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Resumen

Se analiza la oferta empresarial de ac-
tividades fisicas de aventura en la na-
turaleza en Cataluiia, as{ como su de-
manda y difusién social siguiendo
algunos de los resultados aportados
por Miranda, Olivera y Mora (1995).
La muestra la forman (a) datos reco-
gidos de las empresas registradas en
el sector, (b) encuestas semiestructu-
radas efectuadas a empresarios del
sector, (C) encuestas a no usuarios es-
tratificadas segiin la provincia catala-
na, (d) articulos periodisticos selec-
cionados, y (e) tripticos publicitarios
de empresas. Esta muestra fue anali-
zada mediante métodos de andlisis de
contenidos y andlisis estadistico.

Los resultados sugieren el nimero de
empresas del sector, sus servicios, su
evolucién histérica, situacién geogra-
fica, trabajadores por temporada, ser-
vicios, etc. También muestran una
evaluacién de las estimaciones del
volumen de usuarios, su tipologia se-
gin edad, sexo, origen geogréfico,
motivaciones, etc. Por otro lado, tam-
bién se evalian los contenidos mds
desarrollados por los articulos perio-
disticos, la publicidad empresarial y
su grado de influencia, y la de otros
medios informativos.

Palabras clave: actividades fisi-
cas de aventura en la natura-
leza, Catalunya, empresas,
usuarios, “mass media”, marke-
ting.
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ANALISIS DEL AMBITO
EMPRESARIAL Y DE LA DIFUSION
SOCIOCULTURAL DE

LAS ACTIVIDADES DE AVENTURA
EN LA NATURALEZA

Introduccion

Durante los tltimos afios las empre-
sas con servicios de actividades fisi-
cas de aventura en la naturaleza proli-
feraron més en Catalufia que en el
resto del Estado. Esto podria ser debi-
do a que esta comunidad contaba con
unas determinadas condiciones oro-
gréficas, hidrdulicas, climéticas, etc.,
pero también, con otras sociogeogra-
ficas y econémicas, infraestructuras y
servicios complementarios, etc.

Este acontecimiento aiin es muy va-
riable, y depende de miiltiples facto-
res que, por desgracia, provocan in-
certidumbre sobre el futuro de sus
servicios y su estructura; una cuestiéon
que seguramente muchos implicados
desearfan reducir.

Por otro lado, muchos de los puntos
geograficos catalanes donde se desa-
rrollan las pricticas cuentan histérica-
mente con caracteres agricolas, gana-
deros y de montafia, y con
ecosistemas desarrollados y singula-
res. Han ido variando y diversifican-
do més la utilizacién del suelo, y
muestran un receso del volumen de la
poblacién, junto con una diferencia-
cién socioeconémica y cultural. Esto
facilita que en estas poblaciones aiin
sea mds apreciada y relevante la opti-
mizacién y el conocimiento de las in-
teracciones con el fenémeno de las
actividades fisicas de aventura en la
naturaleza...

Si se desea facilitar un buen desarro-
llo de este dmbito y las zonas més
afectadas por éste, consideramos 16gi-
co intentar que los instrumentos diri-

gidos a su conocimiento, control, re-
gulacién o normativizacién ain man-
tengan muy activa su capacidad de
actualizacién, mejora y adaptacién a
cada realidad.

Las investigaciones que a continua-
cién se describen tenian como objeto
analizar (a) la oferta empresarial di-
rectamente vinculada con las activi-
dades fisicas de aventura en la natura-
leza, (b) una parte de la demanda de
estas practicas y (c) los mecanismos
de difusién de este fenémeno.

Aparte de las investigaciones citadas,
consideramos interesante sefialar el
interés de otros que también forman
parte del citado estudio (Miranda,
Olivera y Mora, 1995), pero que no
describiremos ahora, por su gran vo-
lumen y muy diferente tratamiento de
datos. Por ejemplo, nos referimos a
una aproximacién sociohistérica al
fenémeno, a un registro de las inter-
pretaciones y percepciones por parte
de una muestra de practicantes, o a la
contrastacién con el resto de los estu-
dios, investigaciones e interpretacio-
nes del fenémeno.

Metodologia

Universo analizado
El censo de estas empresas en Catalu-

fla cambia cada temporada y en el
momento de su andlisis (segundo se-
mestre de 1993) su actualizacién era
relativa. Muchas de las empresas re-
gistradas estaban poco o nada activas,
Por otro lado, la estructura y caracte-
risticas de esta oferta empresarial fue
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Figura 1. Evolucién temporal de la creacion de empresas (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)

dificil de evaluar y definir globalmen-
te, por la dispersién y poco registro
de sus elementos: infraestructuras,
personal y servicios, localizacién de
su actuacion, etc.

