que también se busca estar alerta a los
cambios que se producen y asi tener lo mas novedoso del mercado.

Por esta razon, las dos empresas lideres en el sector deportivo van un
paso mas alld en la diferenciacion de sus productos, ofreciendo ambas la
posibilidad de, manteniendo la misma tecnologia, personalizar las zapatillas a
gusto del consumidor (imagenes 3.10 y 3.11), lo que hace que el modelo que
calzan los corredores en muchas ocasiones sea Unico, puesto que es fabricado
bajo pedido. Esta accidén a la empresa no le supone una gran inversion y la
percepcion e identidad de marca que forma en la mente del consumidor es muy
positiva.

En los ultimos afios, las marcas ofrecen ademas asesoramiento y planes
de entrenamiento® a sus consumidores, destinados a conseguir los mejores
resultados con el uso de sus productos y siempre de forma gratuita por la
confianza depositada en las empresas, lo cual mejora también la imagen de
marca y la fidelizacion, suponiendo para el consumidor una fuente de
motivacion, de encuentro social y de mejora de resultados, aspectos
importantes en la sociedad contemporanea.

Y si hablamos de motivacién, de marcas y de sociedad, no podemos
pasar por alto los esléganes que acompafan a los logos de las citadas marcas,
puesto que poseen un gran caracter emocional. La reina del running,
acompafiando al simbolo de Nike apuesta en ocasiones por incluir la frase
‘Just do it”, que vendria a decir “simplemente hazlo” o “hazlo ahora”, para
animar a las personas a empezar a cumplir sus suefos y arriesgarse. Su
principal seguidora, Adidas, afiade a su simbolo la frase “Impossible is nothing”,
lo cual significa que “nada es imposible” e intenta convencer a sus
consumidores de que en esta vida no hay nada que no pueda conseguirse e
indirectamente anima al publico a luchar por sus suefios. Ambos esloganes
cuentan con un enfoque similar e intentan transmitir los mismos valores, dando
especial importancia a la superacion, al esfuerzo y al éxito.

Por tanto, lo realmente importante respecto al calzado es el producto en
si, la relacion que se fragua tras la compra entre el consumidor y la empresa y
la capacidad de influencia de la publicidad emitida, sin resultar determinantes
para llevar a cabo la decision de compra el envase y otros componentes en los
gue la empresa no realiza una inversion elevada, entregando los productos en
simples cajas de carton cuya principal funcién es permitir el almacenaje de
forma segura del producto.

29 A través de sus clubs: Nike Running Club 'y Adidas Runners.
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En un segundo plano quedan otras formas de diferenciacion que hacen
referencia a una serie de aspectos afadidos a los beneficios basicos del
producto y otros aspectos formales® tales como la politica de cambio o
devolucion y el servicio de entrega. El motivo por el que estos aspectos quedan
desplazados de los principales esfuerzos de diferenciacion se debe a la
dependencia de los canales de distribucion.

Asi, Nike a través de su pagina web ofrece el envio estandar gratuito en
todos sus pedidos a los miembros de NikePlus®}, la devolucién gratuita de
todos sus articulos en un plazo de 30 dias y un descuento del 10% a
estudiantes. Adidas, por su parte ofrece también en su pagina web un plazo de
devolucién gratuita de 100 dias® y la entrega sin costes en sus pedidos sin
necesidad de gasto minimo.

Estas condiciones que aplican las marcas en sus paginas oficiales
guedan automéaticamente sin vigencia cuando los productos se compran a
través de empresas multideporte, pasando a tener las condiciones de envio y
devolucion propias que establezca ésta Ultima para todos sus productos sin
influir las condiciones de las marcas propias.

3.3. Decisiones de precios en el sector del running

Tan importante como tener un producto que satisfaga las necesidades
de los consumidores lo es asignarle un precio adecuado, pues de nada sirve
tener un buen producto que la empresa no sea capaz de vender. Si el precio
del producto es muy alto, el consumidor no estara dispuesto a comprarlo ya
que a su criterio éste tiene un valor menor. Por el contrario, si el precio es
demasiado bajo, el consumidor puede vincular el producto con una clase o
calidad inferior a la esperada (Santesmases, 2012).

Por lo tanto las empresas deben buscar un precio que permita a los
consumidores cubrir sus necesidades y del cual las organizaciones obtengan
una rentabilidad, teniendo en cuenta que la fijacion de éste depende de
variables como los objetivos de la empresa, el tipo de mercado y la
competencia o la respuesta de la demanda entre otras.

Como hemos visto en el apartado anterior, tanto Nike como Adidas
deciden llevar a cabo una estrategia de diferenciacion de sus productos
basados en una inversion tecnoldgica que mejore los atributos de los mismos, y
en consecuencia el rendimiento del corredor tras su practica. La estrategia de
precios que mejor se va a adaptar a este comportamiento no es otra que la
estrategia de descremacion.

Esta estrategia de precios “supone la fijacion de un precio alto en las
primeras fases del ciclo de vida del producto, para “descremar” el mercado, y

% Referentes al estilo y disefio del producto, el envase, la calidad o la marca entre otros.
%l Es una aplicacion para usuarios registrados de Nike
s Excepto en articulos personalizados que no se pueden devolver
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luego bajarlo sucesivamente, para asi captar nuevos segmentos de mercado
mas sensibles al precio” (Santesmases, 2012: 510).

Dicha estrategia resulta ser la mas aconsejable por 4 razones
principales. La primera porque las empresas sacan al mercado un producto
nuevo que cuenta con una gran inversion tecnologica cuyo objetivo es
satisfacer las necesidades de los corredores y mejorar su rendimiento,
considerdndose en ese momento un producto nuevo, tanto para el mercado
como para la empresa. Ademas, los conceptos innovadores utilizados por las
empresas lideres en el mercado intentaran ser copiados por las seguidoras
para restar cuota de mercado a las primeras, motivo por el cual las marcas
deciden registrar dicha innovacion, viéndose esto reflejado en un aumento
inicial del precio del producto cuando empieza a comercializarse, y que
desciende a medida que el producto se mantiene en el mercado, momento en
el que suelen estabilizarse las ventas.

La segunda porque la demanda en este caso es inelastica al precio, es
decir, existe una parte del mercado a los que una variacion del precio del
producto no les influye en la cantidad del mismo que demandan. Esta porcion
del mercado se integra por los denominados innovadores o primeros
adaptadores, pues son personas que quieren ser los primeros en tener los
productos mas novedosos de determinadas empresas y para los cuales el
precio no es un factor excluyente que se anteponga a la hora de tomar la
decision de comprar un producto, pues para ellos lo importante resulta ser el
cumplimiento de las prestaciones esperadas y el valor afiadido que genera el
producto (Tradesport, 2014 y 2015).

La tercera, y muy relacionada con la anterior es la segmentacién del
mercado del running. Este se divide en tres tipos de corredores, los que se
inician en el mundo de la carrera a pie, y normalmente usan un calzado de
gama baja, los corredores ocasionales que calzan unas zapatillas de gama
media y los corredores habituales que por norma general llevan en sus pies
calzado de gama alta concebido para adaptarse a su nivel de practica, como el
gue nos ocupa en este trabajo.

Gracias a esta segmentacion del mercado, es posible llevar a cabo una
estrategia de precios de descremacion en la gama mas alta del calzado de
ambas marcas, el cual va a tener un precio inicial mas alto que va a descender
con el paso del tiempo.

De no producirse esta segmentacion, esto es, si consideramos que
todos los corredores tienen idénticas caracteristicas y necesidades, el estudio
de su comportamiento no seria objetivo y no podriamos saber con exactitud la
sensibilidad de los mismos al precio, pues estariamos considerando de la
misma manera al publico objetivo de estos productos, corredores habituales, y
a personas que buscan con su consumo la extension de uso, y cuya valoracion
de los mismos estaria basada Unicamente en un precio elevado y no en una
excelente calidad, lo que configuraria una demanda muy elastica. Este
comportamiento nos animaria a tomar otra estrategia de precios que quiza no
sea la mas acertada.
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La cuarta porque la demanda es sensible a la promocién. Como
producto nuevo que es y caracterizado por una inversion tecnologica, toda
forma de promocién, ya sea como publicidad, presentaciones o demostraciones
del producto para estimular su compra es capaz de influir en el comportamiento
de compra de los consumidores.

Ahora bien, la estrategia de descremacion no es la Unica utilizada por las
marcas en lo referente al precio. Estas también aplican otras estrategias
diferenciales estableciendo precios fijos a sus productos de tal manera que
todos se venden al mismo precio y con las mismas condiciones de venta a
todos los clientes, con independencia de las caracteristicas del consumidor o
incluso su nivel de practica, pues no cabe la negociacion del precio entre los
consumidores y las marcas basados en aspectos inherentes al individuo.

Unido a la fijacion de precios, tanto Nike como Adidas realizan en
ocasiones descuentos aleatorios u ofertas, reduciendo el precio durante un
tiempo o en un lugar determinado sin que los consumidores tengan
conocimiento previo del momento en el que se va a producir tal descuento.

Esto supone un beneficio para las empresas porque mantienen a
aquellos consumidores mas sensibles al precio en cierto estado de alerta para
llevar a cabo la compra de productos cuando se produce el descuento,
pudiendo durante ese intervalo comprar otros productos a su precio inicial. Si
bien, la finalidad de esta estrategia no es esa, sino atraer a nuevos clientes y
que los beneficios que estos aporten sean superiores a los gastos de la
promocién realizada y la pérdida experimentada por las ventas efectuadas de
los clientes habituales menos sensibles al precio que hubieran pagado el precio
normal por el mismo producto.

Con esta estrategia que suelen lanzar las tiendas principalmente a
través de sus redes sociales y paginas webs con campafias de mailing se
espera que una vez que desaparece el estimulo promocional se produzca una
permanencia en las ventas y la cuota de mercado no vuelva a descender, sino
que alcance cotas superiores por la repeticion de compra de estos nuevos
clientes que la empresa ha ganado. Ahora bien, este fendmeno no siempre se
produce de este modo pues existe un tipo de clientes denominado
coloquialmente cherry picker o “caza gangas” que solo responde a la oferta, no
estableciendo ninguna relacion posterior con la marca por cuanto se trata de un
individuo no leal sino oportunista que responde a estimulos meramente
tangibles.

Estas ofertas suelen consistir en un descuento directo sobre el precio,
variando éste segun el tipo de producto, o también en cupones o vales
descuento, y en rara ocasion las marcas se atreven a suministrar mayor
cantidad de producto por el mismo precio o la entrega de una unidad de
producto adicional.

Ademas de las ofertas que ofrecen Nike y Adidas sin que el consumidor
tenga previo conocimiento de ello, realizan descuentos peridédicos o rebajas
conocidos por los consumidores con anterioridad. La finalidad de éstas no es
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otra que la de atraer a clientes con distinta elasticidad de la demanda, tanto los
consumidores que compran en periodo normal y que cuentan con una
demanda mas inelastica porque estan dispuestos a pagar el precio normal del
producto pero no evitan comprarlo a un precio inferior si se presenta la ocasion,
como los que tienen mayor sensibilidad al precio y estan dispuestos a posponer
su compra hasta este momento con tal de pagar menos dinero por el producto.
Si en lugar de practicar esta discriminacion de precios se fijase un precio
promedio, igual para todos, los clientes primeros comprarian en similar
proporcién porque su demanda es mas inelastica; en cambio, disminuirian
sensiblemente las compras de los ultimos por la mayor elasticidad de su
demanda.

Tanto Nike como Adidas, aparte de contar con tiendas propias y paginas
web a través de las cuales venden sus productos en un periodo de tiempo
acotado denominado como rebajas, también disponen de espacios
considerados segundo mercado u outlet en el que se produce la venta de
articulos de otras temporadas a un precio inferior al principal durante todo el
afo. Nike denomina a las tiendas que se engloban en este mercado como Nike
Factory, mientras que Adidas se acoge al término de Adidas Outlet.

Existen otras estrategias de precios diferenciales a las que las marcas
no se acogen por el tipo de producto, como es la de descuentos por cantidad;
cuando el consumidor se lleva mas de una unidad, por pronto pago; pues este
debe hacerse en el momento de la compra sin existir otra posibilidad, el
aplazamiento del mismo por la razén anterior y precios profesionales; en
funcién del puesto profesional de los consumidores o precios éticos; pues sus
ventas no se realizan con un fin social.

En cuanto a las estrategias competitivas en precio, las marcas suelen
evitar entrar en una guerra de precios que perjudigue a las empresas
competidoras, estableciendo precios similares en productos de caracteristicas
parecidas, aunque a veces algunos consumidores puedan pensar que se trata
de precios altos al referirse a los productos de la gama mas técnica de las
marcas, los cuales deben diferenciarse de esta manera para poner en valor la
calidad y tecnologia del producto a la vez que afrontan los costes.

Pero las estrategias de precio utilizadas por las empresas no terminan
agui, pues marcas con una amplia experiencia en el sector como Adidas y Nike
también conocen la fijacién de precios psicolégicos®®. En este caso, la fijacion
de precios difiere segun las paginas webs oficiales, el lugar en el que se vende
el producto, y ambas tampoco apuestan por las mismas estrategias.

Nike, vende la zapatilla que hemos considerado en el apartado anterior
(imagen 3.10) en nuestro pais a 140€, por lo que apuesta por un precio
redondeado por arriba, dando la impresion de que se trata de un producto de
categoria y calidad superior o de prestigio. En Estados Unidos, la marca se
basa también en esta estrategia y tal y como aparece en la imagen 3.12

% Segun Santesmases (2012) se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la
cuantia de los precios y en la asociacién que el consumidor hace de los mismos con las
caracteristicas o atributos del producto.
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comercializa el mismo producto por 140%. De esta manera Nike vende sus
productos en los dos paises sin tener en cuenta el tipo de cambio de la divisa
que utiliza.

