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4 CAMPEONA MUNDIAL de los 100 me-
zros lisos, Sha'Carri Richardson, luce
2n las competiciones unas larguisimas
v coloridas ufias postizas. Son, segu-
-amente, el punto mads llamativo de
a poderosa imagen de esta joven te-
ana. Impresas en 3D y luego lacadas,
as que lucié el pasado mes de abril en
2aris, en un gran evento en el que Nike
aresenté sus innovaciones con vistas
1 los Juegos Olimpicos de este vera-
10, habian salido del mismo sitio que
as sofisticadas zapatillas de tacos con
as que compite. Es decir, del LeBron
‘ames Innovation Center de Nike, un
:spectacular edificio en la sede de la
:ompaiiia en Beaverton, Oregén, don-
le unas 700 personas trabajan con
odo tipo de tecnologia puntera en los
ampos de los materiales, la biome-
dnica o la inteligencia artificial para
rear nuevos productos. “No es algo
uperficial. Estamos comprometidos
on las necesidades de nuestras atle-
as, de la cabeza a los pies y desde el
endimiento hasta el estilo”, explica
[eidi O'Neill, una de las méximas di-
2ctivas del gigante estadounidense
e laropay el calzado deportivo.

El deporte femenino estd despe-
ando. Hay senales por todas partes.
n Esparia, por ejemplo, los triunfos
e la seleccion de futbol han atraido
»das las miradas. En Estados Unidos,
3,7 millones de personas vieron la fi-
al de la Liga universitaria de balon-
2sto femenino, bastantes mas de las
ue suelen ver las finales de la NBA.
n la parte comercial, las camparias

2

protagonizadas por mujeres depor-
tistas son mds efectivas que el resto
(desde un 16% en el caso de Nike has-
ta un 69% en el de Adidas), segun la
empresa de andlisis de audiencias te-
levisivas EDO, que mide el impacto
de la publicidad a partir de las bs-
quedas en internet. “Las empresas
son muy conscientes del creciente
potencial del mercado y se han posi-
cionado estratégicamente para cap-
tar esta demanda. Yo diria que esto
se debe tanto a las fuerzas del merca-
do como a las expectativas sociales”,
sefiala la investigadora de la Univer-
sidad de Manchester Sam Chandra-
sekara, coautora del libro Materials
and Technology for Sportswear and
Performance Apparel (materiales y
tecnologia para ropa de alto rendi-
miento), CRC Press, 2016.

Efectivamente, las firmas se van
posicionando, cada una en funcién
de sus estrategias, de su personalidad
y, por supuesto, de sus posibilidades.
Que en el caso de Nike son, induda-
blemente, muchas, tal y como ha po-
dido comprobar esta revista después
de asistir, invitada por la marca, al
gran evento preolimpico de Paris y
de visitar la sede de la multinacional
en Oregén. La empresa se muestra
orgullosa de su historia de apoyo a
las mujeres, que incluye el impulso en
los arios setenta de la igualdad en el
deporte universitario, el respaldo en
los ochenta a la primera campeona
olimpica de maratén femenino, Joan
Benoit Samuelson, o numerosos pa-
trocinios a ligas y asociaciones feme-
ninas, aunque hay que recordar que
también se ha tenido que enfrentar a
alguna polémica por su relacién con
las atletas —en 2019 cambi6 su poli-
tica contractual con las deportistas
durante su embarazo tras las quejas
de la velocista Allyson Felix— y por
graves acusaciones de sexismo den-
tro de su estructura.

“Me gusta pensar que Nike siem-
pre ha estado ahi y que ahora se estd
dejando todavia mas la piel”, asegura
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Enla doble anterior,
la atleta britanica
Keely Hodgkinson,

en la sede mundial
de Nike. En la pagina
anterior, la velocista
estadounidense
Sha'Carri Richardson,
en el evento de abril
en Paris. Debajo,
zapatilla creada con
herramientas de
inteligencia artificial.
En esta pagina, el
campo de fatbol
(izquierda), y las
camaras climaticas del
centro de innovacion.
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O'Neill, presidenté de consumo, pro-
ducto y marca de la multinacional.
Habla del think tank de mujeres crea-
do en 2022 para apoyar a las depor-
tistas y asegura que han duplicado el
gasto en “innovacién especifica para
la mujer en los tltimos cuatro afos”,
aunque sin dar cifras concretas. “Y
acabamos de empezar. Creo que to-
davia hay mucho potencial”, afnadia
en el palacete de la antigua Bolsa de
Paris por el que desfilaron en abril
40 atletas de élite luciendo las nove-
dades de la marca.

