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La interacción entre deporte y salud es evidente, como ya apuntaba
Martín (2010) en un anterior editorial, lo que confiere un gran abani-
co de posibilidades a la integración de esas disciplinas en la investi-
gación académica y la práctica profesional.  En este contexto, tres de
las principales líneas de trabajo son las siguientes: 

En primer lugar, el papel de la actividad física y el deporte en la pre-
vención de enfermedades como el cáncer o la hipertensión. Así, por
ejemplo, en Estados Unidos, la creación del índice HCCRACT-R
(Weinstein, Atwood, Puleo, Fletcher, Colditz y Emmons, 2004), un
índice de riesgo de padecer cáncer de colon en función de diversas
características sociodemográficas y de hábitos de vida, muestra que
es importante incidir sobre la actividad física para reducir ese riesgo.
En esa línea, el Proyecto PREVENT (Emmons, et al., 2005), una
intervención programada para actuar sobre todos los factores de ries-
go de cáncer de colon a la vez, se ha mostrado efectivo en cambiar
esos comportamientos. La evidencia muestra que más el 50% de los
casos de cáncer se podrían prever si nuestro conocimiento actual de
los factores de riesgo fuera exitosamente implementado.

En segundo lugar, la prevalencia de la obesidad infantil ha crecido en
la mayoría de los países de manera alarmante en los últimos 20 años,
como señala la International Obesity Taskforce en su informe de
2005. Más recientemente, en un informe de 2010, la Organización
Mundial de la Salud estima una cifra de 43 millones de niños obesos
menores de cinco años en todo el mundo. De nuevo, la actividad físi-
ca y el deporte, en conjunción con otros factores, es un elemento
clave para luchar contra este peligroso problema de salud pública.

En tercer lugar, el envejecimiento de la población en algunos países,
como el caso de España, produce un efecto importante sobre la eco-
nomía del bienestar. Una de las consecuencias del crecimiento de ese
segmento de población es el aumento de la demanda de servicios
sanitarios, lo que produce un incremento no lineal de los costes para
la sanidad pública (entre ellos, el coste farmacéutico). En este senti-
do, una adecuada labor de educación para fomentar la actividad físi-
ca, podría reducir de manera notable los costes sanitarios, al mejorar
la calidad de vida de ese grupo de población.

Ante esta situación, las organizaciones públicas deben implantar pro-
gramas de intervención, enfocados a la promoción de la actividad
física y el deporte, desde una perspectiva basada en la dirección de
empresas. Se necesita una visión estratégica, donde se realice un aná-
lisis de la situación, se marquen objetivos, se articulen estrategias, se
implementen acciones y se controlen los resultados. Uno de los posi-
bles enfoques es el derivado de las ciencias de la complejidad
(Sterman, 2002), adoptando una perspectiva sistémica, creando
modelos de intervención y realizando análisis de escenarios. De esta
forma, se pueden simular efectos de diferentes políticas públicas
basadas en las interacciones complejas entre los agentes del modelo.
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Un ejemplo de esta forma de proceder en el ámbito sanitario es
el trabajo de Barber y González (2009) sobre la oferta y deman-
da de especialistas médicos en España, y en el ámbito de la ges-
tión deportiva la propuesta de Martínez y Martínez (2009). Así,
la línea argumental de ambas investigaciones podría intercalarse
para proponer modelos de gestión enfocados al binomio salud-
deporte.

Por otro lado, la relación entre la investigación en salud, deporte
y empresa puede beneficiarse de enfoques propios de cada una de
las disciplinas, y su aplicación (a veces con carácter heurístico) al
resto de ellas. Por ejemplo, la detección precoz de enfermedades
es una de las más importantes líneas de trabajo en ciencias de la
salud (ej. Staub, Burh y Gröne, 2010). La novedosa mejora del
test de Apgar para recién nacidos (Saria, Rajani, Gould, Koller y
Penn, 2010), podría estimular la investigación sobre detección
precoz de rendimientos deficientes en deportes individuales y de
equipo, utilizando medidas de carácter no invasivo (como sim-
ples medidas de productividad estadística) al comienzo de la
competición. De este modo, si se obtuvieran unos niveles de pre-
dicción medianamente fiables, se podrían implementar rápidas
acciones correctoras para intentar reconducir la situación. Incluso
esa idea podría trasladarse a otra área de la dirección de empre-
sas, como la predicción de éxito de nuevos productos una vez que
están en fase de comercialización, donde entre el 60 y el 80% de
las innovaciones fracasa el primer año (Zatlman y Zaltman,
2008).

