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RESUMO: La comunicacion analiza el perfil actual de la demanda turistica del destino urbano
Madrid y su posible interés y consumo del turismo cinematografico en la ciudad. La aplicacion
de tecnicas de clasificacion, el &rbol C&RT, permite clarificar la compleja asociacion entre
determinantes sociodemografico y socioecondmicos de esta nueva tipologia turistica. EI turismo
cinematografico se ha convertido en las Gltimas décadas en una motivacion significativa de
desplazamiento hacia algunos destinos. Su auge progresivo obedece al interés de las Destination
Management Offices (DOM’s) y Film Commissions en potenciar sinergias entre cine, territorio y
turismo, cuyo resultado ha sido la aparicion de destinos turisticos cinematograficos mas o menos
consolidados. El turismo urbano cinematografico no ha suscitado la misma atencién cientifica o
econdmica que en otros ambitos territoriales por la dificultad de diferenciar flujos y
motivaciones, y el escaso peso econémico y social en destinos muy complejos y diversificados.
Los hallazgos apuntan, hoy por hoy, una reducida practica del turismo cinematografico en
Madrid, y una escasa probabilidad de que se convierta, a corto plazo, en un producto turistico
relevante. Una diferenciacién de la oferta turistica cinematografica madrilefia en funcién de
factores como la edad, nivel de estudios, gasto turistico, estancia media, etc., y mejores
campafas de divulgacion y comercializacion de los productos y actividades por parte del

Ayuntamiento, podrian propiciar un aumento de la demanda del turismo cinematogréafico.

PALAVRAS-CHAVE: demanda turistica; turismo cinematografico; modelos de segmentacion;
Madrid

1. INTRODUCCION

El turismo y el cine son algunas de las actividades de un gran impacto global econémico, cultural
y social desde principios del siglo XX hasta la actualidad. Desde la década de los 90’s, el cine se
utiliza para crear productos turisticos especializados, conocidos como ‘film-induced tourism’, y

las Destination Marketing Offices (DMOs) recurren a las producciones del sector audiovisual
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(peliculas, actores, directores,etc.) para la promocion de destinos turisticos. El resultado ha sido
la progresiva aparicion de destinos turisticos cinematograficos con una oferta de productos
vinculados o bien al cine como actividad artistica y econdémica (visitas a estudios, rutas, etc.), o
bien a los lugares representados en el cine. Aunque las ciudades son los escenarios con mayor
presencia en el cine, el turismo urbano cinematogréafico no ha suscitado el mismo interés que
otros ambitos y escalas territoriales, probablemente, por la gran complejidad y diversificacion de

estos destinos turisticos.

El objetivo del presente trabajo es analizar y caracterizar el actual perfil de la demanda turistica
de un gran destino turistico urbano como es Madrid y valorar su interés por el consumo de
productos turisticos cinematograficos. Es decir, si existe una demanda turistica real para

desarrollar una oferta de turismo cinematografico madrilefio.

2. ANTEDECENTES

El turismo cinematografico como un nuevo fendmeno del desarrollo turistico cuenta con una
amplia produccion tedrica y empirica orientada, en gran medida, a comprender el hecho y a
evaluar su impacto en destinos particulares. El término aparece por primera vez en los afos
noventa y se asocia con aquellos desplazamientos turisticos a un destino o atracciones motivados
por la presencia de ciertas caracteristicas de los mismos en una pelicula, serie de TV u otro
soporte audiovisual (Evans, 1997). Por tanto, el turismo cinematogréafico puede considerarse
como una actividad cultural, econdmica y social que atrae turistas a visitar un destino
relacionado con la produccion cinematografica. Si bien son multiples las definiciones y los tipos
de turismo cinematografico caracterizados, parece que hasta el momento hay un acuerdo en que
el cine puede constituir un instrumento valido y efectivo para generar flujos turisticos hacia un
determinado lugar (Riley and van Doren, 1992), y una herramienta de comercializacién de la
imagen de un destino para promover el turismo. (Beeton, 2005; Husond y Ritchie, 2006; Croy y
Heitmann, 2011).

