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Resumen

Los estudios académicos han descrito ampliamente las colaboraciones entre las empresas y
las ONG. Sin embargo, poco se ha dicho sobre cémo las ONG pueden llegar a ser un factor clave
para el éxito de los eventos deportivos. Con el fin de reducir las incertidumbres vinculadas a las
respuestas de los consumidores, este documento supone que el estudio del comportamiento del
llamado “activista de ONG” se ha convertido en un indicador mejor que las respuestas de los
consumidores para medir el éxito de los eventos deportivos.

El ejemplo de la America’s Cup proporciona un marco alternativo para mostrar como la
colaboracién con las ONG puede crear valor para todos los grupos de interés del evento
deportivo y puede determinar incluso la evolucion de éste.

! Investigador, IESE
2 Profesor, Contabilidad y Control, IESE

Palabras clave: gestion de los grupos de interés, creacion de valor, marketing deportivo, ONG,
eventos deportivos, America’s Cup.
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POR QUE LAS ONG SON IMPORTANTES
PARA EL EXITO DE LOS EVENTOS DEPORTIVOS:
EL CASO DE LA AMERICA'S CUP'

«Los activistas de las ONG son las tropas de choque de la sociedad civil.»

Sustainability, UNEP and Global Compact, 2003.

Gran parte de los estudios académicos sobre la responsabilidad social corporativa (RSC) y los
eventos deportivos estan tefiidos de marketing con causa. Sin embargo, se ha hecho muy poco
para analizar la RSC desde el punto de vista de los grupos de interés. El objetivo de este
documento es reflexionar sobre los beneficios que traeria consigo considerar a las organizaciones
no gubernamentales (ONG) como factores clave para el éxito no soélo del evento deportivo, sino
también el de los otros grupos de interés situados en la “érbita” de ese evento. Estos grupos de
interés pueden ser los ciudadanos, la ciudad, los patrocinadores e incluso otros eventos deportivos
relacionados. En resumen, nuestro objetivo es demostrar que el evento deportivo y todos sus
grupos de interés también pueden beneficiarse de la colaboracion con las ONG.

La colaboracidon entre ONG y empresas ha sido ampliamente descrita en los estudios académicos
(Drumwright, 1996; Waddock y Smith, 2000; Austin, 2000). No obstante, no existe ningun
estudio acerca del impacto de las ONG sobre los eventos deportivos.

Este documento esta basado en dos supuestos principales:

1. Cuando los eventos deportivos se convierten en muy profesionales, pueden equipararse
a las empresas. Por tanto, ha de alentarse la colaboracién con las ONG.

2. Los consumidores ya no pueden considerarse el actor clave mas relevante para las
empresas y los eventos deportivos, ya que son reactivos al cambio, mientras que la
necesidad de crear o capturar valor obliga a los organizadores de los eventos deportivos
a buscar socios proactivos. Ademas, el surgimiento del “gobierno de la sociedad civil”
esta basado en criterios medioambientales, éticos y sociales. En ambos casos, las ONG
son socios mas relevantes que los consumidores.

" El Instituto Noé6s ha financiado parte de este estudio.

IESE Business School-Universidad de Navarra



A partir de estos dos supuestos, podemos deducir que las nuevas figuras clave del gobierno
venidero son aquellos miembros de ONG a los que llamaremos “activistas de las ONG” en el
resto del documento. Ciertamente, es la naturaleza proactiva de los activistas de las ONG,
combinada con un dinamismo mas esporadico de sus partidarios, la que justifica este
importante cambio.

El caso de Shell y Greenpeace en el Mar del Norte, en 1995, es paradigmatico de esta nueva
situacidon. El comportamiento de los activistas de las ONG puso de relieve la importancia de los
criterios medioambientales para las empresas petroleras mucho antes de que lo hiciera el mercado,
e hizo que los consumidores y las empresas petroleras se percataran de ello. Este cambio significa
que los activistas no representan exclusivamente una amenaza de ataque contra un evento
deportivo, sino que también pueden constituir un bien intangible si se asocia un nicho de negocio
con una necesidad emergente. Por tanto, la planificacién de los eventos deportivos deberia
plantearse la incorporacion de las ONG a fin de incrementar sus posibilidades de éxito.

