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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN: 

La compañía de comercio electrónico Amazon lleva a cabo una iniciativa con el objetivo de apoyar a centros educativos 

de infantil, primaria y secundaria registrados en el Ministerio de Educación y Formación Profesional en España, a través 

de donaciones de material, desde marzo de 2020 hasta marzo de 2021. 

Dichas donaciones se realizarán a través de créditos virtuales con hasta el 2,5% de las compras de aquellos que quieran 

participar, sin costes ni acciones adicionales, en la iniciativa “Un click para el cole”, enviadas al centro educativo que 

seleccionen, donde los centros podrán canjear el crédito entre un catálogo de artículos disponibles por los marketplaces 

de Amazon. 

La iniciativa de Amazon, además de ayudar a los colegios a afrontar la situación sanitaria actual mediante material 

educativo, también ofrece contenido digital gratuito en su web para reforzar la educación a distancia orientada a familias 

y profesores. 

 

ABSTRACT: 

The company of eCommerce Amazon is launching a support campaign to help educative centers and schools, for primary 

schools and high schools registered in the Ministry of Education, through donations of material till March 2021. 

Those donations will be paid through virtual credits with a 2,5% of the shopping of the Amazon users, that wants to 

participate in “A click for the school”, will be sent to the educational center that the buyers selected, the centers can 

exchange these credits through a catalog of amazon items in the Amazon marketplace. 

Amazon’s initiative is helping the schools to face the current situation of buying educational material and some digital 

content to reinforce distance education. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Amazon, Inc. es una compañía de origen estadounidense, que dispone de su sede Europea en Luxemburgo, es la mayor 

empresa del mundo en comercio electrónico y una de las mayores en computación en la nube, comprende varias empresas 

entre las que se engloban importantes plataformas de video en streaming como twitch.tv y como Amazon Prime Video. 

Su sede central se encuentra en Seattle, Washington, EEUU. Fue fundada en 1994 por Jeff Bezos y actualmente 

comprende unos beneficios netos de 10.073 millones de dólares estadounidenses.  

La empresa que dirige toda la campaña de “un click para el cole” es Amazon España, que permite a sus compradores la 

capacidad de donar un porcentaje de su compra al colegio que ellos decidan, de ese modo podrán apoyar a los colegios 

locales de una forma totalmente gratuita de la cual se podrán beneficiar cientos de colegios en todo el país. 

Esta campaña comienza con la crisis sanitaria del coronavirus como forma de apoyar al crecimiento y mantenimiento de 

los colegios con fecha de finalización del 23 de mayo de 2021. 

Amazon dispone de un apartado en su página web con el cual ofrece toda la información necesaria para conocer cómo 

llega el dinero a sus beneficiarios y cómo pueden registrarse nuevos colegios con varios métodos como veremos en el 

desarrollo del caso. También dispone de información acerca de cómo realizarlo mediante tu cuenta de Amazon y donar 

de forma automática al colegio elegido. 

La iniciativa es totalmente gratuita para el usuario que la realiza, puesto que apenas tiene que introducir el colegio y un 

pequeño porcentaje de sus compras irán a parar al colegio seleccionado. De esta forma, los colegios que participen 

recibirán ese dinero para poder utilizarlo en material escolar mediante compras en Amazon. Si un colegio no estuviera 

inscrito, Amazon se compromete a contactar con el colegio y hacerle saber que dispone de un saldo que podría utilizar 

debido a esta campaña y en caso de rechazar la propuesta, ese saldo generado se repartirá a partes iguales entre los demás 

colegios participantes. 

Las herramientas de selección son muy intuitivas y variadas y no se escapa ningún centro educativo del país.  

Por último, para realizar la gestión de selección tendrás que acceder a su página web www.unclicparaelcole.es desde la 

cual podrás realizar la gestión de elección del centro, y en la cual está presente la propia cuenta de Amazon (figura1). 

Cómo veremos en adelante la iniciativa ha generado mucha polémica entre las diferentes partes que conforman el 

ecosistema en el que operan los colegios, así como los beneficiados y perjudicados y sus acciones para obtener beneficios.  

Figura 1. Pantalla de inicio de la página web oficial Amazon para “un clic para el cole” 

 

Fuente: Página de pre-entrada a la página desarrollada para la campaña [https://www.amazon.es/b?ie=UTF8&node=22158761031] 

 

2. DESARROLLO DEL CASO: 

Amazon España busca de alguna manera ampliar sus horizontes más allá de las ventas personales, realizando una acción 

de Responsabilidad Social Corporativa, con fines sociales, que a pesar de beneficiar a las escuelas primarias e infantiles 

(y muchas otras),  son muchos los que dudan de sus fines y también son muchos los que se quejan al verse perjudicados 

por las prácticas de Amazon y no dudan en expresar su descontento. 