En cambio, Adidas muestra en su pagina web espafola tal y como
vemos en la imagen 3.11 la zapatilla a 179'95€, lo que supone seguir una
estrategia de precio impar que fomenta que la percepcion del consumidor sea
de que el producto tiene un precio inferior, porque no llega a 180 euros, sino
que se trata de 170 y una fraccidn. Este tipo de estrategias se suele seguir en
productos que no son de prestigio o que se encuentran de rebajas, sin
embargo la marca lo utiliza constantemente en sus productos de gama alta. No
obstante, en su filial estadounidense tal y como se muestra en la imagen 3.13
vende la misma zapatilla por 180$, es decir, que sigue una estrategia de precio
redondeado como su competidora Nike y tampoco tiene en cuenta el tipo de
cambio respecto de la divisa utilizada.

Imagen 3.12: Precio de venta en Estados Unidos asignado por Nike

NIKE AIR ZOOM PEGASUS 35 iD
$‘I40‘ W

iD INSPIRATION MY DESIGNS

Fuente: https://store.nike.com

Imagen 3.13: Precio de venta en Estados Unidos asignado por Adidas

Wk K kK Read all 555 reviews
ULTRABOOST SHOES
$180

This product is excluded from all promotional
discounts and offers.

AVAILABLE COLORS

ASH PEARL / LINEN / CLEAR ORANGE

s

& Size Chart

SELECT SIZE v 1 v

Fuente: https://www.adidas.com/us
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3.4. Acciones de comunicacion

Tras la fabricacion del producto y la posterior asignacion de un precio
adecuado al mismo, las empresas deben centrar sus esfuerzos en provocar a
través de la comunicacion, una respuesta en el cliente. Esta respuesta se
manifiesta en tres niveles: cognitivo; dando a conocer el producto, afectivo;
tratando de que el producto guste a los clientes y comportamental;
consiguiendo que los consumidores compren el producto (Santesmases, 2012).

Con el auge de las nuevas tecnologias e internet la forma de comunicar
de las empresas ha dado un giro de 360 grados. Hace tres décadas, las
empresas destinaban la totalidad de sus recursos para darse a conocer en
medios como la television, la radio o revistas mensuales en las que el cliente
no era capaz de interactuar de forma directa. Hoy en dia, derivado de las
ventajas del medio digital, éstas destinan gran parte de sus recursos, en
mostrar su imagen y productos a través de internet, sobre todo en sus paginas
webs corporativas y en las redes sociales de las compainiias.

Si bien, el éxito hoy no radica en evitar por completo los medios offline,
sino en encontrar el equilibrio entre comunicar en éste medio y en el medio
online adaptandose al target al que va dirigida la informacion.

Por esta razén, vamos a estudiar las principales estrategias de
comunicacion que llevan a cabo las empresas objeto de estudio combinando su
presencia activa tanto en el medio offline y mas tradicional, como en el medio
online mas interactivo. Para ello, tendremos en cuenta que la forma de
comunicar ha evolucionado pasando de describir Unicamente los atributos del
producto a combinar este tipo de anuncios con los que buscan generar empatia
con las personas que reciben la informacion, sean o no su publico objetivo.

3.4.1. La comunicacion offline

Tanto Nike como Adidas siguen comunicando de manera fuerte, a pesar
del auge de internet, fuera del medio online en lo que al deporte del running se
refiere.

En primer lugar, estan presentes en revistas especializadas tales como
Runner’'s World, la revista de running mas leida del mundo. Estar presentes en
una revista especializada les garantiza que el anuncio del producto que
muestran va a llegar por una parte a su publico objetivo; pues las personas que
leen la revista especializada es la misma que forma parte del publico objetivo
de las empresas: corredores con deseo de mejorar su rendimiento. Por otra
parte a su publico potencial; personas que por el momento estan iniciandose o
cogiendo una rutina en la practica del running para posteriormente mejorar sus
resultados y a los que ha llegado la revista a sus manos.

Si bien, el anuncio que aparece en este medio, goza de una gran calidad
de imagen, y esta disefiado para el publico objetivo, independientemente de
que llegue también a otros lectores. Al mismo tiempo, posee cada vez mas un
alto contenido emocional para los mismos, gracias a la segmentacion del sector
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del running por nivel de practica. De no producirse esta segmentacion el
contenido seria uniforme, no adaptado y no generaria la misma respuesta, ni la
deseada por las empresas, en los lectores.

Ademas, el estar presente en una revista especializada aporta aun mas
credibilidad para el lector, porque asimila que la marca ahi anunciada es una
marca de referencia en esta actividad, pues cualquiera que no lo fuera no
invertiria en aparecer en una revista especializada. A continuacion se muestran
una serie de anuncios que podemos ver en revistas especializadas, como el
gue aparece en la imagen 3.14. Este anuncio no hace referencia a los atributos
de la zapatilla, sin embargo afiade la frase “correr ya nunca sera lo mismo”,
dejando hueco a la imaginacion del lector de lo que esta zapatilla puede aportar
en sus pies.

Imagen 3.14: Comunicacion de Nike con contenido emocional

REPID
FEVYKNGT

Fuente: Runner’s World, 182 (2017)

Por otra parte, Adidas muestra en la misma revista un anuncio que hace
referencia a la tecnologia que usa y que diferencia a su calzado, tal y como
puede verse en la imagen 3.15.

67



CAPiTULO 3

Imagen 3.15: Comunicacién de Adidas con descripcion de la tecnologia
utilizada
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Fuente: Runner's World , 187 (2017)

Imagen 3.16: Comunicacion utilizada por Nike que
refuerza las caracteristicas del producto y la
imagen de marca

La imagen de la
derecha hace referencia
con un mensaje indirecto
y emocional a la —
amortiguacion y

y Tetlersa Ia capacidad y | ARRANCA RAPIDO.
experiencia de la marca ' : "4 MANTENTE [STAB‘_E‘_ ___,_d,,

que lleva mas de 20 afios
dedicada a la fabricacion
de este tipo de calzado,
de forma que intenta
seguir  reforzando la
confianza del lector frente
a marcas con poco tiempo
en el mercado.

Fuente: Runner’s Wolrd, 176 (2016)
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Aunque en las revistas especializadas es donde mas dinero invierten las
marcas generalistas, en ocasiones, aunque es cierto que cada vez en menor
medida, las empresas también estan presentes en medios audiovisuales como
la television, y en medios de audio como la radio, con anuncios que describen
las caracteristicas o atributos diferenciadores del producto y con précticas de
storytelling® con un alto contenido emocional.

No es muy habitual encontrar anuncios en estos medios por dos
razones. La primera porque son marcas con tantas categorias de producto que
no seria conveniente que realizaran constantes inserciones publicitarias con
solo una de ellas y quiza no podria permitirse hacerlo con todas. La segunda
porque de esta manera su audiencia bruta es muy grande, pero su audiencia
uatil dependiendo de la franja horaria en que se emita puede ser muy reducida y
tener un coste muy elevado, que pasaria a convertirse en un gasto derivado de
un anuncio que no ha llegado al target deseado, y que puede suplirse con la
presencia en el medio digital gracias a la irrupcién de internet.

Por ello, las marcas suelen aprovechar eventos con gran afluencia de
publico potencial para emitir sus anuncios. Con motivo de los juegos olimpicos
de Londres 2012, Nike emiti6 un anuncio con el eslogan “Encuentra tu
grandeza™® en el que la marca intenta convencer a la gente con que no solo
son grandes las personas que consiguen llegar a los juegos olimpicos, sino que
todos y cada uno de nosotros podemos serlo si hos proponemos conseguirlo.
Acompafiando al video de poblacién civil practicando multitud de deportes, una
voz en off narra el siguiente texto:

“Aqui no hay grandes festejos, no hay discursos ni hay destellos. Pero si
hay grandes atletas. De alguna manera hemos llegado a creer que la grandeza
esta reservada para unos cuantos, para las superestrellas. La verdad es que la
grandeza es para todos. No se trata de bajar las expectativas, sino de elevarlas
para cada uno de nosotros. Porque la grandeza no esta en un solo lugar
especial, ni en una persona especial. La grandeza estd donde hay alguien
tratando de encontrarla. Encuentra tu grandeza.”

Por su parte, Adidas ha retirado totalmente sus anuncios en television,
para aparecer en un nuevo escenario en el que realmente cree que tiene
recorrido: el medio digital (Marketing Deportivo MD, 2017°°).

Ademas de comunicar en estos medios las marcas también se acogen a
la utilizacidbn de otras herramientas de comunicacion offline. Ambas estan
presentes mediante patrocinio®” en las carreras mas importantes que suceden
en el panorama espafiol, una actitud que si es acertada puede reflejar una

“El storytelling es una nueva forma de marketing que consiste en transmitir una historia con la
que el publico objetivo se sienta identificado, provocando en €l una respuesta y aumentando el
valor diferenciador de la marca.

% Disponible en version espafiola en https://www.youtube.com/watch?v=Tz2643pkb6k

% Visto en https://bit.ly/2mUDxqL

%" Modalidad de relaciones publicas que consiste en la financiacion y apoyo de actos e
iniciativas de indole deportiva, social o cultural con el fin de provocar una imagen favorable del
patrocinador entre el publico objetivo.
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imagen de marca muy favorable, pues las empresas estan presente en los
eventos a los que acude su publico objetivo. Por si esto no fuera suficiente para
generar una imagen de marca en la mente de los consumidores, Nike que esta
presente en la San Silvestre Vallecana de Madrid, obsequia a los corredores
con la camiseta técnica de running de dicha marca junto con la bolsa del
corredor que obtienen tras el pago de la inscripcién en la prueba. Adidas, que
destaca en el maraton y medio maratén de Madrid, ha decidido regalar a los
corredores que compren su zapatilla técnica de running para correr la distancia
de los 42.195 metros el dorsal de la prueba, sujeto a unas condiciones.

A parte de las actividades de patrocinio, las marcas cada vez estan mas
presentes en las denominadas ferias del corredor; ferias en las que las marcas
acuden con los atletas que patrocinan para exponer sus productos, informar a
todo aquel que lo desee de sus materiales y beneficios y para generar mayor
credibilidad al obtener el cliente la informacion de manera directa de una fuente
experta, pudiendo materializarse después una compra.

La siguiente imagen corresponde a una feria del corredor de Adidas en
la que aparecen los atletas patrocinados por la marca vestidos con sus
productos.

Imagen 3.17: Atletas patrocinados por Adidas en una feria del corredor

Fuente: https://www.instagram.com/analozc/

Ademas de estas ferias, las marcas también realizan eventos
presenciales con el fin de fidelizar a sus consumidores y que sus clientes
potenciales prueben sus productos.

En este caso, Adidas utiliza a figuras expertas para aumentar la
credibilidad de la marca, entre las que destaca Chema Martinez, ex atleta de
elite espafiol muy presente en el mundo del running y capitan del movimiento
de Adidas Runners en Madrid.
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Imagen 3.18: Fotografia tomada durante un evento de Adidas Runners

Fuente: https://www.instagram.com/chemitamartinez/

Nike en contraposicion a Adidas en ocasiones también hace uso de
figuras con estilo como el chef espafiol David Mufioz, muy conocido por su
destreza gastronOmica e imagen de la marca para generar credibilidad
cognoscitiva y también afectiva, tal y como puede verse en la imagen 3.19.

Imagen 3.19: Comunicacién de Nike basada en el uso de figuras con estilo

Nike Spain @ @Nike_Spain - 30 nov. 2016 v
Ultimo #RUNWITHDABIZ del afo. Unete a @D y alaNRC crew en la

noche mas oscura. Inscribete go.nike.com

Fuente: https://twitter.com/nike spain/

El anuncio de este tipo de eventos que se producen en Madrid lo hacen
publico tanto las marcas como sus figuras de referencia en sus perfiles de
redes sociales para conseguir asi mas eco de las acciones de la marca, tal y
como puede verse en la siguiente imagen.
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Imagen 3.20: Publicacion en Twitter de las actividades de Nike por parte
de una de sus figuras de referencia

f'\' Dabizdiverxo @ @Dabizdiverxo - 15 sept. 2016 v
j= = R t2te : . »

ety San Silvestre Vallekana!Quieres correr tu mejor 10k? 3 Corre conmigo y aplntate
b g a mi equipo en sansilvestrevallecana.com

Fuente: https://twitter.com/dabizdiverxo

A parte de todas las acciones comentadas, las empresas también llevan
a cabo otras modalidades de marketing relacionadas con el running, como por
ejemplo el street marketing. Tal y como podemos ver en la siguiente imagen,
Nike para ello ha quitado el asiento de un banco, para llamar la atencion de tal
forma que los viandantes vean que éste no esta diseflado para la gente que
hace running, que nunca se sienta a ver el tiempo pasar, sino que corre en
contra de él, e intenta animar de esta manera a las personas que todavia no lo
hacen.

Imagen 3.21: Accién de Street marketing utilizada por Nike

A =R N

Fuente: www.toxel.com
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3.4.2. Lacomunicacién online

En los ultimos afios, con la aparicion de internet y el creciente uso de las
redes sociales, el medio online o digital ha cobrado mucha fuerza, tanto para
los clientes, a los que les facilita la busqueda de informacion como para las
empresas a las que les sirve como medio para comunicar de forma mas
eficiente, rapida, versétil, comoda, accesible y barata.