Utilizaremos la 322 edicion de la America’s Cup celebrada en Valencia (Espafia) para considerar
las ventajas de incluir a las ONG en la gestion de un evento deportivo. Examinaremos su éxito,
debido a las importantes repercusiones econdmicas del evento deportivo, y la falta de
cooperacion con las ONG hasta ahora. Esto contrasta con la gestion de otros dos eventos
deportivos importantes, los Juegos Olimpicos y la Copa del Mundo de Futbol, los cuales si que
tuvieron en cuenta cuestiones como la RSC y la sostenibilidad. La posibilidad de poner de
relieve algunos beneficios para los principales promotores y grupos de interés de la regata
abrira nuevas perspectivas en la colaboracion entre las ONG y los eventos deportivos.

Hipotesis

A fin de minimizar las incertidumbres vinculadas a menudo a las respuestas de los
consumidores, en este documento nos basamos en el supuesto de que el comportamiento de
las ONG ha llegado a ser un indicador mejor (que la respuesta de los consumidores) del éxito

o fracaso de los eventos deportivos, y puede ayudar a predecir la evolucién futura de estos
eventos.

La falta de apreciaciones en las respuestas de los consumidores que contribuyan al desarrollo de
un evento deportivo, aunado a la creciente influencia de los grupos de interés —entre ellos, los
activistas de las ONG-, hacen necesario desarrollar una teoria basada en el estudio del
comportamiento de los activistas (véase Jacopin y Fontrodona, 2007, de proxima aparicion).

Esta teoria es necesaria por las siguientes razones. En primer lugar, deben tenerse en cuenta sus
hipotéticas acciones contra los eventos deportivos a fin de hallar remedios. En segundo lugar,
los organizadores de los eventos deportivos necesitan crear metodologias para encontrar socios
fiables entre las ONG. En tercer lugar, gracias a su perspectiva previsible, los activistas de las
ONG son el vinculo estratégico que permite la creacion de una base de clientes rentable.

En la primera parte nos centraremos en la falta de apreciaciones en las respuestas de los
consumidores que sirvan para acercar los eventos deportivos a sus clientes. Por esta razon es
obligado el establecimiento de un modelo alternativo basado en la sociedad civil y los
diferentes grupos de interés, a fin de unir (en el mejor de los casos) los eventos deportivos y
los consumidores y ciudadanos. La tercera parte estard centrada en el caso especifico de la
America’s Cup; primero se presentara la seleccion de las ONG y luego se analizardn las
consecuencias de las prescripciones dadas por éstas.
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Metodologia

Como se trata de un estudio exploratorio, un numero bajo de casos proporcionara suficientes
apreciaciones para alentar futuros proyectos. Nuestra seleccion de ONG se ha realizado de
acuerdo con su ambito de actividad, y en cuatro areas diferentes (medio ambiente, deporte,
desarrollo y ONG de Valencia). La decision de priorizar estas areas puede justificarse por su
relaciéon directa con este evento deportivo concreto, asi como por principal relevancia entre
las ONG.

Realizamos entrevistas en profundidad y cuestionarios cualitativos, teniendo en cuenta el
hecho de que, en muchas ONG, participa un numero muy reducido de personas en la toma
de decisiones. En este estudio exploratorio tomaron parte Greenpeace, WWEF/Adena,
Intermdén-Oxfam, Red Deporte y Cooperacion, Deportes sin Fronteras, Dona Lliure, Societat
Valenciana de Ornitologia y CIDEAL, con un 42% de respuestas positivas’.

Marco teorico

Las respuestas de los consumidores constituyen un drea de estudio esencial para los
mercaddlogos. No obstante, las apreciaciones proporcionadas por los consumidores no son tan
valiosas como deberian ser en el contexto de los estudios genéricos y deportivos. Un problema
adicional surge del cambio hacia un “gobierno de la sociedad civil”, el cual obliga a los
mercaddlogos a contemplar la sustitucion del consumidor por el activista de ONG como figura
mads importante en un evento deportivo.