Analizaremos a lo largo del desarrollo los diferentes aspectos que componen esta campaña y en qué consisten y cómo 

pueden ayudar y/o desincentivar el negocio local. 

http://www.unclicparaelcole.es/
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La campaña consiste de forma genérica en incentivar que las personas al realizar sus compras a través de Amazon puedan 

donar en principio un 2’5% del margen de beneficio con el que operan, sin que el consumidor tenga que hacer ningún 

tipo de desembolso económico para que ello sea posible.  

Lo que sí debe realizar el usuario es la búsqueda y selección del colegio al cual ofrecerá ese porcentaje, el resto es 

competencia de Amazon y de los propios colegios. Se incluyen todo tipo de colegios sin excepción, estos son: 

A. Infantil 

B. Primaria 

C. Secundaria 

D. Bachillerato 

E. Formación profesional 

F. Centros de educación especial 

G. Centros de educación de adultos y enseñanzas artísticas 

H. Idiomas 

I. Deportivos 

Por lo que ningún tipo de centro educativo se ve excluido del programa de Amazon. Eso sí, se exige que para ello deben 

estar inscritos en el registro del Ministerio de Educación. 

Amazon se encarga de enviar a los colegios su correspondiente saldo, el cual podrán canjear en la propia plataforma de 

Amazon España única y exclusivamente. Esta medida, aunque desinteresada, no ofrece ese dinero a los colegios, lo ofrece 

buscando obtener que los colegios utilicen su saldo, el saldo donado por los clientes y Amazon a los colegios para gastarlo 

en su plataforma y obtener material escolar de cualquier tipo para el colegio en concreto.  

Los colegios que participan en la iniciativa deben estar inscritos mediante un indicador único de cada centro para poder 

recibir las donaciones, y en el caso de no estar inscritos en la iniciativa, Amazon se compromete a ponerse en contacto 

con este colegio en cuestión y hacerle conocedor de los beneficios que pueden obtener en caso de pertenecer al programa 

de ayudas que gestiona Amazon. Si por algún motivo concreto rechazasen los donativos, el monto total de donativos 

realizados para ese colegio se repartirá a partes iguales entre todos los colegios que participen en el programa de forma 

que siempre, ese saldo, acabaría en manos de los colegios. 

La campaña se encuentra activa (noviembre 2020) y todavía se aceptan hasta el fin de la misma inscripciones de nuevos 

colegios y por supuesto de personas dispuestas a “donar dinero” a los mismos. Esta campaña seguirá en vigor hasta los 

primeros meses del año 2021. Bien es cierto que la empresa Amazon España ha informado de que el porcentaje de dinero 

donado se irá reduciendo con el paso del tiempo, desde el 2,5% inicial hasta alcanzar la cifra del 1% por compra, nunca 

inferior a esa cifra. 

Cabe destacar que los artículos a los cuáles pueden acceder los colegios son un catálogo en concreto seleccionado por 

Amazon, pero que el porcentaje de donación que realizaría cualquier persona puede provenir de cualquier distribuidor 

que trabaje con Amazon sin que tenga por qué ser gestionado por la misma Amazon España. 

Los colegios dispondrán de dos meses de demora (hasta el 23 de mayo de 2021) para gastar el saldo acumulado que les 

corresponda, hasta un máximo de 15.000 euros en material escolar que incluye material como equipos electrónicos, 

papelería, artículos deportivos, juegos, instrumentos musicales, accesorios y más. Hasta la fecha (30/10/2020) se han 

sumado la friolera de 5000 centros educativos por toda España. 

Figura 2. “¿Cómo funciona?” así lo explica de forma breve Amazon. 

 

Fuente: Página principal de la campaña [unclickparaelcole.es] 
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Como la campaña aún está transcurriendo (noviembre 2020) no hay datos concretos con los que podemos trabajar aparte 

de los ya indicados, en la fecha en la que se realizó este caso docente. 

Muchos de los colegios ya han tomado la iniciativa en la campaña para obtener nuevos “mecenas” que quieran donar 

parte de sus compras para el colegio local o de sus hijos, o el que ellos deseen promocionar. Principalmente está dirigido 

a las familias que escolarizan a sus hijos en determinados colegios y sus familiares cercanos, de modo que puedan apoyar 

la compra de material para esos colegios, muchos de esos colegios conscientes de que supone un importante apoyo 

económico de cara a la compra y actualización de material que muchas veces es insuficiente y escaso en los colegios de 

nuestro país, se lanzan a promocionar la campaña en sus webs y sus redes sociales para captar mayor público objetivo 

(figura 3). 

Figura 3. Un colegio y una fundación que hacen promoción de la campaña en RRSS. 

 

Fuente: Buscador de Hashtags en Twitter España. 

 

Además de “un click para el cole” amazon busca ayudar a esas docencias a mejorar y favorecer la educación online, para 

docentes y estudiantes y lanza “amazon Digital Lab” (figura 4) definida por ellos mismos como “Contenidos educativos 

para ayudar a estudiantes y profesores a utilizar la tecnología de una manera más eficaz”, de este modo complementan el 

apoyo económico con un apoyo formativo, pero el cuál ya es otro tema. 