Las caracteristicas y el perfil del turista cinematogréafico, junto con las motivaciones y el papel
principal o secundario que en ellas tiene el cine, son los aspectos de mayor presencia en las
investigaciones realizadas, versadas en casos de estudio (Connell, 2012). En ellas (Beeton, 2001;
Busby y Klug, 2001; Kim y Richardson, 2003; Macionis, 2004; Pires-Basafiez e Ingram, 2013;
Oviedo-Garcia et al., 2016; Millan Garcia y Diaz, 2016) se observan cierto acuerdo sobre las
caracteristicas de que este tipo de turista (persona de mediana edad y con nivel educativo y de

renta elevado) y de que el cine como motivo principal de desplazamiento a un destino se
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considera solo por una minoria, los denominados ‘specific film tourist’ (Macionis, 2004,
Macionis y Sparks, 2009). De hecho, aquellos trabajos que cuantifican los turistas
cinematogréaficos indican que estos flujos representan entre el 4% (op.cit.,) y el 9% (Beeton,
2010), por lo que el turismo cinematogréfico tiene una demanda, a dia de hoy, reducida, si se

compara con otras tipologias turisticas.

La ciudad ha sido el espacio que mas claramente ha formado parte del relato cinematografico.
Ciudad y cine han estado muy ligados y se han impactado uno a otro (Garcia Gomez y Pavés,
2014), de modo que la imagen cinematografica forma parte indisoluble de la imagen general de
muchas ciudades. En muchas ocasiones, la imagen y la identidad de una ciudad se han
constituido a partir de su representacion audiovisual y esta ha sido utilizada para atraer turistas y

desarrollar productos turisticos on-location.

La importancia de la relacién cine-ciudad contrasta con la relativa escasa presencia del espacio
urbano en la bibliografia sobre el turismo cinematografico. Son pocos los estudios especificos
centrados en la ciudad y ain menos en las grandes ciudades, a pesar de ser algunas de ellas (New
York, Londres, o Paris) las méas representadas en el cine. Ello puede deberse a que el cine rodado
en los grandes ndcleos urbanos es solo una influencia mas y tiene un impacto menor que en otros
espacios (Busby y Klug, 2001; Beeton, 2005), pero sobre todo, a la dificultad de disociar los
comportamientos de consumo de ocio de los turistas de aquellos de residentes (Barrado Timon,
2010), ademaés, de las multiples motivaciones para la visita, que raramente se centran de modo

exclusivo en el cine en las grandes ciudades.

3. METODOLOGIA

El objetivo de la investigacion se ha abordado con una metodologia de estudio de caso que ha
permitido observar la complejidad de la realidad de un gran destino urbano turistico como es
Madrid.

Para la obtencion de informacion primaria se realizd una encuesta estructurada a unos 400
visitantes, de los que el 50% eran turistas nacionales y el resto extranjeros, mediante un muestreo
aleatorio en varios lugares turisticos estratégicos de la ciudad, entre el 3 y el 12 de julio de 2017,
uno de los momentos de mayor afluencia de turistas al destino, asumiendo un error de + 5% y un
nivel de confianza del 95%. Los cuestionarios se han aplicado mediante entrevista personal, por
encuestadores previamente formados y se disefiaron para recabar informacion sobre el perfil

socioecondmico de los visitantes, la organizacion del viaje, aspectos relativos al conocimiento
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del cine rodado en Madrid y el consumo real y potencial de productos turisticos vinculados al

cine.

Se ha realizado un andlisis estadistico descriptivo de las variables socioecondmicas Yy
caracteristicas del viaje de los visitantes encuestados, para posteriormente utilizar técnicas de
clasificacion y segmentacion, en concreto, arboles de decision (C&RT), para esclarecer la
compleja asociacion entre los determinantes socioeconomicos (educacion, situacion
econdmica,...) y sociodemograficos (género y edad) que ayuden a clarificar los perfiles de

posibles demandantes de turismo cinematografico.