«Aunque un pufiado de estudios han investigado los efectos de las distintas asociaciones sobre
las respuestas de los consumidores, sus resultados son equivocos (por ejemplo, Bolger, 1959;
Clevenger, Hazier y Clark, 1965; Cohen, 1967; Hill, 1962). Los inconsistentes resultados llevan a
los responsables de marketing a intuir que una buena imagen es probablemente mejor que una
mala imagen» (Brown y Dacin, 1997). El impacto de las respuestas de los consumidores sigue
sin estar claro; por ejemplo, algunos investigadores como Belch y Belch (1987), Wansik (1987)
y Keller y Aaker (1994) hallaron una correlacion positiva entre una imagen corporativa positiva
y las respuestas de los consumidores; Goldberg y Hartwick (1990) hallaron una correlacion
entre las respuestas de los consumidores y la reputacion del anunciante, y Keller y Aaker (1992)
hallaron una correlacion entre las respuestas de los consumidores y la credibilidad de una
empresa. Por otro lado, Shimp y Bearden (1982) no hallaron ninguna correlacion sélida entre la
reputacion de la empresa y las respuestas de los consumidores. Por su parte, Brown y Dacin
(1997) consideraron también que las diferencias percibidas en las respuestas de los
consumidores estaban justificadas por el hecho de que «no todas las asociaciones corporativas
son iguales.

Mas especificamente, el estudio de la correlacion entre las respuestas de los consumidores y los
eventos deportivos ofrece algunas incertidumbres. Las correlaciones con cosas como el
reconocimiento del patrocinador, la transferencia de la imagen desde el evento a la marca y las
actitudes favorables hacia un patrocinador, fueron desarrolladas por Gwinner y Eaton (1999),

2 En este estudio también tomaron parte algunas asociaciones locales de Valencia (de El Carmen, El Cabanyal y
El Campanar), pero hasta ahora nos ha sido imposible obtener respuestas de ellas. Otras dos ONG han prometido
responder... ya veremos.
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Johar y Pham (1999), Pham y Johar (2001), Speed y Thompson (2000) y Roy y Graeff (2003), si
bien este ultimo estudio hallé que la marca sélo estda moderadamente relacionada con el encaje
marca/evento.

Ademas, hay un problema que aun no ha sido abordado, a saber: cuando el publico objetivo de
un evento es un segmento muy pequeilo del publico general, el resto de la poblacion puede
sentirse al margen al darse tanta importancia a un evento por el que no tienen ningun interés.
En ese caso, para evitar posibles conflictos con otros grupos de interés, el publico objetivo no
deberia ser la prioridad de los organizadores del evento deportivo. Para optimizar el éxito del
evento deportivo, debe establecerse un dialogo con todos los grupos de interés.

Figura 1

El nuevo marco bajo el gobierno de la sociedad civil

Evento deportivo

ONG Consumidor/Ciudadano

Fuente: «Adaptation to Sport Event», de Jacopin y Fontrodona (2007, de proxima aparicion).

En ese sentido, la tendencia hacia un nuevo gobierno -lo que denominamos “gobierno de la
sociedad civil”’- supone el surgimiento de un gobierno basado en criterios economicos,
medioambientales, éticos y sociales, y que es mds complejo que el anterior gobierno
corporativo, basado principalmente en lo econémico. En ese nuevo escenario, las ONG estan
adoptando un papel nuevo, y gracias a su crecimiento exponencial han obtenido el
reconocimiento de empresas y naciones. Este contexto puede dar origen a ventajas competitivas
para las primeras empresas que colaboren con las ONG. Lo mismo puede decirse de los
organizadores de eventos deportivos: cuanto antes cooperen con las ONG, antes podran llegar
a los nuevos grupos objetivo y adelantarse asi a sus competidores.

A pesar de esto, muchas empresas y organizadores de eventos deportivos han sido reacios a
contemplar los beneficios de incluir a las ONG en sus listas de grupos de interés, debido
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principalmente a que piensan que los activistas tienen una propensién creciente a la actividad
contestataria’ y los boicots.

El conocimiento del tema de los grupos de interés ha crecido continuamente en los estudios
académicos sobre el deporte (Mason, Thibault y Misener, 2006; Wenner, 2004; Mahony, Hums
y Riemer, 2005; Mason y Slack, 2001); Trail y Chelladurai, 2000). No obstante, los beneficios y
obstaculos que las ONG pueden traer a los eventos deportivos aun no han sido estudiados.