Las principales opciones elegidas por las marcas para llevar a cabo su
comunicacion en este medio son tres; las revistas especializadas con caracter
online, sus paginas web corporativas y sus perfiles oficiales en redes sociales.

Runner’s World comenz6 siendo una revista especializada en running
editada en papel y con periodicidad mensual. Hoy en dia, ante los nuevos
habitos de busqueda de informacion por parte de los corredores ha decidido
que estar presente en el medio digital es necesario, y ademas con mayor
continuidad que las publicaciones en papel.

Si bien, la revista ha apostado por seguir manteniéndose también fuera
de éste medio, adoptando Adidas y Nike la misma decisién. Por ello, en su
version digital, al igual que ocurre con la version en papel, aparecen articulos o
anuncios que comunican sobre estas marcas.

Al igual que sucede en el medio offline, la comunicacion en una revista
online especializada supone para el lector una alta credibilidad en la marca
anunciada.

Si bien, gracias a las caracteristicas del medio digital las ventajas de
comunicar en él dan un paso mas alla, favoreciendo e influyendo en el tréfico al
site o pagina web corporativa de la empresa a través de los botones que
aparecen en las revistas tal y como puede verse en la imagen 3.22 o los
enlaces directos que se publican en los articulos.

Imagen 3.22: Botén de Adidas en la pagina web de Runner’s World

SOLARBOOST

DESCUBRELAS ©

Fuente: http://www.runners.es/

De esta manera, el lector puede acceder desde la pagina web de la
revista especializada a la pagina corporativa de la empresa de forma directa y
realizar una busqueda de informacién que puede culminar con una compra,
algo que no ofrece el medio offline.
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Por otra parte, las empresas poseen una pagina web corporativa en la
que ofrecen informacion detallada de dicha empresa y de su oferta. Cuanto
mas detallada y estructurada esté ésta mas facilitard la busqueda de
informacion para el consumidor, y mas facil le serd a éste realizar
posteriormente una compra, generandole incluso ganas de volver a comprar de
esta manera en ocasiones posteriores.

Las dos empresas generalistas permiten de forma r4pida encontrar los
productos gracias a sus opciones desplegables tal y como puede verse a
continuacion.

Imagen 3.23: Desplegable de la pagina web corporativa de Nike

V‘ HOMBRE MUJER NIiiDS NIKAS PERSONALIZAR COLECCIONES Q  Busca
NUEVOS LANZAMIENTOS ZAPATILLAS ROPA FILTRAR POR DEPORTE FILTRAR POR MARCA
CALENDARIO DE Todas las zapatillas Toda la ropa Running Nike Sportswear
LANZAMIENTOS DE SNEAKRS
_ Lifestyle Sujetadores deportivos Gym y Training NikeLab
SELECCION DEVERAND Running Compresion y Nike Pro Yoga Jordan
OFERTAS Gym y Training Partes de arriba Cross Training Hurley

Tenis Sudaderas cony sin Tenis Nike SB

capucha
Golf Golf ACG
i Chaquetas y chalecos

Fitbol Baloncesto
Pantalones y mallas

Jordan Futbol
Chandales

Baloncesto Surf
Pantalones cortos

COMPRAR POR TENDENCIAS

Apuesta por los neutros

Skateboard

Personalizar con NIKEID

Faldas y vestidos
Surfy natacién

Tallas grandes

Tonos pastel actuales
Gris urbano

Tonos azul royal

Inspiracién en los 90

Estampados con mensaje

ACCESORIOS Y
EQUIPAMIENTD

Calcetines

Bolsas y mochilas

Fuente: https://www.nike.com/es/es _es/

Si bien, ésta no es la Unica facilidad que las empresas ponen en su site
a los internautas para ayudarles a tomar las mejores y mas adaptadas
decisiones de compra. Los lectores pueden ver todos los detalles del producto
gue deseen, lo que les permite comprar de forma autbnoma.

A su vez, con toda esta informacion también pueden comparar los
detalles y caracteristicas de varios productos para tomar la decision de compra
gue mejore se adapte a sus necesidades.

La ultima opcidn incorporada a las paginas corporativas es la posibilidad
de escribir resefias sobre los productos que adquieren los usuarios y leer
resefias de otros clientes que ya han probado los productos, a la vez que se
puede valorar el producto comprado.

Esta opcion, tal y como podemos ver en la siguiente imagen resulta muy
util para los clientes a la hora de comprar, pues al no estar controlada de forma
directa por la empresa, los comentarios transmiten mayor credibilidad.
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Imagen 3.24: Ejemplo de las valoraciones y resefias de los clientes en la
pagina web de Adidas
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Yoekkk 4.7

88 COMENTARIOS

DESGLOSE DE VALORACIONES ODRDENAR POR

5 ESTRELLAS e—— 70 RELEVANTE
4 ESTRELLAS mem
3 ESTRELLAS =«
P —— Akt
2 ESTRELLAS =

1 ESTRELLAS 0 LA LINEA ES BUENA, PERO NO FUE LA MEJOR OPCION
I PARA MI

940/0 Buena calidad, mas no fue la mejor opcion para mi. Sigo fiel al Adizero adios

de los consumidores recomiendan este KRNN

producto Responder ¢Te ha resultado (til? Yes (2] no|

TALLAJE

PEQUEND ZRFECTO GRANDE Sede L
ANCHURA APRETADO Y CALOROS
ESTRECHA PERFECTO ANCHA .
Son muy bonitos pero la tela calcetin dar mucho calor y parece que no respirar el
COMODIDAD sudor del pie
DEFIENTE EXCELENTE H20Maria

CA L .
LIDAD Responder iTe ha resultado util? Yes (1] no!

CARGAR MAS ESCRIBIR UNA RESENA —

DEFICIENTE PERFECTO

Fuente: https://www.adidas.es/

En ocasiones los clientes, antes de buscar cualquier otra informacién
sobre el producto observan las opiniones que tienen sus iguales, algo que hace
unas décadas era impensable y que a las empresas les puede incluso suponer
una amenaza si el producto no cumple las expectativas descritas, pero que se
ve compensado cuando la valoracion del producto es positiva por el poder de
influencia que las opiniones de unos clientes tienen en las decisiones de
compra de otros.

Para realizar compras a través de las paginas web de las empresas,
tanto Nike como Adidas ponen como condicién el registro de la persona que
realiza la compra en su pagina web, a la que posteriormente, si este acepta le
sera enviado via email informacién, promociones y eventos de la empresa.
Gracias a este registro, el cliente puede acceder a todos los productos y
servicios de la marca, realizar los pedidos posteriores de forma mas rapida con
el guardado de los datos de envio y la forma de pago, acceder al historial de
sus pedidos y ver el seguimiento de éstos durante el envio, crear una lista de
productos favoritos o guardar los disefios Unicos. Por su parte, la empresa
puede conocer los habitos de compra de sus clientes y crear una base de datos
para posteriores campafas de mailing a sus clientes con reclamos que capten
la atencién, siempre y cuando den a la empresa permiso para hacerlo.

En cuanto a las redes sociales, no vamos a describir las diferencias que
hay entre las principales redes utilizadas; Facebook, Twitter e Instragram, o la
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manera de utilizarlas, sino que vamos a poner el foco en la comunicacion
propiamente dicha. Adidas, en su perfil oficial de Instagram, tanto en Espafia
como en el ambito internacional publica de forma general fotos de sus
productos o de personas practicando el deporte para el que estan fabricados.
Estas fotos con frecuencia estan acompafiadas de un texto que hace referencia
a la tecnologia que posee el producto e intenta evocar sentimientos heroicos,
de esfuerzo y superacion basados en los valores postmaterialistas en la mente
de la persona que lee el mensaje, para posteriormente provocar una respuesta
orientada al acto de compra.

La imagen 3.25 es un ejemplo de foto publicada del producto, a la que
se adjunta el texto “Siente su energia sin limites y corre como nunca” y se hace
referencia a la tecnologia UltraBOOSTX.

Imagen 3.25: Publicacién de Adidas Espafia basada en el producto
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adidas_es Siente su energia sin limites y corre
como nunca.

#UltraBOOSTX
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cynthiandg @karidure

idaliasalvati AR

adidasarchives Just in Love W W@ W@ @Y
adidasarchives Beautiful pic® @ % % % %

nuriarogz @_lolailo_ las tengo..

blogdelosyuyis Que bonitas son!! Los yuyis
somos adidas forever and ever! Q)

O Q R

A l\ \‘ 4.688 Me gusta
)}

Fuente: https://www.instagram.com/adidas_es/

En la imagen 3.26 y 3.27 se ve a personas practicando la carrera a pie y
dos textos motivadores: “Las excusas terminan hoy. El camino depende de ti.”
Y “No pierdas el ritmo. Acelera. Sigue adelante y corre como nunca. All terrain”.

Imagen 3.26: Publicacién de Adidas Espafia basada en la practica de la
carrera apie

7.673 Me gusta

Fuente: https://www.instagram.com/adidas_es/
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Imagen 3.27: Publicacion de Adidas Espafia basada en la préctica del
running en condiciones extremas

e adidas_es @ « Seguir

adidas_es No pierdas el ritmo. Acelera.

O Q

4,666 Me gusta

Fuente: https://www.instagram.com/adidas_es/

Estos mensajes con caracter emocional, intentan provocar una
respuesta positiva respecto a la préactica del running en los lectores, sin
embargo, no todos responderan de la misma manera y con la misma rapidez al
mensaje recibido, pues se trata de un publico heterogéneo. El contenido de su
perfil, a parte de las fotos con textos emotivos, también estd compuesto por
videos de personas practicando deporte con musica de fondo, y por videos
resumen de sus iniciativas solidarias como la que han llevado a cabo para
proteger nuestros océanos o eventos organizados.

En el caso de Nike, el contenido de su perfil internacional especifico de
running también esta compuesto por fotografias y videos acompafiados de
textos emotivos, tal y como se muestra a continuacion. En la imagen 3.28 la
compafia no hace referencia a un producto en concreto, sino que en la
fotografia se expone que “no hay linea de meta”® y el texto refleja que al final
la linea de llegada solo es un punto de partida donde empezar mafiana, y que
la inspiracion puede provenir de una pantalla, pero el resto, refiriéndose a la
satisfaccion y el éxito, proviene del sudor y del camino.

Imagen 3.28: Publicaciéon de Nike Running basada en la practica de la carrera a
pie
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Fuente: https://www.instagram.com/nikerunning/
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Si bien, la compafia también publica otras fotografias que hacen
referencia a un producto concreto, como refleja la siguiente imagen. El texto
gue la acomparia se refiere a las zapatillas Nike Air Zoom Vomero 11 como el
caballo de batalla, como la zapatilla que permite gracias a su amortiguacion
suavizar los aterrizajes e impulsar las transiciones para correr mas rapido.

Imagen 3.29: Publicacién de Adidas Espafia en Instagram basada en el
producto

@ nikerunning @ « Seguir

nikerunning The workhorse.

The Lunarlon cushioning in the Nike Air
Zoom Vomero 11 softens landings and
smoothes transitions for a steady, fast ride.

Hit up nike.com, then hit the road. The link
is in the bio.

#nikezoom

musta_ad 2

© Q

53.422 Me gusta

Fuente: https://www.instagram.com/nikerunning/

Las redes sociales suponen por tanto un beneficio para las empresas,
porque aunque en ellas no se puede materializar todavia la compra permiten
viralizar facilmente los contenidos entre una comunidad de personas que cada
dia es mas grande, dado que la sociedad esta constantemente conectada.

Por ultimo, tanto Nike como Adidas poseen un canal en Youtube en el
gue publican videos sobre sus productos, la tecnologia utilizada en los mismos
y las prestaciones que ofrecen. Estos videos, realizados en ocasiones con
atletas patrocinados y en otras con personas anénimas que pretenden generar
mayor impacto entre la sociedad, reflejan los valores postmaterialistas
asociados con la practica de la carrera a pie y poseen un alto caracter
emocional. A su vez, también exponen sus iniciativas solidarias y los eventos
organizados que reunen a cantidad de corredores en distintas ciudades del
mundo.

3.5. Ladistribucion en el sector del running

‘De nada sirve tener un buen producto, a un precio atractivo y bien
promocionado, si no puede ser comprado” (Santesmases, 2012: 600). Los
productos deben estar accesibles para que los clientes puedan adquirirlos,
pues de lo contrario, todos los esfuerzos realizados anteriormente no tendran
ningun retorno econdmico para la empresa, y lo que es peor aun, la percepcion
gue tendran los clientes sobre la marca sera negativa.
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La fijacibn de los canales de distribucion a partir de los cuales el
fabricante hace llegar el producto al consumidor va a depender entre otras
muchas variables del coste del canal (en funcion del tipo de producto y
mercado al que se dirige), de las caracteristicas de los intermediarios y de algo
que esta cobrando mucha fuerza en la actualidad: los habitos de vida de los
consumidores del siglo XXI.

Tal es su magnitud que son las empresas las que adaptan sus
estrategias de distribucion a éstos y no viceversa, como veremos a
continuacion en los principales canales de distribucién utilizados en el sector
del running para la venta del calzado: la venta a través de tienda fisica y el
comercio electronico.

3.5.1. Ladistribuciéon detallista con tienda fisica

La venta de productos al consumidor final a través de una tienda fisica
resulta ser casi tan veterana como la actividad de correr. Desde hace siglos, ha
sido la principal forma de venta de productos y también de servicios, y aunque
hoy en dia como veremos méas adelante han emergido otros medios con ganas
de sustituir a este canal de venta, solo han sido capaces, por el momento, de
restar territorio, ya que la tienda fisica reporta ciertos beneficios como el
asesoramiento personalizado que no se ofrece todavia a través de otro canal.