Siguiendo con el otro objeto de estu-
dio, se evalud el universo de la de-
manda de los servicios al inicio de la
investigacién (segundo semestre de
1993). Este se consideré que inclufa
la poblacién de Catalufia y también
una parte indefinida de la que se si-
tuaba fuera de ella. Quedaba un uni-
verso muy amplio, dado que no se te-
nian datos con los que se pudiera
localizar y seccionar més la poblacién
con un minimo de rigor. Las fuentes
de difusién social de este fenémeno
también deberfan referirse al citado
universo que result siempre excesi-
vamente amplio para nuestras capaci-
dades de anilisis.

Muestra
Se analizaron 155 empresas catalanas

con servicios en los que se realizaban
actividades fisicas de aventura en la
naturaleza. Estas se estudiaron duran-
te el primer semestre de 1994, via
postal, mediante cuestionarios abier-
tos y semiestructurados de los que 76
fueron contestados (49%). Las cues-
tiones hacian referencia a la estructu-
ra y caracteristicas de sus empresas,

apunts: Educcion Fisicay Deportes 1995 (41) 130-136

las perspectivas de futuro del sector o
de los servicios, las tipologias de sus
usuarios, sus motivaciones, etc.

Se analizé la publicidad del sector en
los tripticos de 58 empresas catalanas
durante el primer semestre de 1994. Se
evaluaron segiin sus contenidos en el
texto, estructura y disefio de iconos.

Se realiz6 un andlisis de todos los ar-
ticulos periodisticos vinculados con
estas practicas y que fueron publica-
dos entre 1988 y 1993 en determina-
das publicaciones de gran tirada. Del
dmbito estatal, se analizaron El Pais y
Cambio 16; de la prensa catalana se
analizé La Vanguardia, y varios peri6-
dicos de 4mbito provincial. La muestra
incluia un total de 40 articulos.

Se analizé6 mediante encuestas una
muestra de 800 no practicantes en
1994. La muestra fue aleatoria estrati-
ficada segiin cada provincia de Cata-
lufia. Las cuestiones hacian referencia
a las causas y circunstancias que pro-
vocaban que no se practicara, y el
4mbito informativo principal por el
cual se conocfan estas practicas —si
se conocian.

Resultados

A continuacién, presentamos los re-
sultados que consideramos m4s signi-

I PARTE: ESTUDIOS EMPIRICOS

ficativos, ordenados segiin los tipos
de contenido.

Resultados referidos a la estructura y

caracteristicas del sector empresarial
Las empresas que contestaron (n=76),

se crearon principalmente durante los

tltimos cinco afios en una progresion

muy acelerada (ver figura 1). Entre

1990 y 1994 se crearon un 52,64% de

las empresas, y un 36,84% entre 1985

y 1990. Sélo un 5,26% se crearon en

los dos periodos de cinco afios entre

1970 y 1979, y ninguno entre 1980 y

1984.

Las perspectivas de futuro del sector

se prevén asi por los mismos empre-

sarios (n=76):

» Habra una seleccién de las empre-
sas en funcién de la calidad
(26,32%).

« Habr4 un ligero incremento de par-
ticipantes, sin llegar a la masifica-
cién y con altibajos (21,05%).

« Se producird una estabilizacién del
sector (21,05%).

« Habrd una mejora (sin mds datos)

(10,03%).
« Ird mal si no se solucionan determi-
nados  aspectos  profesionales
(5,26%).

» Habra un reciclaje de las activida-
des (2,64%).

Segiin los mismos empresarios, el

sector progresard si mejoran ciertas

condiciones actuales:

« Las ayudas econémicas directas
(subvenciones, ayudas para crear
empresas, general) o indirectas
(respuesta miltiple) (57,89%).

« La imagen de la empresa y su en-
torno (seguridad, mejor imagen del
pais en Europa, mejora de la cali-
dad) (47,39%).

« Una mejor formacién profesional
(cursos formativos, regulacién y
homologacién de titulos, clarifica-
cién de la profesion) (26,32%).

» Reduccién de los trdmites adminis-
trativos (18,34%).

« Infraestructura de accesos y aloja-
miento (15,79%).

« Promocién de la zona (15,79%).
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Segiin los datos recogidos de empre-
sas registradas en Catalufia (n=155),
un 34% de éstas tienen su sede em-
presarial en la provincia de Lleida. A
continuacién los porcentajes son, por
orden decreciente, para Barcelona
(32%), Girona (21,3%), y finalmente
Tarragona (15,3%) (ver figura 2).