En ese sentido, en lo tocante a los obstaculos, si la organizacion de boicots se ha debido mucho
mas a cuestiones politicas y empresariales, la “profesionalizaciéon” de los eventos deportivos
cambia el modo de percibirlos. Por tanto, los eventos deportivos también pueden llegar a ser
victimas de boicots si no prestan suficiente atencidon a sus diferentes grupos de interés y, entre
ellos, las ONG. Boicots como el de Areva en la 312 edicion de la America’s Cup por parte de
activistas de Greenpeace en 2001 pueden repetirse con mas frecuencia. La segmentacion y
consideracion de las ONG son, por tanto, cuestiones clave para los organizadores de eventos
deportivos si quieren evitar los boicots o, al menos, no ser vistos como alguien alejado de las
preocupaciones de sus clientes o del publico en general. Dado que la eficacia de un boicot es
alta a corto plazo y luego va disminuyendo (Friedman, 2002), y dado que el principal cambio
en la organizacion de boicots ha sido el hecho de que las ONG y los activistas son ahora los
catalizadores de la frustracién o las demandas de consumidores y ciudadanos, el interés en
estudiar al activista, mas que al consumidor, esta plenamente justificado.

El cambio hacia el gobierno de la sociedad civil ha dado pie a una mejor aceptacion de las
ONG. Por ello, el didlogo con las ONG puede contemplarse mas facilmente debido a las posibles
ventajas competitivas derivadas de la colaboracion con ellas. Los eventos deportivos requieren,
por tanto, un nuevo enfoque al tomar en consideracion a sus grupos de interés. Este estudio
trata especificamente sobre como pueden los organizadores de eventos deportivos mejorar su
conocimiento de las ONG involucradas en su ambito de actividad.

La America's Cup

La America’s Cup es el evento deportivo mas antiguo del mundo, y sin duda el trofeo de vela
mas prestigioso. La primera regata tuvo lugar en 1851 alrededor de la isla de Wight, Inglaterra.
El ganador fue The America, un barco de regatas de Nueva York que a partir de entonces dio su
nombre a la competicién, que era llamada «La Copa de las 100 Guineas». El vencedor recibi6 el
Deed of Gift, que declaraba que cualquier club de vela del mundo podia desafiar al vencedor de
la ya denominada America’s Cup.

El New York Yacht Club consiguié conservar el trofeo durante 132 afios y 25 desafios, un caso
unico de superioridad en la historia del deporte. No obstante, en 1983, un barco australiano logrd
lo imposible en aplicacion de las ancestrales normas de este trofeo, la Copa de las 100 Guineas
estuvo en el hemisferio sur durante cuatro afios, después de lo cual otra victoria americana la
recuperd para Estados Unidos. Pero la superioridad de los marinos estadounidenses no durd

® Entre las actividades actuales de las ONG estdn «las presiones directas y los programas de ayuda, educaciéon
e investigacién que llevan a cabo para concienciar y contribuir al didlogo publico sobre cuestiones concretas»
(Kappaz, 2001). La transicion desde la prestacion de servicios a esta nueva mision se hizo con el fin de justificar su
financiacién ante sus propios grupos de interés y de ser capaces de hacer frente a la competencia creciente entre
las ONG.
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mucho, ya que cuatro afios después la Copa regreso al hemisferio sur, esta vez a Nueva Zelanda,
donde permanecié durante ocho afios, hasta que Alinghi, el equipo suizo, se hizo con el Deed
of Gift.

Esto significaba que Alinghi y Suiza tenian que organizar la siguiente America’s Cup, pero, como
sabe cualquier escolar, Suiza no tiene mar. Por tanto, se llevé a cabo una competicion entre
sesenta ciudades para decidir el lugar donde se disputaria la 322 edicion de la America’s Cup.
Valencia obtuvo el privilegio de organizar esta prestigiosa regata.

Ganar el derecho a organizar la America’s Cup no es lo mismo que ganar la competicion, y
puede considerarse un desafio bastante mayor. Ciertamente, el impacto econdmico de acoger un
evento que se prolongo desde octubre de 2004 hasta julio de 2007 es enorme, sobre todo en la
construccion y el turismo. Un estudio de KPMG (2004) estim6 que el impacto sobre el
crecimiento de la Comunidad Valenciana seria del 1,7%, frente al 1,1% de la anterior edicion de
la America’s Cup. Ademas, generaria 3.150 millones de euros en ingresos directos e indirectos, y
crearia unos 27.760 puestos de trabajo durante la competicion, mientras que cerca del 70% de
los beneficios se quedarian en la Comunidad Valenciana.