En el sector del running, las marcas generalistas objeto de estudio del
presente trabajo distribuyen sus productos fisicamente a través de tres canales
principales: las tiendas propias multideporte, los comercios independientes y
las cadenas integradas multideporte.

En primer lugar, tanto Nike como Adidas, poseen tiendas propias
multideporte en las ciudades mas importantes y pobladas en las cuales venden
sus productos de running, junto con los de otros deportes, en el mismo
establecimiento. De esta manera, el canal de distribucion es directo, pues no
existen intermediarios entre el fabricante, el vendedor denominado detallista® y
el consumidor; las marcas se encargan de todo el proceso desde la fabricaciéon
hasta la venta al consumidor final.

Este canal de distribucion elegido por las marcas supone un beneficio
para ellas, ya que los consumidores van a poder encontrar en sus
establecimientos, caracterizados por una alta especializacion, todos los
productos que comercializan sin necesidad de acudir a buscarlos a otro tipo de
tiendas. Ademas, los consumidores también van a poder realizar
comparaciones entre sus modelos, recibiendo asesoramiento técnico por parte
de los empleados para adquirir el producto que mejor se adapta a sus
necesidades.

Respecto a las relaciones de propiedad, las tiendas propias actian como
una cadena integrada, ya que todas las tiendas de la marca se encuentran bajo

% El comerciante detallista o minorista es el gque vende los productos al consumidor o usuario
final, aunque pueda vender también a otros intermediarios, constituyendo asi el eslabon final
del canal de distribucion.
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el mismo nombre e idéntico propietario, pudiendo asi obtener economias de
escala.

En cuanto a la localizacién, hace una década era muy habitual encontrar
aperturas de tiendas propias en los centros comerciales, pues los
consumidores se decantaban por comprar en este tipo de espacios, cuanto
mas grandes mejor, situados en las afueras de las ciudades y dedicados
también a otras actividades de ocio. Hoy en dia, los consumidores estan
volviendo a comprar a los centros de las ciudades debido a los habitos de vida
del siglo XXI, aunque sin eliminar por completo sus compras en grandes
superficies. Por esta razon, las nuevas aperturas de tiendas estan adaptando
su localizacion a los nuevos habitos y se sittan hoy en dia en calles
comerciales (Barnés, 2018).

En segundo lugar, y con el objetivo de llegar aln mas a su target, Nike y
Adidas ponen sus productos a disposicion de tiendas multideporte que no son
propiedad de éstas y que por tanto actian como intermediarias. Este tipo de
establecimientos suponen un canal de distribucion corto, pues el nimero de
intermediarios es reducido al constituirse el canal como fabricante-detallista-
consumidor.

De ahora en adelante, para no dar lugar a confusion, a las tiendas
propias multideporte de Adidas y Nike nos referiremos como tiendas propias, y
al resto de tiendas que venden bajo el mismo techo varios deportes pero que
no son de su propiedad nos referiremos como tiendas multideporte.

Dentro de lo que se consideran tiendas multideporte, podemos encontrar
principalmente dos formatos; los comercios independientes o las cadenas
integradas.

Los comercios independientes estan constituidos por una sola tienda
propiedad de un comerciante individual o de una sociedad. Este tipo de
establecimientos cuentan con un espacio generalmente reducido en el que se
venden productos de diferentes marcas y modalidades deportivas, sin
embargo, no tienen gran profundidad en ninguna de las lineas ofrecidas. Estas
tiendas suelen estar dirigidas por el propietario de las mismas, el cual tiene
buen conocimiento de su clientela y adapta su oferta a las necesidades del
mercado local.

Nike y Adidas venden sus productos a estos establecimientos, los cuales
se convierten asi en propietarios del stock y actian como detallistas poniendo
el producto a disposicion del consumidor final. Sin embargo, a pesar de que la
venta se produce directamente de las marcas a este tipo de tiendas, éstas
Ultimas poseen escasa capacidad para negociar el precio de los productos que
adquieren a las grandes marcas.

Este bajo poder de negociacion se debe principalmente a que su
volumen de ventas es reducido, y por ende el de compra también, lo cual no les
permite a este tipo de establecimientos tener acceso a descuentos por
cantidad. Esta desventaja supone que las tiendas vendan el producto con un
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precio medio més elevado, lo cual es percibido por el consumidor y constituye
un motivo para no materializar la compra en dicha tienda.

En cuanto a la localizacion de los comercios independientes, éstos
suelen situarse en calles comerciales, pero también pueden encontrarse
aunque con menor frecuencia en centros comerciales.

Segun la estrategia seguida, el comercio independiente suele funcionar
como el comercio tradicional. Esto quiere decir que se trata de tiendas en las
que el comprador es atendido por un dependiente que le entrega los productos
solicitados, sin dar lugar al autoservicio.

Por todo ello, la importancia de este formato de establecimientos ha
disminuido de forma progresiva en los ultimos afios en beneficio de las grandes
cadenas integradas.

Las cadenas integradas constituyen el otro formato existente que forma
parte de las tiendas multideporte a través de las cuales Nike y Adidas
distribuyen sus productos e intentan llegar a mas publico objetivo. Son tiendas
que estan repartidas en muchas ciudades o paises y en todas bajo el mismo
nombre y duefio, como es el caso de Decathlon o Sprinter.

A diferencia del canal anterior, Nike y Adidas si que ofrece a este tipo de
establecimientos descuentos por cantidades, ya que les compran grandes
cantidades de producto que luego distribuyen de forma equitativa entre sus
establecimientos para atender a la demanda local, evitando asi que cada tienda
realice el pedido de stock de forma independiente y no tenga acceso a este tipo
de descuentos.

Gracias al poder de negociaciébn que tienen con las marcas y su
actuacibn como mayoristas a la hora de comprar stock, aunque sean
consideradas como detallistas porque venden al consumidor final, estas tiendas
se vuelven mas competitivas. Esto se traduce en un beneficio para el
comprador, que va a poder encontrar en ellas los mismos productos que
ofrecen las tiendas propias pero a un precio medio inferior.

Si bien, con la introduccion de estos establecimientos como
intermediarios en el canal de distribucidén las marcas propias consiguen llegar a
mas publico objetivo, también pueden ver que sus ventas disminuyen al ofrecer
las tiendas multideporte sus mismos productos a precios inferiores. Por tanto,
resulta de vital importancia que los objetivos del intermediario sean compatibles
con los del fabricante para que se produzca una relacion ganadora para
ambos.

Por esta razon, en ocasiones son las propias marcas las que ponen un
limite de cantidades destinadas a vender por este canal para que el
intermediario constituya una fuente de cooperacion y no una competencia que
perjudique sus ventas, y es responsabilidad del establecimiento multideporte
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encargarse del merchandising®® de sus productos en el punto de venta, a pesar
de que el distribuidor no esta obligado a la venta exclusiva del producto y
puede comprar y vender productos competidores.

Pero no todo es beneficioso para las empresas multideporte, como
intermediarias que son también tienen sus desventajas. En el momento en que
compran el producto, se convierten en propietarias del stock y asumen en ese
mismo instante el riesgo de no poder vender toda la cantidad de producto
adquirida y tener que realizar, a pesar de vender su marca propia, actividades
de marketing para vender el producto de las marcas generalistas, pudiendo
originarse un conflicto de intereses.

Respecto a la localizacion, lo habitual hasta hace un lustro era que este
tipo de establecimientos se encontraran en centros comerciales, pues se
trataba de locales de grandes dimensiones que no tenian cabida en las
ciudades y que aprovechaban el flujo de clientes del resto de establecimientos
de ocio alli instalados.

La estrategia seguida por el detallista Decathlon era la de consolidarse
como un category Kkiller; establecimientos que se caracterizan por ser de gran
tamafo y estar especializados en una categoria de productos, con amplitud y
profundidad de surtido, lo cual permite cubrir cualquier demanda del
consumidor, teniendo en cuenta que una parte de los productos que venden
suelen llevar su propia marca.

Con el cambio en los habitos de vida de los consumidores, al igual que
ha ocurrido con las tiendas propias, las cadenas integradas multideporte como
Decathlon ya apuestan por tiendas de reducido tamafio en calles comerciales
del centro de las ciudades evitando asi los desplazamientos a las afueras de
las mismas.

Este cambio en la localizacién de las tiendas ha supuesto renunciar a
tiendas de mayor tamafio para crear tiendas mas accesibles para el
consumidor. Si bien, en algunas ocasiones esta accesibilidad no se compensa
con la oferta reducida que ofrecen este nuevo formato de tiendas. Por ello las
cadenas integradas ofrecen la posibilidad de pedir desde las mismas y recoger
en ellas todos los pedidos realizados por internet, con la posibilidad de hacer
en ellas las devoluciones oportunas.

3.5.2. El papel del e-commerce y del m-commerce

El comercio electrénico, o también denominado e-commerce, 0 m-
commerce en su version en dispositivos méviles, se ha consolidado de la mano
de los cambios en los héabitos de vida de los individuos de la sociedad
contemporanea.

“Es el conjunto de actividades llevadas a cabo por los detallistas para estimular la compra del
producto en el punto de venta. Incluye la presentacion del producto, pruebas, degustaciones, la
disposicion de las estanterias, la ambientacién del local y el disefio y determinacion del
contenido del material publicitario en el punto de venta (Santesmases, 2012: 547).
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La incorporacion de la mujer al mercado de trabajo, género que se
encargaba en sociedades anteriores del consumo familiar (Carosio, 2008) y la
compatibilizacién de las obligaciones familiares y laborales entre otros aspectos
restan tiempo para el ocio en general y para realizar compras en particular.

Por este motivo y unido a que cada vez mas personas, viven conectadas
a internet debido a los beneficios que éste reporta y a la finalidad de las redes
sociales, las empresas han detectado la necesidad de estar presentes en este
medio; no solo dando informacién al consumidor para que posteriormente
realice la compra en una tienda fisica, sino ofreciendo también la posibilidad de
comprar a través de sus paginas web corporativas desde cualquier punto
gracias a sus dispositivos inteligentes, produciéndose asi una inmediatez y una
reduccion de costes innecesarios para los consumidores.

En cuanto al comercio electrénico, destacan tres canales de distribucion,
algunos de ellos como extension del establecimiento fisico y otros con
presencia Unicamente en el medio digital.

En primer lugar se encuentran las paginas web corporativas de Adidas y
Nike que permiten al internauta comprar todos los productos del catalogo en
gama, siempre y cuando haya disponibilidad de stock. Algunas tiendas fisicas,
debido a su reducido tamafio aprovechan in situ este canal de distribucion para
ofrecer a los clientes los productos que no poseen en los establecimientos. Por
lo tanto, en el medio online los clientes siempre van a poder encontrar un
surtido igual o superior al que puedan comprar en las tiendas.

Ademas, para incentivar este canal de distribucion, que permite ahorrar
costes fijos de locales y de personal respecto a las tiendas fisicas, muchos
modelos de zapatillas Unicamente estan disponibles a través de la pagina web
de la marca.

Esta exclusividad anima a los consumidores a realizar su compra por
internet como Unica forma de conseguir el producto deseado, creando de esta
manera también precedente para futuras compras si el funcionamiento de este
canal alcanza las expectativas de los consumidores en su primera transaccion.

En segundo lugar, y al igual que ocurre con las tiendas propias, las
tiendas multideporte también poseen sus propias paginas web donde los
clientes pueden comprar los productos de las marcas generalistas. La
dimension del establecimiento en este caso también es un factor determinante
de la oferta que hay en las tiendas, existiendo la posibilidad de comprar los
productos que no estan disponibles fisicamente por este motivo de manera
online.

Si bien, este tipo de tiendas también esta fomentando la exclusividad de
algunos productos por la via online, sin embargo, éstos no son de Adidas o
Nike, sino de la marca propia de cada cadena integrada.

Ademas de estas dos extensiones en el medio digital de las tiendas
fisicas, también existen otras tiendas online las cuales solo tienen presencia en
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internet. Algunas de ellas son Runnics; web de running, fithess, moda deportiva
y gadgets, Deporvillage; servicio online especializado en vender articulos de
deporte como el running o el ciclismo y 21run: tienda online especializada en
running.

Este tipo de tiendas, a diferencia de las tiendas fisicas no realiza
asesoramiento a los clientes, lo cual que les permite ahorrarse ese coste de
personal y repercutirlo en el precio medio de los productos que ofrecen. Por
ello, las personas que suelen comprar a través de estas paginas son aquellas
gue ya conocen cual es el producto que necesitan, pues de lo contrario, cabe la
posibilidad de hacer multitud de compras hasta encontrar el modelo que se
adapte a las necesidades del consumidor y provocar una insatisfaccion en el
mismo que evite volver a comprar de esta manera. La segmentacion del
mercado, con personas que ya conocen el producto y otras que todavia no lo
han hecho, aconseja la utilizacion de mas de un canal de distribucion para
llegar a los diferentes segmentos del mercado.

Por dltimo, cabe destacar que cada vez es mas frecuente la existencia
de paginas webs comparativas, las cuales no tienen la propiedad del stock
porque no lo han comprado a las marcas sino que actian como agentes, como
es el caso de Runnea.

Runnea ofrece al internauta una comparacion de los distintos precios
que ofrecen las diversas paginas webs existentes para el producto buscado tal
y como aparecen en la siguiente imagen. De esta manera, el cliente puede
encontrar rapidamente el distribuidor que ofrece el precio mas bajo sin emplear
éste su tiempo en ojear por separado todas y cada una de las paginas webs
que ofrecen el producto en busca de esta opcion.