Otro ejemplo de interacción entre disciplinas podría ser la apli-
cación del marketing emocional al desarrollo de servicios depor-
tivos. Tomando principios, por ejemplo, de la ingeniería Kansei,
se podrían diseñar servicios deportivos donde la estimulación
emocional del consumidor fuera elevada, y de este modo, conse-
guir una mayor implicación, motivación y fidelidad. Los resulta-
dos de los estudios sobre neuromarketing han de tomarse todavía
con cautela (Hubert, 2010); no obstante un denominador común
de esas investigaciones es la gran importancia que tienen las
emociones en el comportamiento de los individuos. En este sen-
tido, incluso la hiperestimulación emocional podría utilizarse
para conseguir consumidores más indefensos, y por tanto más
maleables para moldear su comportamiento en base a los objeti-
vos empresariales (Ariely, 2008). Sin embargo, se necesita aún
profundizar más en esta disciplina. Así, por ejemplo, Lindstrom
(2008) muestra que las campañas anti-tabaco favorecen el consu-
mo de cigarrillos en los fumadores, ya que los mensajes crudos
de peligro y advertencia no producen ningún tipo de emoción
relacionada con el miedo o la prudencia, sino todo lo contrario,
provocan más anhelo y ansiedad. Por tanto, y de nuevo trasla-
dándonos a las políticas de salud pública y fomento de la activi-
dad física y  deporte, el diseño de las campañas de concienciación
y promoción debe realizarse con prudencia.
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Un nuevo ejemplo de deseable interacción, o lo que Levitt
y Dubner (2005) llaman “adisciplinariedad”, lo podríamos
encontrar en los modelos predictivos desarrollados en
deporte para pronosticar la victoria en un partido. Así, en el
caso de partidos de baloncesto, los diferentes modelos pro-
puestos tienen un nivel de acierto de aproximadamente
entre el 70 y 75%, dependiendo de la competición analiza-
da (ej. Brown y Sokol, 2010; Caudill y Godwin, 2002).
Esto indica que un porcentaje importante de la explicación
del resultado de partidos se debe a factores asociados al
azar, o al menos, de difícil medición. Es decir, a pesar de la
ingente cantidad de información disponible, al menos un
25% de los resultados son imposibles de pronosticar correc-
tamente. El atractivo de este ejemplo radica en la posibili-
dad que los docentes tenemos para aplicarlo en nuestras
clases, independientemente de la disciplina de conocimien-
to. Una de las grandes dificultades de muchos alumnos es
entender qué significa la Ley de los Grandes Números, y el
éxito en la toma de decisiones. Así, por muy preparado que
esté un gestor deportivo, y por mucho que base sus deci-
siones en modelos contrastados, los errores siempre van a
aparecer, incluso puede que en mayor medida de ese 25%
anteriormente citado, porque la cantidad de factores no
controlables puede ser superior. Sólo debe evaluarse el
éxito en el largo plazo, cuando se hayan valorado un gran
número de decisiones ejecutivas, ya que en el corto plazo,
es muy difícil distinguir entre un buen y mal gestor, ya que
ambos pueden tener la misma ratio de éxito debido simple-
mente al azar. Lo mismo ocurre con la predicción del com-
portamiento humano. En un tono ciertamente transcenden-
tal, Kenny (1979) reflexionaba sobre el libre albedrío del
individuo, en contraposición al completo determinismo que
podría subyacer al comportamiento de los objetos sin alma,
recomendando que cuando se investiga ese comportamien-
to, el hecho de obtener un 50% de explicación sería exce-
lente, ya que el resto es impredecible debido a la naturale-
za humana. Aunque esos postulados de Kenny (1979) quizá
son demasiado radicales, lo cierto es que existen muchas
evidencias en la investigación de marketing sobre la difi-
cultad de predecir el comportamiento, incluso a través de
las propias intenciones de los individuos (Chandon,
Morwitz y Reinarz, 2005), por lo que se suelen aplicar
ratios de conversión a la baja a partir de lo que los sujetos
dicen que van a hacer.   

Aunque las anteriores líneas son sólo un esbozo, parece
evidente que las interacciones y sinergias entre deporte,
salud y empresa son apasionantes. El atractivo para los
investigadores es innegable, y las posibilidades de avanzar
conjuntamente para el desarrollo de políticas, estrategias e
intervenciones que mejoren la eficacia y eficiencia de las
organizaciones así como el bienestar de los ciudadanos,
inmensas.  
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