La ciudad de Madrid agrupa un conjunto variado de recursos turisticos patrimoniales,
gastronémicos, culturales y de ocio que permiten ofertar y consumir diferentes tipologias
turisticas (patrimonial y cultural, deportivo, ferias y congresos, gastronémico, de negocios y
compras). Es la sexta ciudad turistica en Europa (European Cities Marketing, 2017), con mas de
18,1 millones de pernoctaciones; y la decimosegunda en el ranking top 20 destinantion cities by
international overnight visitor spend (Global Destination Cities Index, 2017) con un gasto de

mas de 7.670 millones de délares americanos.

Madrid, si se compara con otras grandes capitales, ha pasado relativamente desapercibida para el
gran cine de proyeccion internacional en las ultimas décadas. A pesar de que en la ciudad han
rodado famosos y reconocidos directores nacionales (Colomo, Segura, Le6n de Aranoa,
Armendariz, de la Iglesia, Garci, Trueba, Almodovar y Amenéabar) e internacionales (Welles,
Lean, Leone, Lester, Ray, Schaffner, Sonderbergn, Gilliam), no es fécil reconocerla en la obra de
estos y otros directores. Son pocos los casos en los que la ciudad se identifica de forma expresa
(“El ultimatum de Bourne” de Greengrass) y por tanto, la posible oferta de turismo
cinematografico apenas atraeria a los turistas especializados en el cine y menos aquellos
visitantes que buscan solo reconocer y reconocerse a Si mMismos en escenarios Vistos y
simbdlicos, dada la escasa presencia simbolica de Madrid, al menos en el cine internacional de
mayor visibilidad. Esto contrasta con el importante peso de su industria cinematogréfica (1.500
empresas vinculadas a la actividad audiovisual; 24.000 empleos; 4% del PIB regional)
(Hosteltur, 2016).

4. RESULTADOS

El perfil socioeconomico y la procedencia de la muestra de turistas encuestados presentan una
distribucion sin diferencias significativas en cuanto a grupos de edad, sexo y procedencia, debido

a la forma en que se realizd la seleccion de la muestra. No obstante, el 29% de los visitantes
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procede de paises de la UE (Alemania, Reino Unido, Italia y Francia), focos emisores
tradicionales, pero también hay presencia significativa de portugueses y griegos. Entre los
turistas extracomunitarios predominan los de paises iberoamericanos (en particular de México),
Japén, Rusia y China.; y entre los turistas nacionales los andaluces (34,5%), los castellano-
manchegos (17,5%) y los catalanes (14,5%). Mas de la mitad de los visitantes tiene estudios
universitarios, un 17,5% formacion profesional y estudios primarios, respectivamente, y un 13%
ha finalizado la educacion secundaria. EI 60% esta ocupado, en mayor proporcion los hombres,
el 27,5% jubilado y el 12,5% estd desempleado, que afecta més a las mujeres. Las profesiones
son bastantes heterogéneas (informaticos/as, estudiantes, funcionarios/as, médicos,
empresarios/as, empleados de banca, profesores, camareros,..), pero sobre todo destaca la

situacion de amas de casa (19,5%).

El 58% visita por primera vez la ciudad, principalmente turistas extranjeros (UE-47% y resto del
mundo 34,5%); mientras que el 16,8% ha visitado en méas de siete veces el destino, como era de
esperar turistas nacionales (95%). Los visitantes permanecen por término medio tres y cuatro
dias (53%), pernoctan en hoteles (73,5%) y en casa de amigos o familiares (14,5%) y un 12% no
duerme en la ciudad. El gasto diario oscila desde mas de 250€ (35%), preferentemente en
aquellos procedentes de la UE, a menos de 100€, aunque los turistas nacionales suelen gastar
hasta 150€ (80%). Los motivos de la visita son maltiples, desde el ocio y relax (16,8%), visita a
familiares y amigos, compras, negocios, hasta urbano cultural, destacando la combinacion de
ocio y relax, compra y urbano cultural (24,5%). La gran mayoria (92,5%) no ha consumido
productos turisticos cinematograficos, confirmando que este tipo de turismo en Espafia es
todavia muy minoritario (Oviedo-Garcia et al., 2016; Millan et al., 2016). De aquellos que han
practicado turismo cinematogréafico, las experiencias nacionales de Barcelona y Sevilla son las

mas mencionadas y en el contexto internacional New York.