Imagen 3.30: Comparativa de precios para el modelo Adidas Solar Boost
en Runnea
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Fuente: www.runnea.com

Una vez que el cliente ha encontrado en la pagina web comparativa el
precio mas bajo para el producto buscado es recomendable estudiar la opcion
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de envio mas favorable. Pues en ocasiones algunas paginas web cobran en
concepto de gastos de envio la diferencia en precio que ofrecen otras webs.

Y como hemos comentado anteriormente, una vez que el producto es
distribuido en un canal con al menos un intermediario que posee la propiedad
del stock las condiciones de venta y el servicio postventa pasa a ser
responsabilidad del detallista que lo ofrece, quedando sin vigencia las
condiciones oficiales establecidas por las marcas para sus clientes directos.
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EL CASO DE LA SAN SILVESTRE VALLECANA

“Un viaje de cientos de kilometros debe empezar por el primer paso.”
Lao Tzu

Actualmente, la San Silvestre Vallecana es un clasico en el mundo de
las carreras populares, al igual que lo era antes de que estallara el boom del
running.

Aunque es una carrera a pie conocida dentro de la geografia nacional y
parte del territorio internacional, todavia podemos encontrar dificultades a la
hora de explicar en qué consiste este evento.

Por esta raz6n, vamos a comenzar este capitulo explicando qué es y
cuales son las caracteristicas mas relevantes de la San Silvestre Vallecana.
Para ello, nos vamos a detener en estudiar su evolucion a lo largo de su mas
de medio siglo de vida, asi como el impacto que tiene su celebracién en la
economia y el mercado laboral espafiol.

Su larga y exitosa vida dentro del panorama deportivo popular no ha sido
motivo para estancarse, sembrando las conquistas del trabajo bien hecho del
pasado. Con la filosofia de tener que reinventarse para no morir ha sabido
adaptase, como veremos posteriormente, a los cambios que se han producido
en los habitos de vida de la poblacién, atendiendo a la manifestacion del
consumo Y la satisfaccion de las demandas de los corredores, que hoy mas
gque nunca estan relacionadas con las necesidades de afiliacion y
reconocimiento.

Pero la satisfaccion individual de los corredores no es el Unico objetivo
de una prueba que derrama solidaridad y que se preocupa por el medio
ambiente y otros aspectos sociales.

Para concluir este capitulo, haremos alusién a las principales estrategias
gue la organizacion de la prueba esta siguiendo para situarla en el lugar que
ocupa hoy, uno de los méas altos en los rankings de mejores carreras
espafiolas.

Nos detendremos por tanto en analizar las singularidades de la carrera
para atraer a multitud de corredores, teniendo en cuenta que participar en ella
tiene un coste y un precio. Su precio tiene como finalidad hacer frente al
importe econdmico de los elementos diferenciadores, asi como asumir los
gastos de personal y comunicacion, compensados con la comodidad que
ofrecen las nuevas tecnologias.

4.1. Aproximacion terminologica a la San Silvestre Vallecana

Hablar de la San Silvestre Vallecana no es solo hablar de las emociones
gue genera, los beneficios que reporta el ejercicio fisico que se realiza o la
fiesta que se celebra en su entorno.
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La “Sansil” es sinbnimo de historia, economia, empleo y turismo, y todo
ello merece una mencion especial.

4.1.1. ¢(Qué es la San Silvestre Vallecana?

La San Silvestre Vallecana es una carrera a pie de 10 kildbmetros de
distancia homologada que transcurre por el asfalto de las calles de Madrid cada
tarde del 31 de diciembre.

El nombre de esta prueba proviene del dia y el lugar en el que se
celebra. El nombre de San Silvestre fue apodado por celebrarse el mismo dia
de San Silvestre. Su apellido, Vallecana, le fue adjuntado porque se originé en
el ahora barrio madrilefio de Vallecas.

Esta carrera cuenta con dos ediciones; una popular, en la que puede
participar cualquier persona mayor de 16 afos, y otra internacional, en la que
pueden participar un maximo de 1500 atletas que tengan una marca actual
acreditada hasta la fecha inferior a 39 minutos para los hombres y 45 minutos
para las mujeres segin establece su reglamento®.

4.1.2. Del nacimiento al auge de una carrera emblemaética

La San Silvestre Vallecana, o también denominada SSV por sus siglas,
tiene mas de 50 afios de historia, lo que la convierte en una de las carreras
mas antiguas de Madrid.

Nacié en 1964 con el nombre de | Gran Premio de Vallecas y una
distancia a recorrer de aproximadamente 3 kilbmetros por el bulevar de Pefia
Gorbea. En sus listas contdé en aquel afio con 100 inscritos, de los cuales
Unicamente 57 entraron en meta; en la meta de una carrera cuyo presupuesto
se limitaba a 5.000 de las antiguas pesetas.

El recorrido de esta prueba ha sido modificado en diferentes ocasiones,
pasando de los 3 a los 6 y posteriormente a los 12 kilbmetros hasta 1998, afio
en el que se alcanzaron los 10 kilometros homologados que hoy en dia nadie
pretende modificar, a pesar de la dureza del tramo final del recorrido.

Inicialmente, la participacion en esta prueba era exclusivamente para la
élite del atletismo nacional e internacional. Sin embargo, el impetu de su
creador Antonio Sabugueiro por que esta prueba fuera popular dieron como
resultado el nacimiento, 13 afios después de la primera edicion, de la prueba
popular de la SSV en la que podia participar todo aquel que quisiera transitar el
ualtimo dia del afio corriendo las calles mas emblematicas de Madrid.

No podemos decirlo con certeza pero probablemente, sin el nacimiento y
popularizacion de la San Silvestre Vallecana, el mundo del correr popular o el
denominado running en la sociedad postmoderna no seria igual tanto dentro
como fuera de nuestras fronteras, pues el boom de la carrera a pie ha llegado
en paralelo al crecimiento de la San Silvestre Vallecana.

* Disponible en https:/bit.ly/2KFDegV
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4.1.3. Larepercusion social y econdmica de la San Silvestre Vallecana

En la primera edicion de la carrera, como ya hemos comentado
anteriormente, el numero de inscritos llegaba al centenar en su Unica
modalidad entonces, la prueba internacional.

En el afio 1980, tres afios después de la incorporacion de la edicion
popular, el nUmero de inscritos llegaba a los 268, dejandose apreciar cierta
timidez por parte de los corredores a la hora de lanzarse a participar en el
mismo evento que realizaban los mejores atletas del mundo.

En 1989, esta timidez quedo6 desplazada a un segundo plano, pues en
nuestro pais el por aquel entonces denominado footing estaba empezando a
asentarse como una actividad mas en la vida diaria de millones de personas
dispuestas a trotar por las calles de las ciudades. Por esta razén, el nUmero de
participantes de la prueba aumento hasta las 413 personas.

Durante los 10 afios posteriores, gracias a la importancia que adquirio la
practica del running en nuestro pais el nUmero de participantes experimentd un
crecimiento espectacular, llegando a registrarse en aquella edicién 6.500
corredores entre las dos pruebas.

Si bien es cierto que la prueba internacional de 1999 acogi6 a un mayor
namero de atletas de los que comenzaron a correr por las calles de la capital
espafiola en la primera edicion, cabe destacar que el incremento en el nimero
de inscritos no estaba directamente relacionado con la participacion de los
atletas, pues el atletismo en esa época no atravesaba su mejor momento. La
mayor parte de los participantes que formalizaron la inscripcion de aquel afio
eran corredores populares.

A partir de este momento, en el que el running ya habia ganado muchos
adeptos en nuestro pais y seguia aumentando el nimero de corredores, la
participacion en esta prueba no pard de crecer a doble digito. De esta manera,
tan solo 3 afios mas tarde, en 2001, la prueba alcanzé los 10.000 inscritos.
Esta gran participacién dejaba ver que el running tenia todavia mucho potencial
de crecimiento y que la San Silvestre Vallecana, iba a ser testigo de ello.

Iniciada la década del 2000 la carrera seguia demostrando un buen
estado de forma, y la recompensa a esta gran organizacion fue la inscripciéon
de otros 5.000 participantes en el afio 2004.

El nimero de participantes pasados 40 afios desde la primera edicién de
la prueba no solo seguia aumentando afo tras afo, sino que estaba cogiendo
tanta velocidad que en apenas 5 afios consigui6é duplicarse. Mientras que en el
2004 el numero de corredores registrados fue de 15.000, en la edicion de 2009
este nimero se increment6 hasta los 30.000 participantes. Este incremento, se
vio favorecido por la época dorada que atravesaba el running y las
caracteristicas de la prueba.

En 2011, el nimero de inscritos se citaba en 38.000. En tan solo dos
ediciones, la prueba habia ganado 8.000 participantes. Fue entonces cuando
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empezaban a influir en el incremento de participacion los primeros efectos de la
crisis econdmica que azotaba nuestro pais, que llevaba a multitud de personas
a decantarse por empezar a practicar esta actividad.

A partir de este momento, en el que el running ya habia ganado muchos
adeptos, las cifras siguieron creciendo pero de forma mas moderada. En 2014
participaron en la prueba 40.000 personas y en 2017 lo hicieron 42.000, tal y
como puede verse en el siguiente gréfico.

Este estancamiento en el nUmero de corredores estaba directamente
relacionado con las actuaciones del ayuntamiento de Madrid, pues ante la gran
demanda de participantes en la carrera, tuvo que limitar el nUmero de dorsales
destinados a la prueba para que ésta no se masificara y pudiera transcurrir con
normalidad.

Grafico 4.6: Evolucion del niumero de participantes en la San Silvestre
Vallecana
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Dominguez, 2017

Este crecimiento del numero de participantes también ha venido
acompanado de una creciente participacion de la mujer en el running en
general y en la San Silvestre Vallecana en particular.

La participacién femenina en la prueba no llegé hasta el afio 1981 de
forma oficial, y como no, también discreta.

El porcentaje de mujeres inscritas en la carrera siempre ha sido muy
inferior al de los hombres, aunque si que es verdad que con el paso del tiempo
ha aumentado y la distancia entre ambos es cada vez menor, tal y como puede
verse en el siguiente grafico.
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Gréfico 4.7: Porcentaje de inscritos por género en la San Silvestre
Vallecana

Il Hombres
B Mujeres

Fuente: http://www.smm.es/sansilvestre.html#

En 2015 se produce una revolucién femenina que da lugar a un punto de
inflexion en la cifra de mujeres inscritas hasta entonces en la prueba, llegando
a participar en esa ediciéon mas de 15.000, lo que supone aproximadamente un
35% del namero total de inscritos.

En cuanto a la inscripcion por edades, la mayoria de participantes tienen
entre 26 y 45 afnos. El grupo de edad de menores de 25 afios es muy reducido,
al igual que el de mayores de 45.

Estas 42.000 personas que participan en la prueba reciben el apoyo
durante el largo recorrido por las calles de Madrid en la dltima tarde del afio de
mas de 750.000 personas.

Algunas de las personas que animan a los corredores sin dudar, resultan
ser acompafiantes de éstos. Si bien, otra gran parte de los espectadores son
personas del barrio de Vallecas o la ciudad de Madrid para los que la carrera
se convierte en una auténtica fiesta a la que intentan no faltar, aun sin tener el
compromiso de acompafar a un corredor.

Y como no podia ser de otra manera, la celebracion de la prueba
también tiene su impacto econémico en nuestro pais, y mas concretamente en
la ciudad de Madrid, a la que ya en 1971 acudian corredores de 5
nacionalidades.

Si valoramos lo que supone el alojamiento y la manutencion tenemos
gue tener en cuenta al atleta de elite y al corredor popular de forma separada.

El atleta de elite, por lo general, acude a la cita a cambio de una
cantidad de dinero por participar, negociada previamente entre la organizacion
y el manager deportivo del atleta. La organizacion se acoge a este tipo de
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contraprestaciones para asi hacer la prueba mas atractiva y conquistar a los
corredores populares para compartir kilometros con los mejores atletas.

Al celebrarse la prueba la ultima tarde del afio y considerarse una noche
magica para la poblacion, en el acuerdo celebrado entre las partes se
encuentra la posibilidad de venir acompanado por sus familiares, a los que al
igual que al atleta les cubre el traslado, el alojamiento, la participacion en el
evento y la manutencion.

Respecto al corredor popular, éste debe asumir todos los costes de la
participacion en el evento, el alojamiento y la manutencién de su estancia en la
capital de Espafa. Asi, las personas que lo acompafan, ya sea para correr o
para animar tendran que hacer frente de igual manera a sus gastos personales.

En este caso, el dia de la celebracion de la prueba también influye en el
comportamiento de los participantes. En ocasiones, muchos deciden regresar a
sus hogares a pasar la nochevieja con sus familiares, decision que no
adoptarian de producirse la carrera en otra fecha en la cual aprovecharian para
hacer turismo por la capital. Por otra parte, algunos corredores, si acuden a la
prueba acompafados de sus familiares deciden pasar la Gltima noche del afio
en el escenario de la carrera, lo cual supone un gasto mayor de alojamiento.
Dependiendo de la opcién elegida, variard el gasto medio por corredor
destinado al turismo.

En cuanto al precio que pagan los corredores por participar en la prueba,
éste ha aumentado con el paso del tiempo. En 2007 el precio de la carrera ya
se cifraba en 15 euros, 5 euros mas que el precio medio habitual de una
carrera de 10 kilometros.