A mas de 8.000 kildmetros de
distancia, en Beaverton, una veinte-
na de personas se afanaban un par
de meses después en explicar en qué
se traduce ese esfuerzo. En mitad de
un idilico paisaje boscoso, estamos
ahora en el LeBron James Innovation
Center, uno de los mas de 75 edificios
repartidos por las 162 hectdreas que
ocupa la sede mundial de Nike. En €],
la marca reunié hace algo menos de
cuatro afios por primera vez a todos
los trabajadores dedicados de una u
otra manera a innovar.

El Sports Research Lab (laborato-
rio de investigacion deportiva) esta
en el piso superior, arriba del todo;
una declaracién de intenciones que
supuso un desafio ingenieril, ya que
el espacio incluye, entre otras cosas,
una cancha de baloncesto y medio
campo de fiitbol, enmarcados por
una pista de atletismo, sembrados de
sensores y rodeados de camaras que
recogen cada pequeiio detalle de los
movimientos de los atletas que pasan
por alli cada dia, algunos profesiona-
les y otros aficionados. El afio pasado
fueron unos 4.000; el 75%, mujeres.

Alli, junto a las pistas de entrena-
miento, Bridget Munro, investigado-
ra principal de innovacién para mu-
jeres, mostrar4, casi al final de una
visita organizada en varias estacio-
nes, los productos con los que Nike
compite en el cada vez mds disputado
sector de los sujetadores deportivos
y la ropa especialmente preparada

74

ANTES, LA IDEA ERA
OUE ALGO GREADO
PARA UN ATLETA DE
ELITE HOMBRE IBA A
FUNGIONAR PARA
TODO EL MUNDO

para usar durante la menstruacién y
el embarazo. Poco antes, Dan Judel-
son, director de investigacién de ropa
deportiva, presentaba a Hal y Haley,
los maniquies animados, masculino
y femenino, que sudan sin parar en
una de las cAmaras climdticas en las
que estudian cdmo transpira el cuer-
po humano en distintas condiciones
de frio, calor y humedad. En ellas de-
sarrollaron las chaquetas para run-
ners de la linea Aerogami, cuyas ti-
ras de material especial que se abre
con el sudor y se cierra cuando este
se seca —de modo que no hace falta
estar subiendoy bajando cremalleras
o quitdndose la prenda durante la ca-
rrera— estan colocadas un poco mas
abajo en el modelo de mujer.

Pero mis alli dela ropa, el giroen
femenino mas llamativo de la marca
estd probablemente en la seccién de
zapatillas. Llegé el dia en que rompie-
ron con la idea de “si creas algo para
un atleta de élite hombre, va a funcio-
nar para todo el mundo”, explica Ka-
thy Gomez, vicepresidenta de innova-
ci6n en calzado de Nike. “Hace unos
cuatro afios, decidimos que ibamos a
empezar todos los ’proyectos con mu-
jeres.Y no es que no vayamos a poner
a prueba a los hombres o a no enten-
der a los atletas mﬁsculinos, sino que
empezaremos cor} mujeres, pasare-
mos mads tiempo con ellas y lo hare-
mos desde su penspecnva , explica.

J

Por ejemplo, haice unos meses lan-
zaron las GT Hustle 3. La idea de esta
linea era trasladar al baloncesto los
avances logrados en las zapatillas de
maratén para consumir menos ener-
gia, pero en vez de empezar a cons-
truir el modelo en una talla 46, la pro-
medio para ellos, lo hicieron en una
39-40, la media de las baloncestistas. Y,
a partir de ahi, “todo giraba en tornoa
la mecénica, las preferencias y el ren-
dimiento de ellas”, explica Emily Fari-
na, investigadora experta en biomeca-
nica. Ellas fueron las que empezaron
a probar los protonpos hasta que lo-
graron una versnéq con la que, asegu-
ra Farina, se consume menos energia.

—¢Es entonces una zapatilla para
mujeres? ;En qué se diferencia de
una para hombres”

—Nosotros hacemos zapatillas de
baloncesto para tado tipo de jugado-
res, de todos los niveles, hombres y
mujeres. En este caso se trataba de
empezar por las m(ujeres. no de com-
parar. No se trataba de medir a unas
y luego a los otros| y encontrar la di-
ferencia. Asi es como mucha gente
se acerca a los prqductos especificos
para mujeres, perp nosotros queria-
mos hacerlo de otro modo. No pue-
do darte una hsta de cosas que son
diferentes en ellos y ellas, solo pue-
do decirte que este calzado fue opti-
mizado usando el/punto de vista de
las deportistas. En este caso, una vez
hecha la innovac%n lo escalamos y
construimos la talla 46.