Los perfiles de los turistas resultan de especial interés a la hora de tomar decisiones derivadas de
la evaluacion de la demanda de los productos cinematograficos en Madrid. Los resultados
(Cuadro I) muestran mayoritariamente su interés de visita y consumo por este tipo de productos,
pero como una opcién adicional al motivo principal del viaje, hallazgo similar al de otras
investigaciones (Busby y Klug, 2001; Macionis y Sparks, 2009; Croy y Heitmann, 2011; Pires-
Basafiez e Ingram, 2013). Por tanto, la potencial demanda del turismo cinematografico madrilefio
corresponderia a la categoria de “general film tourist”, turistas con deseos de participar durante
su estancia en actividades de turismo cinematografico (Macionis, 2004). Sin embargo, la variable
edad introduce diferencias, los mas jovenes lo considerarian como la motivacion principal,

mientras que para los turistas de mas de 65 afios constituiria un motivo secundario. Del anélisis
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de diferentes niveles de segmentacion puede inferirse que el perfil de demanda del turismo
cinematogréafico seria turistas entre 31 y 65 afos, con estudios universitarios o de formacion
profesional, niveles de gasto diario menor a 100€ o entre 100€ y 200€, una estancia media
inferior a cinco dias y cuyo motivo de desplazamiento al destino es ocio y relax. El resto de las
variables independientes incluidas en el andlisis resultan irrelevantes para discriminar entre los
visitantes mas entusiastas del programa turistico que incluya el cine como motivacién para el
viaje.

Tabela 58 Arbol de segmentacion para el anélisis de la demanda de productos turisticos cinematogréficos madrilefios | Fuente: Elaboracion propia

Si Madrid tuviera una actividad turistica basada en el cine ;la demandaria? (1)

Mado 0
Categoria % n
B Si,y seria un motivo principal del viaje 1,433 4
I sipero seria un motivo secundario del viaje 88,561 274
| Total 100,000 278]
Ec]ad

I ads aﬁus.lauaaﬁﬁ afios 65y mas aﬁTs‘ =30 afios
Moo 1 MNodo 2
Categoria % n Categoria % n
B 5i, v seria un motivo principal del viaje 3,030 4 B 5i, v seria un motivo principal del viaje 0,000 0O
B Sipero seria un motivo secundario del viaje 96,870 128 B Sipero seria un motivo secundario del viaje 100,000 146
Total 47,452 132 Total 52,518 146
| =

g,Cué\ serd o estd siendo su gasto diario durante su visita a Madrid?
Mejora=0,141

100 & 151 6;151|EZDD€‘ =100« 201 a 250 «; =250 €
Modo 3 MNodo 4
Categoria % n Categoria % n
B 5§, v seria un motivo principal del viaje 6,349 4 B 5§,y seria un maotivo principal del viaje 0,000 i}
B Sipero seria un molive secundario del viaje 93,651 59 B Sipero seria un motivo secundario del viaje 100,000 89
Total 22,662 B3 Total 24,820 B9
| =

Mivel de Estudios
Mejora=0,058

Frimarios; Secundarios Formacion Profesional; Elupermres Universitarios
Modo 5 Modo &
Categoria % n Categoria % n
H 50,y setia un motiva principal del viaje 0,000  0Of |®Siyseria un motiva principal del viaje 9,756 4
B S pero seria un motivo secundario del viaje 100000 22 B Sipero seria un motivo secundario del viaje 90,244 37
Total 7914 22 Total 14,748 41
| =l
Qcioy relax
Mejnralzﬂ,DQD
N:u S:l
Modo 7 MNodo 8
Categoria % n Categoria 9% n
B Si, y seria un maotivo principal del viaje 0,000 0| |M Si,yseriaun maotivo principal del viaje 11,765 4
B Sipero seria un molivo secundario del viaje 100,000 7| |M Sipero seria un motivo secundario del viaie 88,235 30
Total 2,518 7 Total 12,230 34
=
LCuantos dias piensa quedarse en Madrid?
Mejora=0,015
== 5:000 = 5,|UDD
Modo 9 Modo 10
Categoria % n Categoria ) n
B 5i, v seria un motivo principal del viaje 13,793 4 H 5i, v geria un motivo principal del viaje o000 0
B Sipero seria un maotiva secundario del viaje 88,207 25| |M Sipero seria un motiva secundario del viaje 100,000 5§
Total 10,432 29 Total 1,789 5