No obstante, KPMG (2004) advertia «una considerable falta de conocimiento de los indicadores
y proyectos de desarrollo generados por la America’s Cup, lo que explica el bajo nivel de
preparacion de la comunidad empresarial de Valencia». Informar al publico objetivo de los
beneficios del patrocinio podria haber ayudado a desarrollar las asociaciones mentales
vinculadas al patrocinador o al evento.

Ademas, existe ese otro problema no abordado aun, el de que el publico objetivo de un evento
sea muy pequefio comparado con el publico general, y que éste pueda sentirse al margen al
darse tanta importancia al evento. Al ser un evento de alto perfil mediatico (y al ser
considerado un tanto elitista), la America’s Cup puede ser un probable caso en el que se consiga
llegar con éxito a los grupos objetivo, pero el publico general esté distanciado del evento
deportivo (o, al menos, se sienta al margen), a pesar del entusiasmo o disposicion del publico a
participar en él.

Esa “falta de conocimiento” sefialada por KPMG ha disminuido progresivamente entre la
poblacion de Valencia (Instituto Nods, 2006) y, como resultado, la colaboraciéon entre la direccion
de la America’s Cup y las autoridades de Valencia (unidas en el Consorcio Valencia) ha
posibilitado el disefio de nuevos procesos para crear valor para los objetivos principales, a saber,
los medios de comunicacion, los patrocinadores y los equipos de vela. La direccién de la
America’s Cup ha tenido amplias oportunidades de crear valor incrementando el numero de
torneos antes de la final y, con ello, la exposicion de sus propios patrocinadores y la de los
patrocinadores genéricos del evento, gracias al mayor impacto en los medios de comunicacion.

En ese sentido, en este documento reconocemos la falta de interés del publico general o la falta
de oportunidades para participar, y consideramos que los activistas de las ONG son los
elementos que mas pueden incrementar las oportunidades de la gente de Valencia de
involucrarse en la America’s Cup.

Seleccion de las ONG

A fin de establecer un didlogo con multiples grupos de interés, este estudio llevo a cabo una
seleccion de ONG vinculadas con la America’s Cup. Greenpeace, WWF/Adena, Intermon-Oxfam,
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Red Deporte y Cooperacion, Deportes sin Fronteras, Dona Lliure, Societat Valenciana de
Omitologia y CIDEAL fueron las ocho ONG entrevistadas y abordadas de acuerdo con su area de
actividad (medio ambiente, desarrollo, deporte o ONG de Valencia). Primero presentamos los
resultados de esta encuesta cualitativa, ONG por ONG, y luego un nuevo marco global para
mejorar la comunicacion con la America’s Cup y fomentar el cambio.

Todas las ONG consideran que los beneficios de la America’s Cup para la Comunidad Valenciana
han sido hasta ahora minimos, ya sean para el publico en general, el medio ambiente, el sector
inmobiliario o para el propio evento deportivo. No obstante, todas las ONG estan dispuestas a
involucrarse en la America’s Cup para ayudar a cambiar las cosas, y todas ellas consideran que
comparten los mismos valores del deporte de la vela, como el espiritu de equipo y la solidaridad.
No obstante, debe sefialarse que solo dos ONG, Intermdn-Oxfam y Red Deporte y Cooperacidn,
han intentado ponerse en contacto con la organizacion del evento deportivo o los equipos de
vela. Red Deporte y Cooperacion anuncio6 su intencidon de llevar a cabo un proyecto con el equipo
sudafricano a partir de octubre de 2005.

Asi pues, la organizacion y los equipos de vela tienen la oportunidad de influir en las ONG
e intentar fomentar una nueva dindmica que ayude a satisfacer a todos los grupos de interés y
retroalimente la percepcion y las asociaciones psicoldgicas de la America’s Cup. Tal accion seria
tan relevante como la decision del Comité Olimpico Internacional (COI) de involucrar a las ONG
en el establecimiento de estandares para los Juegos Olimpicos.
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ONG deportivas ONG ONG valencianas ONG de desarrollo
medioambientales

— DEPORTES SIN — SOCIETAT — INTERMON
FRONTERAS — GREENPEACE VALENCIANA DE
ORNITOLOGIA — CIDEAL
— RED DEPORTE — WWHF/ADENA
Y COOPERACION — DONA LLIURE

APRECIACIONES

- Puede fomentarse la La direccién de la . -
Falta de conoglm’lento imagen de la America’s America’s Cup debe Posibilidad de recibir
sobre la America's Cup Cup aplicando los sequir la estrategia del una respuesta
entre espectadores y consejos de las ONG COl en los dos dltimos negativa si no se hace
ciudadanos. Es en los ambitos Juegos Olimpicos en lo nada por escuchar a la
necesario fomentar la medioambiental, social, tocante a la transparencia sociedad.
empatia y el entusiasmo. deportivo y de la y los principios

construccion. medioambientales.