Otro ejemplo: cuando se dieron
cuenta de que algunos corredores,
sobre todo mu;eres, estaban tenien-
do problemas para adaptarse a los ul-
timos modelos de sus superzapatillas,
esas que sacudxerc!)n en 2016 el mun-
do del atletismo cambnando la cldsica
suela estrecha de las deportivas para
correr por otra coh una placa de car-
bonoy abundante espuma reactiva, y
desencadenaron de paso su enésima
carrera comercial con Adidas. Por
eso, en la ultima revisién de sus Al-

phafly 3 —han vuctelto a unir la suela

l
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que habian dejado abierta detras de
los airbags para aumentar el rendi-
miento— han participado activamen-
te las 120 que han formado parte del
proyecto Dreamweaver. Este progra-
ma trataba de ayudar a un grupo de
mujeres a lograr las marcas minimas
para participar en las pruebas clasifi-
catorias para los Juegos Olimpicos de
Paris. Quince de ellas lo consiguieron.
Y en los dos aiios de proceso, la mar-
ca recopilé todo tipo de informacién
sobre sus necesidades biomecdnicas,
fisiolégicas, psicosociales y de per-
cepcién durante los mds de 800.000
kilémetros que recorrieron en 70.000
sesiones de entrenamiento.

Las bases de datos son otra po-

derosisima herramienta de innova-
cién para la compaiiia. Baseline, por
ejemplo, es un sistema de recogida
y andlisis computacional de los da-
tos basicos de los atletas sobre la for-
ma y el tamaiio de sus pies, cémo pi-
san, como andan y cémo corren, que
ha almacenado ya la informacién de
unas 3.000 personas. “Esta es nuestra
comprension fundamental de los de-
portistas. Es nuestro punto de parti-
da”, explica Jackie Shea, responsable
del programa Baseline.

“El equipo de Nike siempre em-
pieza cualquier conversacién hacién-
dome preguntas sobre mis necesi-
dades especificas como atleta para
comprenderlas mejor”, explica la bri-
tinica Keely Hodgkinson, campeona
europea y subcampeona mundial y
olimpica de 800 metros. La pivot de
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Arriba, desfile de Icljs atletas en Paris.

En el centro, Keely Hodgkinson, en
la pista del centro de innovacion de
Nike en la sede Je la empresa en
Oregon. Debajo,|la baloncestista
de Las Vegas Aces A'ja Wilson,
en una sala de prlensa del antiguo
Palacio de la Tolsa de Paris.
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Las Vegas Aces Ajja Wilson habla de
los tira y afloja del proceso de prue-
bas: “Yo soy una chica de zapatillas de
cafa baja, asi que, si me traen botas
altas, tengo que decir que no. No es
facil decir que no a Nike, pero a la vez
es lo que esperan de ti; quieren que
opinemos con honestidad, y eso es lo
que me encanta”. Wilson lanzari el
afio que viene su propia linea exclusi-
va de calzado de Nike. Hodgkinson ha
colaborado en la creacién de las Air
Zoom Victory 2 y Air Zoom Maxfly 2
yen el disefio del corte y ajuste de los
maillots de competicién.
Precisamente, el uniforme de
competiciéon femenino del equipo
estadounidense de atletismo para los
Juegos de Paris causo polémica cuan-
do se presento en la capital francesa.
Segun sus detractores, es una prenda
minudscula en la entrepierna que se-
xualiza excesivamente a las atletas. La
marca respondié que el modelo que
ensefaron en aquel evento es uno del
cerca de medio centenar que ofrecen.
“Los atletas pueden elegir conjuntos
que se adapten a su estilo y preferen-
cias personales sin renunciar a la co-
modidad”, dijeron en una nota.
Preguntada por sus preferencias
estéticas, Hodgkinson responde:
“Me gusta peinarme y maquillarme
yo misma, pero, por ejemplo, utilicé
los servicios para atletas de Nike en
el Precldsico de 2023 para peinarme
y maquillarme; también incluian ac-
cesorios y joyas. Me encanta la plata-
forma que tengo como atleta cuando
compito, asi que siempre quiero ver-
me y sentirme lo mejor posible”.
“Luce bien, siéntete bien, juega
bien” es otra de las frases repetidas
por varios de los ejecutivos y emplea-
dos de Nike que han atendido a esta
revista en los iltimos meses. Se trata,
cuenta O'Neill, de tener en cuenta ab-
solutamente todo lo que pueda mar-
car la diferencia para las atletas. “Y su
aspecto y su presencia forman parte
de su confianza en esa carrera, en ese
partido, en ese momento..”. —gps
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