El modelo confirma como bastante probable que los turistas jovenes, con educacion universitaria
son los que realizarian en mayor medida viajes de tipo cultural que incluyan como producto
principal el cine. No obstante, existe también otro aspecto importante a la hora de definir el perfil
de los turistas que visitan Madrid y demandarian un producto turistico cinematografico,
sustentado en la hipdtesis de que el comportamiento turistico mantiene regularidades relevantes,

a pesar de la diversificacion. De acuerdo con esta suposicion, las variables mas significativas a la
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hora de formalizar los posibles perfiles de demanda son la categoria profesional, la estancia

media, el nivel de estudios, la nacionalidad y la edad (Cuadro 1)

Tabela 59 Importancia de las variables en la tipologia de los perfiles — Fuente: Elaboracién propia

Perfiles Error
Media Media
cuadratica gl cuadrética gl F Sig.
Edad 21,963 4 ,769 272 28,569 ,000
Nacionalidad 14,174 4 ,388 272 36,567 ,000
Nivel de Estudios 41,213 4 324 272 127,324 ,000
Categoria profesional 222,528 4 1,062 272 209,494 ,000
Estancia media en Madrid 143,634 4 1,041 272 138,004 ,000

Las pruebas F sélo se deben utilizar con fines descriptivos porque los clisteres se han elegido para maximizar las
diferencias entre los casos de distintos clisteres. Los niveles de significacion observados no estan corregidos para esto y,
por lo tanto, no se pueden interpretar como pruebas de la hip6tesis de que los medias de clUster son iguales.

5. CONCLUSIONES

El principal resultado a extraer es la inexistencia en la actualidad de una demanda real de turismo
cinematogréafico en la ciudad de Madrid. La ciudad carece de una clara imagen turistica y el cine
rodado en ella no ha sido capaz, por diversos motivos, de configurar una potente e icénica
imagen filmada que contribuya a contrarrestar esta situacion. A pesar de ello, los visitantes
encuestados manifiestan valoraciones positivas sobre la posible existencia de una oferta de
turismo cinematografico y existe un importante volumen de peliculas y series rodadas en la
ciudad que muestran algunos de sus espacios urbanos mas representativos. Sin un avance en este
sentido parece dificil que el turismo cinematogréafico atraiga nuevos segmentos de demanda
hacia la ciudad. El cine espafiol en general, o el madrilefio en particular, tiene poca influencia
como inductor de flujos turisticos, debido, salvo algunas excepciones, a su poco impacto

internacional.

Cualquier disefio futuro de productos turisticos cinematograficos para Madrid deberia
diferenciarse en funcién de determinadas variables sociodemogréaficos y socioecondmicas (la
edad, el nivel de estudios y de gasto diario turistico, la estancia media,...). Una diferenciacion de
la oferta turistica cinematografica madrilefia, acompariada de mejores campanas de divulgacion y
comercializacion por parte de las DOM’s del gobierno regional y local de Madrid, podria
estimular la demanda de estos productos, en particular en todos aquellos visitantes que no

practican hoy el turismo cinematografico en Madrid.
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Caro(a) colega gedgrafo(a),

Realizou-se em Lisboa, nas instalagBes do IGOT, entre os dias 5 a 7 de novembro de 2018, o XVI
Coloquio Ibérico de Geografia, aberto também a colegas de outros paises que falam portugués ou
espanhol,

O tema escolhido para enquadrar todas as apresentacdes e intervencdo dos conferencistas convidados
foi "Peninsula Ibérica: problemas e desafios para uma intervencéo ativa da Geografia", com 15 tematicas
distribuidas pelas sessfes paralelas. Existiram também mesas redondas sobre os temas mais atuais e
uma saida de campo.

Foi um tempo de aprendizagem e de consolidacdo ou debate a propésito de investigacdo em curso,
projetos futuros, ou reflexdes mais tedricas.