En 2017, tras el paso de 10 ediciones, el precio ha aumentado una
media de 8 euros. Este oscila entre los 2'1€ y 2'3€ por kilémetro a recorrer. La
diferencia entre el precio que pagan los corredores depende de si éstos poseen
ya el chip de cronometraje necesario para registrar los tiempos de carrera en la
prueba, pagando en ese caso 21€ por participar o si no lo tienen, que entonces
deben pagar 23€.

El motivo del encarecimiento del precio se debe, segun afirma la
organizacion (Capital Radio, 2016*?), principalmente a dos razones. La primera
tiene que ver con la contratacion de los atletas de élite y la separacion de la
meta de la prueba popular y la prueba internacional. La segunda, se debe al
incremento de los servicios prestados a los corredores que se dan desde el
inicio al final de la carrera y que son superiores a los que suelen ofrecerse en
una carrera de esta distancia.

De esta manera los ingresos de la prueba por parte Unicamente de los
corredores, sin contar con la aportacion de los patrocinadores o el
ayuntamiento de Madrid, ascienden aproximadamente a 850.000 euros. Si
bien, a esta cifra hay que descontarle todo el coste del despliegue que
garantiza que toda esa gente pueda correr por las calles de Madrid, que no es

2 Visto en https://bit.ly/2N17hwf
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poco. Los gastos de la prueba provienen principalmente del material utilizado
en la misma y de los gastos del personal que colabora en el desarrollo de ésta.

4.1.4. La generacion de empleo derivada de la realizacion del evento

La celebracion de esta prueba cada afio tampoco pasa desapercibida
para el mercado laboral. En lo que se refiere a los puestos de trabajo, éstos
pueden estructurarse en tres grupos, uno que trabaja sobre la parte estratégica
y dos sobre la parte operacional.

En primer lugar, el personal dedicado durante todo el afio a la
organizacion estratégica de la prueba con el fin de mejorar para la siguiente
edicidén. La empresa organizadora, Last Lap comienza a trabajar sobre ello una
vez se ha celebrado la prueba del afio en curso.

La labor de estas personas consiste en saber escuchar al corredor, que
como participante en la prueba puede aportar mucha informacion sobre lo que
se esta haciendo bien, lo que se puede mejorar y lo que no se esta haciendo
pero podria hacerse para la satisfaccion de los corredores y también del
publico. Una vez se tienen claros los ejes de trabajo para la siguiente edicion,
comienzan a llevar a cabo diversas estrategias para asegurarlos.

En segundo lugar, las personas que trabajan en la parte operacional
durante los dias o meses previos a la celebracién de la prueba una vez que
estan bien definidas las lineas de actuacion.

Estos pueden ser por ejemplo los empleados de las empresas de
avituallamiento, del decorado publicitario, de los seguros de los corredores, de
la edicion de dorsales, de la fabricacion de los trofeos o los webmaster; las
personas que estan detras del desarrollo y mantenimiento de la pagina web. El
correo electronico de la carrera recibié 750 correos el primer dia de apertura
del periodo de inscripcién de la pasada edicién.

En tercer lugar, y también desde el punto de vista operacional se
encuentran los empleados que trabajan el mismo dia de la prueba. Segun cifra
Dominguez (2017), el equipo de trabajo del 31 de diciembre lo conforman 858
personas, cada una de ellas con unas funciones muy bien definidas para que
no dé lugar a ninguna duda el dia de la prueba y exista asi menor margen de
error. A continuacion vamos a enumerar los distintos puestos de trabajo que
estan presentes en este dia.

Primeramente, se encuentran las personas encargadas de la
coordinacion y el protocolo de actuacion de la prueba ante cualquier incidencia,
siempre y cuando ésta no quede cubierta bajo la responsabilidad de otra
persona.

Como prueba homologada que es con derecho a premios para los
primeros clasificados, ésta debe contar con un equipo de jueces que vele por el
cumplimiento de las normas por parte de los corredores antes, durante y
después del trascurso de la prueba. Para ello, este dia estan presentes el juez
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arbitro®®, los jueces de salida y llegada y los jueces de recorrido, en
colaboracion con la persona responsable del recorrido.

El cuerpo técnico de jueces cuenta para el desarrollo de su trabajo con
la ayuda de la empresa de cronometraje para comprobar la veracidad de los
chips de los corredores y posteriormente para recoger aquellos que han sido
prestados a los corredores.

Muy relacionado con la labor de los jueces de la prueba se encuentra la
labor del juez antidoping. A los atletas de la prueba internacional, para
comprobar que todos corren en igualdad de condiciones, y de cara a la entrega
de premios que consisten en una sustancial cantidad de dinero, se les realiza
de forma aleatoria un control antidoping. El juez antidoping, determinara
gracias a la labor de los médicos antidoping si los atletas cumplen con la
normativa para poder participar en la prueba o si por el contrario deben ser
descalificados.

En lo referente a la observacion de la salud, la prueba también cuenta
con un servicio médico y una persona que hace de enlace entre éste y la
organizacion.

Ademas, ante la elevada participacion de corredores y publico la
organizacion de la carrera también contrata para el dia de la prueba a personal
encargado de velar por la seguridad antes, durante y después del desarrollo de
la misma. A parte de la seguridad general también existen personas que
controlan el acceso a los cajones de salida segun el tiempo estimado de los
corredores y el control de acceso al estadio donde tiene lugar la llegada de la
prueba internacional.

Para que los corredores puedan efectuar la salida de la prueba sin
preocupaciones, también disponen de un servicio de ropero gratuito gestionado
por un coordinador fijo y multitud de personas que atienden a los mas de
40.000 participantes. Lo mismo ocurre con el control de los servicios portatiles.

Para que el trascurso de la prueba suceda sin incidentes y de manera
qgue el publico de forma ordenada pueda visualizar la prueba a lo largo del
recorrido, también es aconsejable que la organizacion destine personal a vallar
el trazado, sobre todo en sus tramos mas estrechos o con més afluencia de
espectadores como son la salida y la meta. Los cruces que no posean valla
deben ser controlados por personal autorizado. Posteriormente, el material
debe ser recogido de forma rapida y ordenada para abrir el trafico de las calles
de Madrid cuanto antes, controlado siempre por personal del cuerpo de policia
local.

* Los Jueces Arbitros se aseguraran que se cumplen las Reglas (asi como la Normativa particular de la
Competicidn) y decidiran sobre cualquier cuestidn técnica (incluyendo la Zona de Calentamiento, la
Camara de Llamadas y, después de la Competicidn, hasta la Ceremonia de entrega de medallas inclusive)
que surja durante la Competicion que no haya sido prevista en las presentes Reglas (o en cualquier
Normativa particular que sea aplicable).
http://www.rfea.es/jueces/publicaciones/Manualpreparacionjueces2017CNJ.pdf
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En cuanto a vehiculos, en cabeza de carrera estan presentes los coches
reloj y las motos de cronometraje que van marcando el tiempo trascurrido
desde la salida de la prueba.

Ademas, la carrera también cuenta con personal encargado de los
traslados de las autoridades y de los atletas de elite a las inmediaciones de la
prueba desde su lugar de alojamiento y viceversa.

Tampoco podemos olvidar al personal encargado del avituallamiento, el
catering, la feria internacional o la limpieza, asi como la persona que marca los
tiempos por cajones.

Por ultimo, y no por ello menos importante, también prestan sus
servicios multitud de personas relacionadas con la comunicacion en la tarde del
31 de diciembre. Asi, durante la carrera podemos encontrar fotografos,
personal de television, speakers, dj, montaje de publicidad y patrocinios.

4.2. La San Silvestre Vallecana en la sociedad contemporanea

Cada vez son mas los puestos de trabajo que se crean en torno a la San
Silvestre Vallecana. El objetivo de éstos no es otro, que atender a las
exigencias de los corredores derivadas de la adopcion de habitos
postmaterialistas. En la sociedad contemporanea las necesidades personales
van mas alla de la obtencién de bienes materiales y la verdadera satisfaccion
se obtiene cuando se presume de ello, y la organizacion de la San Silvestre
Vallecana ha sabido adaptarse a la perfeccion a estos habitos de vida. A pesar
de ello, se trata de una accion solidaria en la que cualquiera puede hacer una
aportacion a las causas que apoya.

Ademas, esta carrera anima a los corredores a mejorar sus marcas,
conseguir sus objetivos y esta actitud en algunos casos llega a extrapolarse al
mundo laboral.

42.1. Acciones destinadas a la satisfaccion de las necesidades
postmaterialistas

En la actualidad se ha producido un cambio de valores materialistas a
valores postmaterialistas basados en la jerarquizacion de las necesidades de
tal manera que los corredores buscan con la practica del running el éxito, la
confianza en uno mismo, la superacion personal, la autonomia o la
competitividad entre otros.

La organizacion del evento, para atender este tipo de necesidades con el
fin de mantener la envergadura de la carrera, ha tenido que llevar a cabo
distintas actuaciones. Las dos mas importantes, como veremos, solo suponen
una transformaciéon de lo que ya se realizaba antes. Sin embargo, parecen
haber revolucionado el mundo del corredor popular.
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En primer lugar, la lista de clasificaciones con el registro oficial de los
tiempos realizados por cada corredor. Desde hace décadas, en todas las
carreras oficiales se publicaba la lista con los tiempos del corredor y el puesto
ocupado segun categoria de forma impresa en las inmediaciones del punto
informativo de la prueba. Hoy en dia, esta accion se sigue realizando porque es
obligatorio publicar los resultados, pero los organizadores de la prueba de
forma voluntaria los publican también en internet a través de la pagina web
oficial de la carrera. Asi mismo, todos los corredores pueden ver sus tiempos y
los de sus competidores, al igual que lo puede visualizar cualquier persona.

De esta manera, se fomenta la superacion personal, pues el corredor
puede observarlo una vez ha terminado el evento, algo que no podia hacer con
la publicacién en papel cuando las inmediaciones de la prueba se limpiaban
para seguir con la normalidad, para trabajar desde ese momento en la mejora
de resultados de cara a la siguiente edicién.

Ahora bien, también se fomenta el espiritu competitivo. Con la
publicacion en internet de los resultados, ese deseo de emulacion propio de
nuestras sociedades se reaviva. Y mas aun cuando, como vemos en la
siguiente imagen, es la propia organizacion la que invita a hacerlo. Y lo hace no
con el fin de mostrar una competitividad insana, sino de retar a los corredores a
mejorar.

Imagen 4.31: Reflejo de los valores postmaterialistas

RESULTADOS
POPULAR '16

Si participaste en 2016, busca aqui tu nombre y
presume de tiempo con tus amigos

Fuente: https://sansilvestrevallecana.com/

Unido también a la opcidn de consultar los resultados en el site oficial de
la carrera en cualquier momento del afio, los corredores tal y como puede
verse en la pagina web oficial** de la carrera, tienen la posibilidad de descargar

* https://sansilvestrevallecana.com/
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su diploma de participacion en la misma como muestra la siguiente imagen, ya
que hoy en dia, éstos no tienen la finalidad de felicitar por los tiempos
alcanzados, sino por haber participado, razén por la cual cualquier corredor
independientemente de su puesto puede descargarlo. Esto hace que el
corredor popular se sienta como un auténtico atleta.

Imagen 4.32: Diploma del corredor en la Gltima edicion

() nesenanden O/NSILVESTRE VALLECANAT/

& Orenaur  renfe  MARCA

Tiempo Neto 0:32:54

Tiempo 5KM 0:16:14
Tiempo 7,5KM 0:23:51
Posicién General 1"
Posicién Categoria 2
Ritmo 03:18

Fuente: https://sansilvestrevallecana.com/

Gracias a la iniciativa de digitalizar los diplomas, cualquier corredor
puede descargarlo con un minimo de calidad y la garantia de ser oficial. Esta
accion es beneficiosa para las dos partes implicadas. Para las empresas
supone la prolongacion de su imagen como patrocinadoras de la prueba, con el
impacto positivo que puede tener de publicarse en medios de comunicacion o
redes sociales. A los corredores les permite tener un registro oficial de sus
tiempos con el que ademas pueden presumir, tanto en reuniones con el
entorno cercano como en las redes sociales de forma mas amplia.

En segundo lugar, la captura de los mejores momentos de los
corredores via imagen y video. Desde hace décadas se han capturado los
momentos mas relevantes y emocionantes, pero es cierto que hasta hace poco
tiempo solia hacerse Unicamente sobre la elite de la prueba. Si bien, en la
actualidad se produce un auténtico despliegue con la contrataciéon de una
empresa encargada de capturar imagenes de todos los corredores,
independientemente del nivel de los mismos.

De esta manera, se pretende saciar el deseo que tienen los corredores
de inmortalizar el recuerdo de la carrera no solo en sus mentes, sino también
en imagenes que esconden sacrificio, superacion personal y por qué no,
diversion.

Al mismo tiempo, con la contratacion de una empresa dedicada
exclusivamente a ello, que posteriormente pone a disposicién del corredor el
contenido, se intenta evitar que los corredores tomen selfies durante el
trascurso de la carrera con sus teléfonos moviles para atender a la
actualizacion del contenido de las distintas plataformas sociales, una préactica
cada vez mas comun y peligrosa tanto para el corredor que lo hace como para
el resto de participantes.
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Y por si la captura en imagenes no fuera suficiente, tras la celebracion de
la prueba los corredores pueden descargarse a través de la pagina web de la
carrera, con su nimero de dorsal un video® que se compone de dos partes
perfectamente combinadas; por un lado, una de caracter general que muestra
el ambiente de la carrera con los momentos mas emocionantes como la salida
y por otro, una personalizada que muestra el paso del corredor por distintas
zonas de referencia de la carrera culminando con su llegada a meta.