La media (X) de trabajadores que po-
demos encontrar en cada empresa
(ver figura 3) que contestd a las en-
cuestas (n=76) se sitda alrededor de
6,7 en temporada alta, y 6,1 en tem-
porada baja. Pero hay que tener en
cuenta que la desviacién estandar (SD)
es elevada en ambos casos. Curiosa-
mente, destacan dos “tipos”. predomi-
nantes de empresa: (a) las que presen-
tan entre uno y tres trabajadores, y que
representan un 46% del total de empre-
sas, y (b) las que presentan entre diez y
doce trabajadores, que representan el
26% de las empresas.

La préctica que més ofertan estas em-
presas (n=155), es por orden decre-
ciente y progresivo (ver figura 4):

« La que se denomina bicicleta de

montaiia (38,7%).
« Paseo o excursiones a caballo
(34,2%).

« Descenso de barrancos (27,7%).

o “4x4" o excursiones en todo terreno
(23,9%).

« Excursiones a pie o trekking (23,2%).

« Rifting (22,6%).

« Escalada (21,2%).

» Piragiiismo (32%).

o Parapente, ala delta o ultraligeros
(20% c.u.).

« Hidrotrineo (16,1%).

« Tiro con arco (12,9%).

« Espeleologia (12,3%).

« Hidro-bob (10,3%).

« Puenting (10,3%).

« Globo aerostitico (9,6%).

o Esqui nautico y submarinismo
(1,7% c.u.).

« Esqui de rio (3,2%).

« Esqui de montafia (2,6%).

o Varias actividades mezcladas,
como rifting de nieve, tirolina,
windsurf, y determinadas précticas
deportivas (1,3%).
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Figura 2. Distribucion de les sedes empresariales (n=155 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 3. Numero de trabajadores por empresa (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1994)
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Figura 4. Las once practicas mds ofrecidas (n= 155 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 5. Formato de la actividad ofrecida (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 6. Ndmero de usuarios/empresas (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 7. Sexo de los practicantes (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Un 51% de las empresas (n=76) ofre-

cen sus servicios en forma de “combi-

nado de actividades™. De esta manera,

los usuarios pueden acceder a varias

actividades en una sola contratacién.

El resto de empresas (49%) ofrecen

sus servicios como actividades sepa-

radas (ver figura 5).

La publicidad (n=58) remarcaba los

siguientes aspectos:

« Deporte combinado con aventura
(32,89%).

» Naturaleza (22,37%).

« Diversién combinada con la eva-
sién (19,74%).

» Aventura, profesionalidad o cultura
(15,79% c.u.).

» Naturaleza combinada con deporte
(10,53%).

o Seguridad, novedad, educaci6n
(6,58% c.u.).

o Tradicién, ecologia, recreativo,
riesgo controlado (3% c.u.).

o Turismo, agroturismo, emocién,
trato personal (2,63% c.u.).

« Serenidad y harmonia, filosofia
(1,32%).

Los lemas publicitarios sélo los utili-

zaban un 18,42% de los tripticos, y

entre ellos, los mds usuales eran:

« “aventuray...” (42,83%).

« “para todos” (21,43%).

« “deporte” (21,43%).

« “diversién” (14,29%).

« “naturaleza” (14,29%).

« “engancharse” 'y
(14,29%).

“adrenalina”

Resultados referidos a los usuarios y

la demanda social de estas practicas
El nimero ‘de usuarios por empresa

que més predomina (n=76), es de 500
a 1.000 usuvarios por afio (40,79%).
Sélo un 11,84% de las empresas agru-
pan a menos de 100 usuarios anuales,
lo mismo para aquellas que agrupan
entre 100 y 500. Un 19,74% de las
empresas agrupan entre 1.000 y 5.000
usuarios, y un 15,79% maés de 5.000
usuarios (ver figura 6). Esto implica
que el nimero de participantes anua-
les se sitiia en 1993 sobre los 150.000
en este sector empresarial.
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El sexo de estos usuarios es masculi-
no en el 62,22% de los casos, y feme-
nino en el 37,78%, segin la informa-
cién obtenida de las 76 empresas (ver
figura 7).

El intervalo de edad que obtiene ma-
yor nimero de usuarios se sitia entre
los 25 y 34 aiios (25,08%). Se obser-
va aun as{ que existe una franja a par-
tir de los quince afios hasta los 34 que
incluye la gran mayoria de sujetos. El
volumen de usuarios crece progresi-
vamente con la edad, hasta llegar a
los 35 aiios, donde se produce un sal-
to muy marcado y la relacién se
muestra a la inversa (ver figura 8).