Além disso, para la da dimenséo cientifica (central, por certo), pretendeu-se que este encontro fosse
também um tempo de festa da Geografia, de encontro e de troca de informacdo e conhecimentos.

Saudacdes geogréficas,

José Alberto Rio Fernandes (APG)
Jorge Olcina (AGE)
Lucinda Fonseca (IGOT/ULisboa)
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ORGANIZACAO DO cOLOQUIO

INSTITUICOES
APG

A Associacao Portuguesa de Geografos (APG) é uma associacao profissional sem caracter sindical ou
empresarial. Desde a sua fundacdo em 1987, tem procurado contribuir para a valorizacdo da Geografia e
para o reconhecimento da utilidade social dos geografos e das suas atividades profissionais, em
dominios como o ensino, o planeamento e ordenamento do territério, os estudos ambientais e os
sistemas de informacdo geografica. A APG promove, com periodicidade bianual, com o apoio de
entidades cientificas de carater local, o Congresso da Geografia Portuguesa. Em colaboracdo com a
Associacao dos Geografos Espanhois, a APG promove, também com periodicidade bianual e
alternadamente em Portugal e Espanha, a realizacdo do Coloquio Ibérico de Geografia. A APG é uma
associagdo profissional que tem por fim contribuir para a valorizagdo profissional e a correta atuacéo
deontologica dos geografos no sentido de melhor servir a sociedade e o territorio, fomentando,
desenvolvendo e difundindo a ciéncia geogréfica portuguesa e as suas aplicacdes.

AGE

A Associacao de Gedgrafos Espanhdis € um grupo de profissionais da geografia cujo objetivo principal é
promover e desenvolver a ciéncia geografica espanhola e suas aplicacbes e disseminar e divulgar o
conhecimento geogréafico na sociedade. A AGE foi constituida em 1975 durante a celebra¢do do IV
Congresso Nacional de Geografia. Desde entdo, seu trabalho se concentrou na promocao de encontros
cientificos, coordenando a acdo da geografia espanhola antes da sociedade e colaborando com outras
associagfes geograficas nacionais e internacionais. Atualmente, a AGE agrupa cerca de 1.000 pessoas
ligadas a geografia, principalmente, ensino, pesquisa e livre exercicio da profissédo geografica. Entre as
atividades da AGE enfatiza a celebragdo a cada dois anos dos Congressos de Gedgrafos Espanhais,
dos quais sdo sede dos departamentos de geografia das universidades espanholas. Nos anos
alternativos, a associacdo organiza dias de difusdo da geografia, com 0 objetivo de aproxima-la a
sociedade e apresentar suas propostas em assuntos atuais. Os membros da AGE recebem informacgdes
completas sobre a celebracdo e o resultado de todas as atividades e obtém beneficios econdmicos
substanciais na participacao.

IGOT

O Instituto de Geografia e Ordenamento do Territorio (IGOT) da Universidade de Lisboa é a maior escola
no campo de Geografia e Planeamento em Portugal. Nele se insere o Centro de Estudos Geograficos
(CEG), um centro de exceléncia internacionalmente reconhecido e uma referéncia na investigacéo e
disseminacgéo do conhecimento geografico, com principal destaque no: Planeamento Regional e Urbano,
Avaliacdo de Politicas Publicas, Desenvolvimento Regional e Local, Estudos de Migracdo; GIS e
Tecnologias de Informacdo, Geografia Humana e Regional, Geografia Fisica, Riscos e Impactos
Ambientais e Regional, Turismo e Geografia Historica. O IGOT tem como missao promover um ensino
superior de qualidade, ao nivel da formagéo graduada, pos-graduacao e formacgdo ao longo da vida,
desenvolver atividades de investigagcéo e desenvolvimento, difundir conhecimentos e prestar consultoria
técnica e cientifica especializada a comunidade, nos dominios da geografia, do ordenamento e gestao
do territério, das politicas de desenvolvimento e da coesdo territorial, do urbanismo, do ambiente, dos
recursos e dos riscos, das dindmicas e da organizacdo sécio-espacial. O IGOT é membro da AESOP —
Associacado das Escolas Europeias de Planeamento e tem um corpo docente e de investigadores
altamente qualificado, com valéncias cientificas muito diversas, elevada internacionalizacdo, forte
orientacdo para a investigagdo e com competéncias para ministrar um ensino ao nivel dos mais elevados
padrdes internacionais. Os docentes estdo integrados nos grupos de investigacdo do Centro de Estudos
Geogréficos, unidade de investigacdo e desenvolvimento de referéncia em Portugal, nos diferentes
dominios da Geografia e no Ordenamento do Territorio.
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COMISSAO ORGANIZADORA