4.2.2. El reflejo de la norma social de consumo en la San Silvestre
Vallecana

La puesta en practica de la norma social de consumo vinculada a los
valores postmaterialistas de nuestra sociedad y la satisfaccion de las
necesidades psicosociales no pasa desapercibida en la San Silvestre
Vallecana.

La siguiente imagen refleja como ha cambiado un corredor del siglo XX
hasta convertirse en lo que hoy conocemos como el runner del siglo XXI, con la
posesion y consumo de los productos que hoy en dia nos clasifican social y
econdémicamente.

Imagen 4.33: Diferencias entre el corredor del siglo XXy el runner del
siglo XXI

Comardty o
EL L
CORREDOR a2
DEL SIGLO XX e,
e ew hihm
» deade (aga Nl pr

Fuente: Dominguez, 2017

** Ejemplo de video del corredor con dorsal 13368:
https://sansilvestrevallecana.com/2017/videos/13368
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El corredor de la San Silvestre Vallecana, sigue las mismas pautas de
comportamiento social que el resto de corredores ajenos a la prueba, como ya
vimos en el capitulo segundo, con la Unica particularidad de que éste debe
participar en la prueba con la camiseta personalizada que proporciona la
organizacion.

4.2.3. Una carrera con caracter solidario

El running ha pasado para muchas personas de ser una moda a
convertirse en un estilo de vida que permite compatibilizar la practica deportiva
habitual de la carrera a pie con las obligaciones laborales y familiares y la
participacion de forma esporadica en carreras.

Algunas de ellas, como la que nos ocupa en este trabajo, se encuentran
marcadas en rojo durante todo el afio en el calendario de multitud de
corredores. Para muchos participantes, el anochecer del 31 de diciembre es
para pasarlo en familia, pero después de haber corrido por las calles de Madrid.

Por ello, la organizacion de la carrera programa ésta a media tarde para
gue todos los que no conciben el Ultimo dia del afio sin participar en la SSV y
tengan que desplazarse hasta sus ciudades de origen puedan pasar la noche
mas magica del afio con sus seres queridos.

Para muchas personas, la San Silvestre Vallecana es, desde un punto
de vista individual, sinénimo de fiesta, de reencuentros y de superacion. Para
otros, es el momento de olvidarse de los beneficios que reporta a uno mismo y
solidarizarse con causas de interés social.

La organizacion de la carrera, en paralelo y de forma voluntaria, propone
a cualquiera que quiera unirse a la iniciativa de la lucha contra el cancer infantil
la posibilidad de contribuir con un dorsal solidario denominado Dorsal Cero.

La colaboracién a partir de este dorsal supone la donacion de la cantidad
de 3 euros que van destinados a ayudar a dos asociaciones. Por un lado, Uno
Entre Cien Mil cuyo fin es erradicar la leucemia infantil de nuestro dia a dia y
por otro la Fundacién de Investigacion Hm Hospitales para poner en marcha un
proyecto pionero dedicado a la investigacién de la principal causa de muerte
cerebral en la infancia.

Ademas de esta colaboracién econémica de forma simbdlica, gracias a
este evento también se puede participar en la recogida de alimentos que
organiza el Legado Maria de Villota en la feria del corredor, en la que se
pueden aportar libremente alimentos no perecederos.

4.2.4. El impacto de la consecucién de objetivos deportivos en el mundo
laboral

Como ya hemos comentado en el segundo capitulo, una adecuada y
continua practica del running puede reportar beneficios en el ambito laboral del
corredor.
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Sin embargo, la participacion en la San Silvestre Vallecana no supone
un valor afadido en la productividad del empleado, en comparacion con una
persona que se dedica al running y no participa en esta prueba.

Si bien, la organizacion de la prueba anima mucho a los corredores a
mejorar sus marcas y plantearse unos objetivos a largo plazo, lo cual les
mantiene en una rutina durante todo el afo, sin ser éste un elemento
diferenciador valorado positivamente en un proceso de seleccion.

4.3. Las estrategias de la San Silvestre Vallecana

Dicen que San Silvestres hay muchas, pero Vallecana solo una. A la que
es considerada la madre de todas las san silvestres que se celebran en nuestro
pais le han acompafiado desde hace una década multitud de carreras
semejantes a pequefia escala que pretenden restar corredores a la mas
veterana.

Por esta razén, y como si de un negocio se tratara, los responsables de
la prueba se han visto en la obligaciéon de diferenciar su evento, adaptando
también su precio y su comunicacion a los servicios que ofrece; y tal y como
refleja el crecimiento de las cifras de participaciébn parece haberlo hecho
bastante bien, o al menos para su publico objetivo: los corredores.

4.3.1. Singularidades de la carrera

Gracias al gran poder econémico y de negociacion que ha adquirido la
prueba, permite contar cada edicién con los mejores atletas de élite del mundo.
La presencia de estos corredores en el evento atrae de manera indirecta a
participar a multitud de corredores populares que sienten entusiasmo por correr
al lado de los mejores. Por ello, ante una prueba de similares caracteristicas
acudiran a aquella que congregue, como es el caso de la SSV, a referentes del
mundo del atletismo.

Por otra parte, conseguir la homologacion del recorrido también ha sido
un elemento diferenciador que ha influido positivamente en la participacion de
los corredores, porque ésta les permite saber con exactitud cuales han sido los
tiempos invertidos en recorrer la distancia, para posteriormente, trazar planes
de mejora de forma objetiva. Algo que no les permite saber con exactitud a los
corredores con objetivos marcados aquellas carreras no homologadas, ya que
por norma general no suelen acotarse a la distancia exacta que anuncian, sino
que suelen tener un margen de distancia de + 5% del recorrido que influye en
muchos casos de forma notable en las marcas.

En relacion con la medicion de tiempos y ante el gran numero de
participantes que se congregan en la linea de salida de cada edicion, la
organizacion propone para facilitarla que ésta se produzca por tiempos o en
cajones.
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Esto quiere decir, que se van a producir cuatro salidas diferentes en
funcidén de la marca que cada participante acredite previamente en la feria del
corredor gracias al registro anterior conseguido en una prueba de la misma
distancia validada por la San Silvestre Vallecana durante ese afio o el tiempo
registrado en la edicion anterior de la prueba. Las carreras validadas para
acreditar la marca aparecen recogidas en la pagina web oficial de la prueba. De
esta manera, los corredores van saliendo por oleadas, colocandose detras de
las sefiales que marcan los tiempos que ellos buscan como se muestra en la
imagen 4.34.

Imagen 4.34: Sefializacion por tiempos en la salida por cajones

A SILVESTRE

= YALLECANA 1/

Fuente: https://twitter.com/ssvallecana

Durante el recorrido, para no desorientarse del grupo que busca
conseguir esa marca, una persona denominada pacer por la organizacion lleva
colocado un globo que va marcando el tiempo en el que esta previsto finalizar
los 10 kilébmetros, tal y como aparece en la siguiente imagen.

Imagen 4.35: Sefalizacion movil por parte de los pacer

nationale
nederlanden

Fuente: https://www.instagram.com/ssvallecana/
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La San Silvestre Vallecana, aunque conserva su nombre en castellano
unido al nombre del patrocinador, en este afio Nationale Nederlanden, también
se suma a la adopcion de anglicismos para denominar a algunas de sus figuras
importantes, como es el caso del pacer, la persona que va corriendo cuya
funcion es guiar de esta manera a los corredores a alcanzar sus objetivos.

Otro elemento diferenciador es la feria del corredor que tiene lugar con
anterioridad a la celebracion de la prueba en la que los participantes obtienen
el material al que da derecho la inscripcion en la prueba y en la que ademas de
sumarse a la recogida de alimentos no perecederos, pueden probar su
destrfeza en una carrera virtual a través de una maquina (Vamos a correr,
2017™).

La belleza del recorrido por el que trascurre la prueba también es usada
por la organizacion para atraer a los corredores, ya que pueden disfrutar de
correr sin trafico por la Puerta de Alcald, Cibeles, Paseo del Prado o Neptuno.

A la belleza del recorrido se suma el ambiente que se respira en la
prueba, un ambiente que como aseguran los que han estado alli es magico, es
sinbnimo de diversion y de reencuentros con amigos, pero que también puede
ser interpretado por el lado opuesto como una masificacion de gente.

Ademas, para que el corredor pueda disfrutar tranquilamente de ese
recorrido y en ese ambiente, la organizacibn pone a su disposicion un
guardarropa gratuito y otro de pago en el que poder dejar sus pertenencias
mientras corre, sin necesidad de que se haga cargo de sus objetos otra
persona.

Para concluir con los elementos diferenciadores de esta carrera vamos a
tener en cuenta aquellos mas recientes como son la personalizacion de
imagenes y video que ya hemos comentado anteriormente, la incorporaciéon de
la camiseta-dorsal y la eleccion de la masica que suena durante el recorrido.

En el afio 2003 la carrera incorpora de forma pionera a la camiseta que
ya se incluia en la bolsa del corredor la funcion de dorsal.

De esta manera, los corredores no tienen que poner con imperdibles el
dorsal de la carrera en su camiseta, sino que la camiseta que se les obsequia
por participar en la carrera ya lleva incorporado el numero del dorsal
correspondiente a cada corredor como puede verse en la siguiente imagen.
Asi, todas las camisetas son Unicas y por tanto, intransferibles.

“ Visto en https://bit.ly/2NtACRc
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Imagen 4.36: Ejemplo de camiseta dorsal
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Fuente: https://www.instagram.com/ssvallecana/

Por ultimo, los corredores tienen la posibilidad de elegir la musica que
suena durante el recorrido de la carrera gracias a un mensaje que hizo llegar
un corredor a la organizacion sobre la importancia de este aspecto para él. La
organizaciéon con el fin de atender y satisfacer las necesidades de los
corredores abrio la posibilidad de que éstos eligieran la musica que desearian
gue sonara a través de las redes sociales.

4.3.2. El precio a pagar por correr la San Silvestre Vallecana

Como ya hemos comentado anteriormente, el precio de esta carrera es
mas elevado que el que suele tener cualquier otra carrera de la misma
distancia. Si bien, el precio todavia es mas elevado cuando se acerca la fecha
de la prueba, premiando de esta manera a los que se inscriben con antelacion.
En apenas 10 horas ya se habian inscrito 17.000 personas para la edicion de
2016.

La asignacion de este precio se realiza principalmente por tres razones.

Por una parte, para limitar el nimero de participantes en la prueba y
generar un compromiso por parte de los inscritos. El ayuntamiento de Madrid
ya tuvo que dejar en mas de una ocasion a mas de 15.000 personas sin poder
participar en la prueba porque el limite de participantes ya estaba cubierto. De
esta manera, quiere garantizar que los inscritos se comprometan a participar en
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la prueba y no realicen una inscripcion que luego no aprovechen dejando sin
poder participar a muchos corredores interesados.

Por otra parte, para hacer frente a los costes de los principales
elementos diferenciadores del evento, que cada vez son mas. Uno de los
costes mas elevados tiene que ver con la presencia de los atletas de élite en la
prueba.

Como ya hemos comentado anteriormente la organizacibn debe
compensarles con una cantidad economica por correr, aparte de cubrir sus
gastos y los de sus familiares de viajes, alojamiento y celebracion de la entrada
de afio y aunque hoy por hoy no conocemos lo que se les abona por participar,
si sabemos que en las primeras ediciones ya se pagaba por su presencia
15.000 de las antiguas pesetas.

Otro coste elevado en este sentido es el que se produce con el
despliegue tecnologico que tiene lugar para atender a las necesidades
postmaterialistas de los corredores.

Por ultimo, para sufragar los gastos de personal por el trabajo realizado
para organizar la prueba. Y no solo para atender a los del dia de celebracion de
la carrera, sino los que tienen lugar durante todo el afio.

Ahora bien, este precio podria ser aiin mas elevado si la organizaciéon no
contara con la ayuda econdémica de los patrocinadores de la prueba, pues con
el precio que pagan los corredores por participar seria inviable celebrar tal
evento, o al menos con tantos elementos diferenciadores.

Tal es la importancia que cobran los ingresos procedentes de los
patrocinadores, que la falta de los mismos fue la causa por la que 1969 fue el
Unico aflo desde sus inicios y hasta la fecha que no se celebré la carrera
(Marca, 2017%).

4.3.3. Las acciones comunicativas

La San Silvestre Vallecana es una carrera muy conocida hoy en dia a
nivel nacional e internacional. Esto se debe a que desde su nacimiento, edicion
tras edicibn, ha ocupado espacio en los telediarios, en las secciones
deportivas, en los programas de radio, en las revistas especializadas y en
diversos murales y espacios publicitarios de las calles de la ciudad de Madrid,
entre otros.

Con el paso del tiempo, y sin olvidar la comunicacion tradicional, ha ido
adaptando sus acciones comunicativas a lo que demanda su publico objetivo.
Por esta razon, en 2016 la organizacion de la carrera decide empezar a
comunicar también a través de internet, pues es un medio de comunicacion con
un alcance elevado y un precio reducido.

El objetivo de su andadura en el medio digital no es dar a conocer la
prueba en si, si no anunciar sus elementos diferenciadores y recordar su

* Visto en https://bit.ly/2N1zymm
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presencia como una de las mejores carreras del panorama espafiol. Para ello
utiliza tres vias:

La primera es la gestion de su pagina web y sus perfiles oficiales en las
redes sociales mas utilizadas como son Facebook, Twitter e Instagram. A
través de ellos cuelga la informacibn mas relevante y responde a algunas
dudas de los corredores. Para informaciéon mas detallada éstos deben dirigirse
al emalil oficial de la prueba disponible en el site
https://sansilvestrevallecana.com/.