El 53,11% de los usuarios proceden
de Barcelona. Los demés, principal-
mente, vienen del resto de Cataluiia
(26,37%), y ya, en mucho menor vo-
lumen, del resto del Estado (11,82%).
Los practicantes provenientes de
Francia s6lo ocupan un 4,31% del vo-
lumen de usuarios, y un 4,39% los del
resto de origenes (ver figura 9).

Los sujetos que no practican (n=800)
consideraron que no lo hacian por va-
rios motivos: un 16,77% por falta de

tiempo libre, un 16,35% por ningtin

motivo en especial, un 14,44% por-
que no les atraen las précticas, un
13,59% por miedo o temor a este tipo
de préicticas, un 11,46% por descono-
cimiento, un 9,77% por el precio o
coste, un 7,22% indican que no saben
con quién practicarlas. En peniltimo
lugar, aquellos que no practican por
pereza, con un 5,73%, y en tltimo lu-
gar los que no las realizan por otros
motivos (4,67%) (ver figura 10).

Estos no practicantes consideran que la
mayor parte de la informacién que reci-
ben hacia este sector proviene princi-
palmente de la television (48,41%). En
segundo lugar, de las amistades
(28,66%); o con asociaciones 0 grupos
de amigos (23,99%). La prensa queda
en cuarto lugar, informando a un
21,87%. S6lo un 14,44% indican que
tienen una informacién muy escasa
de estas précticas o que no las cono-
cian. Otras formas de informacién ya
obtienen resultados muy divididos: a
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Figura 8. Edad de los usuarios (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 9. Procedencia de los usuarios (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora, 1995)
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Figura 12. Motivaciones de los usuarios segin los empresarios (n=76 empr.) (Miranda, Olivera y Mora,

través de revistas especializadas
(7,64%), radio (2,97%). Curiosamen-
te, s6lo un 7,22% reciben informa-
cién principalmente a través de la pu-
blicidad de las empresas, y un 6,58%,
de los entes publicos (ver figura 11).
Las opiniones de los empresarios
(n=76) en relacién con los motivos
que mueven a los practicantes indican
que éstos son miltiples, y que no
existen factores aislados; dichos moti-
vos estdn siempre relacionados entre
s (ver figura 12). Los contenidos mds
citados son los siguientes:

« Naturaleza (73,68%).

« Diversién (48,68%).

« Aventura (42,11%).

apunds: Educacisn Fisica y Deportes 1995 (41) 130-136

« Evasién (31,58%).

« Riesgo (27,63%).

« Sensaciones y emociones (21,05%).

« Novedad (21,05%).

« Amor al deporte (11,84%).

« Seguridad (10,28%).

« Vacaciones-simbolo de prestigio
(5,14%).

«» Aprendizaje (1,31%).

Los articulos periodisticos que analiza-

mos muestran “los deportes de riesgo y

aventura” bajo diferentes relieves:

« Suscitan una relacién con temas
que interesan a las personas de
hoy en dia: aventura/bisqueda de
motivaciones elevadas/vacaciones
activas.

II PARTE: ESTUDIOS EMPIRICOS

« Indican una presencia o ausencia de
riesgo:

- Ponderan el riesgo, pero miti-
gédndolo (riesgo controlado) o
combindndolo con la bisqueda
de sensaciones.

- Afirman con rotundidad que el
riesgo no existe.

- Debaten este riesgo.

« Reafirman su caricter popular, ase-

quible a todos, indicando ademds

que no hay que tener grandes facul-

tades fisicas y que es facil aprender.

Remarcan la diversion que causa.

» Destacan su cardcter innovador y
flexible.

« Se cita la ecologfa, pero siempre en

relacién con la economfa. .

La preocupacién por la regulacién

surge en casos de accidentes morta-

les.

« En alguna rara ocasién lo relacio-
nan con algo mitolégico.

Interpretaciones de los resultados

Aunque s6lo eran 76 las empresas, de
las cuales se han analizado el afio de
creacion, los resultados sugieren que
en la totalidad de los entes actuales la
relacién es similar.

Esto nos lleva a pensar que el sector
de actividades fisicas de aventura en
la naturaleza principalmente se habria
creado durante estos iltimos diez
afios. Del mismo modo, consideramos
que aunque en uno de los intervalos
analizados no se han dado creaciones,
esto no significa necesariamente un
crecimiento cero, sino s6lo una mayor
tendencia a serlo.