José Alberto Rio Fernandes (Pres. APG)
Jorge Olcina (Pres. AGE)

Maria Lucinda Fonseca (Pres. IGOT-ULisboa)

Eduarda Marques da Costa (IGOT-ULisboa)
Jorge Rocha (IGOT-ULisboa)

Nuno Marques da Costa (IGOT-ULisboa)
Ricardo Garcia (IGOT-ULisboa)

Susana Pereira (IGOT-ULisboa)

Rubén C. L. Gonzalez (AGE)

Maria del Carmen Minguez Garcia (AGE)
Carlos Freitas (IGOT-ULisboa)

Clara Guedes (APG)

COMISSAO CIENTIFICA

Alina Esteves (IGOT-ULisboa)

Ana Monteiro (FLUP)

Ana Ramos Pereira (IGOT-ULisboa)
Anna Ribas Palom (UGirona)

Antonio José Bento Gongalves (UMinho)
Anténio Lopes (IGOT-ULisboa)
Asuncidén Blanco Romero (UABarcelona)
Cristiana Martinha (FLUP)

Dolores Sanches Aguilera (UBarcelona)
Eduarda Marques da Costa (IGOT-ULisboa)
Eduardo Brito Henriques (IGOT-ULisboa)
Fatima Loureiro de Matos (FLUP)
Fernanda Cravidao (FLUC)

Flavio Paulo Jorge Nunes (UMinho)
Herculano Cachinho (IGOT-ULisboa)
Jesus M. Gonzalez (UlBaleares)

Jo&o Figueira de Sousa (UNL)

Joaquin Farinés Dasi (UValencia)

Jorge Malheiros (IGOT-ULisboa)

Jorge Rocha (IGOT-ULisboa)

José Alberto Rio Fernandes (FLUP)
José Anténio Tenedorio (UNL)

José Luis Zézere (IGOT-ULisboa)

José Manuel Simdes (IGOT-ULisboa)

DESENHO GRAFICO E FOTOGRAFIA

Maria Jodo Raimundo (IGOT-ULisboa)
Rute Vieira (IGOT-ULisboa)

APOIO TECNICO

Paulo Ferreira (IGOT-ULisboa)

José Presas (IGOT-ULisboa)

Luis Carlos Miranda Alves (IGOT-ULisboa)
VOLUNTARIOS

Associacdo de Estudantes do IGOT-ULisboa
Estudantes do IGOT-ULisboa

José Maria Cuadrat Prats (UZaragoza)
Juan Carlos Garcia Palomares (UCMadrid)
Juan Ignacio Plaza Gutiérrez (USalamanca)
Lucio Cunha (FLUC)

Luis Moreno (IGOT-ULisboa)

Maria José Roxo (UNL)

Maria Lucinda Fonseca (IGOT-ULisboa)
Maria Rocio Silva Perez (Usevilha)

Mario Vale (IGOT-ULisboa)

Miguel Angel Luengo Ugidos (USalamanca)
Miguel Pazos Otén (USCompostela)
Norberto Santos (FLUC)

Nuno Marques da Costa (IGOT-ULisboa)
Oriol Nello Colom (UABarcelona)

Pablo Hernaez de Arroyabe (UCantabria)
Patricia Pedro Rego (UEvora)

Paula Santana (FLUC)

Paulo Morgado (IGOT-ULisboa)

Pedro Chamusca (UPorto)

Rui Gama Fernandes (FLUC)

Sérgio Claudino (IGOT-ULisboa)

Teresa Pinto Correia (UEvora)

Victor Fernandez Salinas (USevilha)

Xosé Manuel Souto (UValencia)
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