En su pagina web asi como en sus redes sociales anuncia su video
promocional®® de la carrera acompafiado del eslogan “Vallecana solo hay una”,
que empieza diciendo que cuando corres piensas en lo que de verdad te
importa, y eso te hace feliz, y concluye con los testimonios de algunos
corredores, lo cual les anima mas a participar porque no esta controlado por la
organizacion.

La segunda es la colaboracion de influencers con multitud de
seguidores, entre los que destaca como ya hemos comentado en el capitulo
anterior la figura del chef David Mufioz, que describe de forma positiva que
para €l ésta es la mejor carrera del afio, porque es especial, divertida, Unica e
implica fiesta.

Estas personas también actian como embajadores de la prueba fuera
del medio digital, funcion que ejercian las madrinas de la prueba en las
primeras ediciones de la carrera, personajes muy conocidos del cualquier
ambito con gran capacidad de influencia.

La tercera es la participacion de sus patrocinadores oficiales: Nike,
Renfe, Renault y Marca. Todos tienen destinado un apartado en sus paginas
webs en el que hacen referencia a su colaboracién con la misma cuando se
acerca la fecha de celebracion, algo que extrapolan también fuera del medio
digital porque su vinculacién con la carrera para la marca supone una forma de
comunicacién con una relacién ganadora.

Asi, Renault ha realizado un video®® que recoge el testimonio de algunos
corredores en cuanto al impacto del patrocinio de esta empresa en el evento.

Por su parte Renfe anuncia su patrocinio de la carrera aprovechando
para hacer un simil y poner en valor sus servicios tal y como puede verse en la
siguiente imagen.

*® Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=mNaCwtOU1BQ
“9 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=iN ipc89ya0
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Imagen 4.37: Comunicacion de Renfe como patrocinadora de la prueba
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Fuente: https://sansilvestrevallecana.com/

4.3.4. Internet: el enlace entre la pruebay los corredores

Cbémo no podia ser de otra manera, internet también esta muy presente
para facilitar la formalizacibn de las inscripciones de la prueba y las
aportaciones solidarias mediante el Dorsal Cero.

Antes de que existiera internet y en consecuencia la pagina web oficial
de la carrera, las inscripciones debian formalizarse de manera presencial en las
distintas tiendas autorizadas para ello, lo que suponia que los participantes
debian ajustarse a las condiciones de apertura de estos establecimientos asi
como a su localizacion.

Con la llegada de internet estas limitaciones se reducen al poder
formalizarse la inscripcion desde cualquier lugar con conexion a internet y en
cualquier hora, algo que ha facilitado que lleguen a participar en la prueba
personas de cualquier lugar de la geografia nacional e internacional. De la
misma manera, a través de internet pueden ponerse en contacto los
interesados con la organizacion de la prueba para resolver posibles dudas.
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Si bien, a pesar de que el medio digital facilita los tramites de inscripcion,
la recogida del material al que ésta da derecho debe hacerse de forma
presencial en la feria del corredor, ya que por el momento no se envia a
domicilio.
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“No necesitas ser un experto para saber que correr engorda. Engorda tu
confianza, tu audacia, tu determinacioén, tu capacidad para todo. Engorda tu
vida social, tu ropa, tu magnetismo, tu agenda. Engorda el dia, la noche, tu

sonrisa y la suya. Engorda tu bienestar, tu satisfaccion, tu felicidad. Engorda tu
lista de rincones secretos, tu creatividad, tu catalogo de aventuras... cuando
corres, todo lo que te gusta... engorda. Excepto tu.”

Bikila

Tras estudiar a lo largo del Trabajo Fin de Grado la importante
repercusion econdmica y social del running, asi como los cambios en el
comportamiento de los individuos y las estrategias de marketing seguidas en el
mismo, en este capitulo explicaremos las conclusiones generales extraidas de
los tres primeros capitulos. Posteriormente, vamos a extraer las conclusiones
especificas derivadas del analisis del caso practico de la San Silvestre
Vallecana.

Finalizaremos este capitulo con wuna breve alusibn a posibles
recomendaciones, con la finalidad de aportar a las diferentes empresas e
instituciones sorianas para mejorar su gestidon respecto a esta actividad,
culminando con la aportacion de diferentes lineas de investigacion para futuros
estudios.

5.1. Conclusiones generales

El auge que ha experimentado el running, viene derivado, entre otras
razones, por el caracter democratico de esta actividad, ya que salvo por causas
médicas que restrinjan su practica puede ser realizada por individuos de
cualquier edad y género reportando en ellos multitud de beneficios fisicos y
psicolégicos.

Si bien, este cambio en el comportamiento de los individuos en el siglo
XXI responde mas a cuestiones emocionales que racionales. Parte de los
corredores que hoy en dia transitan por los espacios libres y que comenzaron a
practicar el running por ser una actividad relativamente barata, han pasado a
desembolsar grandes cantidades de dinero por equiparse a la ultima y por
correr en masa por las calles mas emblematicas de las ciudades.

Por esta razon, el sector del running, proveniente de la practica de un
deporte austero como lo es correr aunque esté camuflado por los anglicismos,
se ha convertido en un auténtico negocio que cientos de millones al afio con
dos vertientes bien diferenciadas pero muy relacionadas entre si. Una la venta
de equipamiento deportivo, la cual suponer una fuente de ingresos para las
empresas y otra la organizacion de carreras populares, que junto con la
anterior suponen para los corredores una inversion destinada a alcanzar la
felicidad plena.
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Respecto al equipamiento deportivo, a pesar de que el crecimiento del
running se ha ralentizado aun no ha entrado en su etapa de madurez,
quedando todavia recorrido para las ventas. Si bien no hay que olvidar que si
de algo puede morir el running es de éxito.

Hasta ahora, decantarse por el running era una apuesta facil y segura.
Los comerciantes de este sector han estado motivados por las buenas
sensaciones derivadas de las ventas impulsadas por el crecimiento en el
namero de participantes que estimulo la crisis econdémica. Si bien, en el futuro
hay que hacer frente a un estancamiento en la demanda, y la cuesta entonces,
puede ser empinada, sobre todo si la oferta crece mas rapido que ésta. Y en
este sentido no hay que pecar de optimismo y tampoco que alarmarse en
exceso.

El running es un sector en el que es muy facil segmentar la oferta por
gamas Yy nivel de préctica, si bien, el consumidor de hoy en dia cada vez
atiende menos a este tipo de relacion a la hora de tomar decisiones de compra,
y en eso tiene mucho que ver el marketing y la inversion tecnoldgica que llevan
a cabo las empresas para diferenciarse, haciendo que cada vez mas aumenten
los corredores noveles que corren con calzado de alta gama.

En este cambio en los habitos de compra también ha influido
notablemente la implantacion de estrategias de marketing relacionadas con la
comunicacion y la distribucion a través del medio digital. En un mundo en el
gue cada vez los individuos pasan mas horas al dia conectados a internet y se
ojean con frecuencia las redes sociales; a través de las cuales las figuras del
brand advocate y el influencer tienen mayor visibilidad, se antoja necesario
estar presentes en este medio, tanto para comunicar como para que los
individuos puedan materializar la compra.

De esta manera las empresas obtienen un alcance mayor a un precio
inferior, y los individuos pueden seleccionar la comunicacion que desean ver en
algunos casos y ahorrar tiempo en el acto de compra, teniendo en cuenta que
la poblacion espafiola dedica mas tiempo al trabajo que la de otros paises
europeos y que el consumo ya no entiende de género.

Por otra parte, el running no ha pasado desapercibido en el mercado de
trabajo. En primer lugar, se han creado nuevos empleos vinculados a este
sector y derivados de la jerarquizacion de las necesidades postmaterialistas de
la sociedad contemporanea. Para su creacion, han influido de forma notable los
cambios en la demanda de los corredores y el impetu de las empresas por
diferenciarse basandose en la innovacion.

En segundo lugar, ha aumentado el nimero de personas empleadas en
activo en el sector del running sumandose a las que ya dedicaban sus
esfuerzos para atender la demanda de los corredores antes de que estallara el
boom.

Ademas, la préactica del running, la cual se lleva a cabo durante el tiempo
de ocio de los individuos, tiene efectos en el desempefio del trabajador en su
jornada laboral, haciéndole mas productivo, reduciendo el absentismo y
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ocupando en ocasiones puestos de mayor responsabilidad, por lo que entre
otras cosas podemos escuchar que este es el deporte de los ejecutivos.

Por ello, este perfil se encuentra en el punto de mira de los
departamentos de personal de las empresas a la hora de contratar, teniendo
siempre en cuenta las exigencias del puesto a cubrir.

Por ultimo, cada vez es mas habitual encontrar el running en el centro de
las politicas de responsabilidad social corporativa de las empresas, pues es
una de las practica que mejor se adapta a la satisfaccion de los intereses de los
stakeholder: empleados, clientes, accionistas y sociedad en general, ya que
reporta grandes beneficios y tiene un impacto negativo muy reducido.

Por tanto, podemos concluir que se ha demostrado la hipétesis de que
los cambios sociales y econdmicos que se han producido en los ultimos 10
aflos en nuestro pais son los que han propiciado el auge de esta préctica
deportiva que tiene repercusion en la economia, el turismo, la sociedad y el
mercado laboral.

5.2. Conclusiones especificas

La San Silvestre Vallecana es una carrera referente en nuestro pais. Y lo
es no solo por sus afos de vida, sino también por como ha sabido diferenciarse
y adaptarse a las necesidades de afiliacion y reconocimiento de los corredores
del siglo XXI.

Ademas, nuestra sociedad valora cada vez mas de forma positiva la
colaboracién con proyectos para la erradicacion del cancer infantil como los
que lleva a cabo ésta.

Como consecuencia de la implantacion de sus elementos
diferenciadores basados en diversas estrategias de marketing, ha conseguido
gue en un mismo evento los corredores puedan disfrutar de la carrera de forma
individual y luchar por sus objetivos y que se produzca una auténtica fiesta del
running a nivel colectivo, al ser considerada para muchos un lugar de
reencuentro y diversion. Sin olvidar que intentar satisfacer los objetivos
individuales y colectivos de forma que sean compatibles es cuanto menos,
complicado.

Gracias a la intervencion de los patrocinadores se ha convertido en un
negocio que podemos decir que es relativamente rentable cuando la prueba se
sigue celebrando transcurridos 53 afios desde su primera edicion.

Ademas, la prueba también ha acogido el aumento de la participacion de
los corredores en general y de las mujeres en particular del que hablabamos en
la practica del running, y del mismo modo ha generado cantidad de puestos de
trabajo, tanto en su parte estratégica como operacional.
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5.3. Recomendaciones

Tras la investigacion realizada en el trabajo, consideramos que el
comercio especialista, y hacemos desde aqui una llamada al comercio soriano,
debe trabajar mas para atraer al corredor habitual, el cual es mucho mas
exigente en cuanto al material utilizado para la practica del running como en la
atencion personalizada y las caracteristicas de la tienda. Si bien, sin olvidar que
consolidar una tienda de este tipo y fidelizar a los clientes requiere de tiempo, y
la rentabilidad que se obtiene no es inmediata.

En este sentido las tiendas deben esforzarse no solo en vender, sino en
generar trafico hacia sus comercios y promocionar este deporte, apoyando e
impulsando carreras populares y siendo testigo de grandes acciones solidarias.

Respecto a las tiendas multideporte, éstas deberian trabajar fuertemente
otros deportes englobados bajo sus instalaciones, pues el running es un
deporte que hoy en dia atrae a los clientes a estos establecimientos y posee
una tendencia alcista pero puede llegar a sufrir un punto de inflexion y
estancarse en el futuro.

Para ambos tipos de comercio, recomendamos que la atencién al cliente
sea personalizada y enfocada a la satisfaccion de éste, y que no solo se
enfoque a la consecucién de un incremento en el nUmero de ventas. La razon
de esta propuesta no es otra que la atencion al cliente esta pasando a ser un
elemento diferenciador para las marcas sumado a la tecnicidad de los
productos.

Si bien, esta propuesta no debe llevarse al extremo, pues no hay que
olvidar que el comercio electronico esté instalandose con fuerza en nuestra
sociedad y sus clientes en la mayoria de ocasiones ya conocen el producto y
compran de forma autonoma. Para ellos, la diferenciacion pasa por mejorar las
condiciones del servicio postventa.

En cuanto a la organizacion de carreras populares, habria que atender a
la diferenciacion como elemento para atraer corredores, y para ello no hay mas
gue observar el tipo de necesidades que tienen hoy en dia los runners no solo
como corredores, sino también como individuos de la sociedad contemporanea.

5.4. Lineas futuras de investigacion

Derivado del impacto que el running tiene en el turismo, planteo para
futuras investigaciones abordar el tema del turismo deportivo de carreras como
fuente generadora de ingresos, creadora de empleo e imagen de muchas
ciudades del panorama nacional e internacional.

Debido a la vinculacion de nuestra provincia con el Duatlon como
deporte federado propongo también realizar un Trabajo Fin de Grado que

116



CONCLUSIONES

recoja el impacto socioeconémico que tiene esta modalidad deportiva en
nuestra localidad.

Ademés, debido a la propuesta presentada actualmente por el
Ayuntamiento de la ciudad de Soria como candidata ésta a ciudad Europea del
Deporte en 2019, seria de gran interés analizar el impacto de esta accidbn como
imagen de marca de nuestra ciudad.
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