Beneficios para otros
grupos de interés si se
llevan a la practica los
consejos de las ONG

Ayuntamiento y
Comunidad
Valenciana

Ciudadania

— Ejemplo de una nueva relaciéon que
reduzca la brecha entre los funcionarios,
la comunidad empresarial y el ciudadano

— Potenciar el didlogo con los grupos de

medio. interés. Mejorar la democracia local.

— Normalmente, no mas del 80% de los — Mejorar la calidad del turismo'y la Valencia

beneficios se concentran en veinte “verde”. Valencia abierta al mar.

actividades. — Orgullosa de ser una ciduad moderna del
siglo XXI.

America’s Cup

Consumidores/
Espectadores

Direccion de la
America’s Cup

Klncrementar el valor de la marca. \

— Mejorar la reputacion y la imagen.
— Fortalecer las relaciones entre los

— Més espectadores.
— Mas gente navega.

— Mas gente que respeta el medio
ambiente.

Otros eventos deportivos
y de vela

equipos de velay las ONG.
/ \ — Favorecer la colaboracion con los
— Establecer una colaboracion con grupos de interés para evitar conflictos
las ONG antes de que lo hagan entre el grupo objetivo y los otros
otros eventos deportivos posibilitara grupos, que es la principal amenaza a
la creacion de ventajas competitivas la vista.
y asegurara que la America’s Cup i P
sea vista como un lider de opinion. Imitar I.oslp_rocedlmllentosldel col
; o sobre principios medioambientales.
Beneficios —Es crL_JC|aI_ para el éxito del K /
evento implicar a todos los grupos
de interés.

— Es necesario hacer una reflexion
seria sobre el papel y el impacto

Kde los puertos deportivos. /
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Conclusiones

En vez de intentar fomentar las apreciaciones de los consumidores desde otra perspectiva, en este
estudio hemos decidido tener en cuenta el cambio hacia el gobierno de la sociedad civil, en el
cual los activistas de las ONG constituyen el principal grupo de interés emergente para las
empresas. Este trabajo estd basado en el supuesto de que los eventos deportivos deberian
equipararse a las empresas. Por tanto, los organizadores de los eventos deportivos «deben dejar
que las ONG sean y actien como tales» (Simmons, 1998), porque ése es el uinico modo de alcanzar
la «cooperacion critica» (Convey y Brown, 2001), definida como «la posibilidad de gestionar no
sélo la cooperacion o el conflicto, sino la cooperacion y el conflicto en la misma relacion».

Los futuros estudios deberian incrementar el tamafio de la muestra y evaluar hasta qué punto
las herramientas de la teoria del comportamiento de los consumidores pueden aplicarse a la
teoria del comportamiento de los activistas. En el futuro tendran que desarrollarse herramientas
especificas para la teoria del comportamiento de los activistas a fin de asegurar una mejora de
las practicas de responsabilidad corporativa.

El principal objetivo de este estudio ha sido crear un nuevo marco que permita estrechar
la brecha entre las ONG y eventos deportivos como la America’s Cup. La actual situacion de
desconocimiento mutuo podria superarse facilmente gracias a los valores compartidos por los
eventos deportivos y las ONG. Ademads, el actual clima de buena disposicion para hallar
modos de mejorar las percepciones de los consumidores sobre la America’s Cup deberia abrir
nuevas perspectivas para este destacado evento.

Entrevistas realizadas en las ONG

Persona Puesto
INTERMON Sr. Raventos Area de marketing
CIDEAL Sr. Gémez Presidente
Deportes sin Fronteras Sra. Firvida Presidenta
Red Deporte y Cooperacién Sr. Dalury Relaciones institucionales
GREENPEACE Sra. Caballeros Area de costas
WWF/ADENA Sr. Garcia Area de costas
Societat Valenciana de Ornitologia | Sr. Peris Presidente
Dona Lliure Sr. Xavier Psicélogo
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