Interpretamos que la gran desviacién
estdndar (SD) que se da sobre 1a me-
dia (X) de trabajadores por empresa,
es debida a una gran diferencia entre
empresas. Como ya hemos visto, hay
dos grandes sectores: los que sélo
presentan entre uno y tres trabajado-
res, y los que presentad entre diez y
doce.

El nimero de empresas que ofrecen
una u otra préctica no indica necesa-
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riamente un mayor volumen de prac-
ticantes o de trabajadores en uno u
otro servicio.
Se podria dar el caso de que existie-
ran muchas empresas que ofrecieran
una préctica “x”, pero que cuenten
con poco volumen de usuarios por
empresa. Esto facilitaria que cada em-
presa contara con pocos trabajadores,
y provocaria un menor nimero total
de trabajadores en el sector de esa
prictica “x”.
Por otro lado, en otras précticas, se
podria producir el efecto inverso: po-
cas empresas ofreciéndola, con un vo-
lumen més elevado de practicantes
por empresa, y esto provocaria que el
sector contara con un elevado volu-
men de usuarios y trabajadores.
El hecho de que un importante por-
centaje de las sedes empresariales se
encuentren en Barcelona, posible-
mente sea debido a varias razones:
o Por un lado podriamos encontrar
las que realizan las pricticas en la

misma provincia de Barcelona, -

dado que ésta se encuentra préxima
a la mayoria de los usuarios poten-
ciales, estd bien comunicada, u
otras razones.

Por otro lado, podriamos encontrar
empresas que han optado por dejar
su sede en la provincia de Barcelo-
na, pero que realizan sus pricticas
fuera de esta provincia. Las causas
de esta eleccion podrian ser varias:
proximidad del servicio de informa-
ciéon al cliente, a otros servicios,
proximidad al lugar de residencia
de los trabajadores de la empresa y
empresarios, etc.

Podemos entender también que se ha
debilitado el caricter elitista y un
poco marginal que estas actividades
sugerfan. En las escasas ocasiones
que conceptos como aventura o ries-
go salen a la luz, se las asocia con
causas ‘“nobles”, como el conoci-
miento personal, la curiosidad, la
ciencia... En cambio, se pondera todo
lo que es popular y asequible: seguri-
dad, necesidad de escasa preparacién
fisica, facil aprendizaje, utilizacién
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festiva. El riesgo queda un poco des-
mitificado.

Interpretamos que con la difusién ac-
tual se pone de relieve el carécter in-
novador, original de estas préacticas.
Igualmente desde los diferentes pun-
tos de vista se informa de su valor
econémico y turistico, buscando nue-
vas férmulas —innovadoras y eclécti-
cas— como el turismo verde, el turis-
mo activo y el ecoturismo, siempre
relacionado con la mejora de la eco-
nomia y el progreso.

Conclusiones

El conjunto de indicadores que hemos
mostrado permite ver como el sector
tiende, de manera consciente por par-
te de los empresarios, hacia su estabi-
lizaci6n en volumen de usuarios y ni-
mero de empresas, y hacia la mejora
de la calidad de los servicios. Por lo
tanto, tiende ‘hacia una adaptacién e
interaccién mayor y profunda entre la
oferta y la demanda.

En lo que se refiere a la imagen y la
demanda de este fenémeno en lo con-
cerniente a los diferentes entes y
agentes socioculturales analizados,
parece que ha cambiado, siendo susti-
tuida por nuevos elementos. Por
ejemplo, serfa el caso de la idea o de-
seo de riesgo variando hacia la de es-
capada, aventura y cultura en la natu-
raleza. Paralelamente, hemos podido
ver como la idea de poca seguridad,
la imagen de peligro disuade a una
buena parte de los usuarios potencia-
les, esto siempre interpretado por los
empresarios y medios de comunica-
cién de masas.

En conclusién, consideramos que los
resultados que mostramos en este ar-
ticulo son una fuente de informacién
interesante, pero que hay que ampliar
y contrastar con nuevas investigacio-
nes para reafirmar su utilidad préacti-
ca. Entendemos que este tipo de co-
nocimientos pueden ayudar a la
optimizacién de la estructura y mar-
quetin de las empresas del sector.

Igualmente, pueden favorecer la ade-
cuacion y justificacién de las accio-
nes normativas, o las actuaciones de
las instituciones publicas. Igualmente,
este perfil general del sector también
deberfa tenerse en cuenta para la for-
macién de profesionales, o la justifi-
cacién de las acciones y argumentos
de organizaciones no gubernamenta-
les, clubes deportivos, asociaciones
socioculturales.
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