Ahora es el turno de la otra parte, ¿cómo ven las familias estas iniciativas? ¿cómo creen que funcionan? según un estudio 

de YouGov una importante empresa de Investigación de Mercados para Amazon España, nos indica que el 27% de 

familias con hijos en edad escolar habían oído hablar o conocían las iniciativas privadas de grandes corporaciones en 

apoyo a centros educativos y escolares, y el 82% de ellas lo consideran una forma eficaz de de ayudar a los mismos, por 

lo que opinión de las personas que conocen estos temas es favorable de forma mayoritaria por lo que no tiene mala 

aceptación según este estudio. 
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Figura 4. Página de inicio de Amazon Digital Lab. 

 

 

Fuente: Apartados de refuerzo para un click para el cole de Amazon [https://www.unclicparaelcole.es/lab] 

 

Figura 5. Algunos ayuntamientos no desaprovechan la oportunidad para favorecer a sus instituciones locales.  

 

Fuente: Página web del ayuntamiento de Malagón [Malagón.es] 
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POLÉMICA Y QUEJAS 

Muchos comerciantes se han visto de alguna manera perjudicados por la “gran aceptación” de la entrada de grandes 

corporaciones hasta en la promoción por parte de colegios, ellos consideran que se ven perjudicados al perder cuota de 

mercado y concluyen que no apoya, sino que perjudica de manera clara al pequeño negocio y al negocio local y de barrio, 

muchos librerías se ven perjudicadas por la intrusión de Amazon y reclaman a las instituciones públicas que las grandes 

corporaciones se encuentren fuera de los colegios públicos en España. 

 

Se ve de forma generalizada que detrás de la campaña no se encuentra una ONG, o una institución sin ánimo de lucro, 

sino una de las multinacionales más grandes del mundo, Amazon, por lo que muchas personas vacilan sobre la posibilidad 

de que sea una acción más de promoción de la marca que de una acción sin ánimo de lucro como, en principio parece ser, 

creen que las promociones que realizan los colegios y las menciones realizadas en apartados online de los propios 

colegios, llevan implícito la marca “Amazon” y creen que no beneficia que las grandes empresas puedan entrar a hacer 

“promociones” de este tipo desde dentro de las propias instituciones, cuando claramente los pequeños negocios ni ningún 

otro ente pudiera hacerlo ya que no existe la publicidad en los colegios, salvo que Amazon saque una campaña de estas 

características (figura 7). 

 
Figura 7. La campaña no ha pasado desapercibida en redes sociales. 

 
Fuente: Buscador de twitter España 

 

También se ha extendido este malestar hasta algunos medios de comunicación como este artículo en en periódico virtual 

de “La Vanguardia”: 

“La indignación se ha extendido. Desde Reus, pasando por Sitges, Barcelona, Lleida, Mataró y Girona... un centenar de 

asociaciones de comerciantes de toda Catalunya han denunciado la campaña de Amazon Un clic para el cole . Consideran 

que se basa en un modelo y unos valores “radicalmente opuestos a los que fomentan el comercio de proximidad y han 

mostrado su indignación tanto al Departament d’Educació como al de Empresa.” 

“No se puede admitir, y es incomprensible, que las escuelas públicas, las que pagamos entre todos, incentiven la compra 

en este tipo de plataformas en lugar de fomentar la importancia y la implicación que tiene el comercio en los pueblos y 

ciudades”, mantiene Meritxell Barberà, presidenta de la Unió de Botiguers (UB) de Reus y portavoz de la acción. El 

malestar lo comparten todos los comerciantes y también se han añadido a la protesta el Consell de Cambres de Catalunya. 

Quieren que el Govern impida que los colegios participen en este tipo de iniciativas comerciales. 

 

La alarma se encendió hace tres semanas “cuando empezamos a detectar que algunas escuelas –tanto públicas como 

concertadas– estaban haciendo de altavoz de Amazon”, explica Barberà.  

Como no podía ser de otra manera, las asociaciones de comerciantes, en este caso en Cataluña, no se han hecho esperar, 

con movilizaciones para detener y provocar que en gobierno bloquee esta “publicidad gratuita hacia Amazon” por parte 

de los colegios públicos que se pagan con los impuestos de todos los ciudadanos, lo cuál es entendible y más cuándo una 

empresa extranjera se introduce de esta manera en instituciones públicas financiadas por todos. 
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3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. ¿Se ha cumplido el objetivo de la campaña? 

Puesto que el principal objetivo de Amazon era que los colegios y centros educativos se uniesen a la campaña 

inscribiéndose para poder recibir los créditos virtuales, ha logrado una gran acogida por las instituciones educativas. 

Muchos colegios ya han solicitado en sus páginas webs la ayuda para la colaboración de conseguir material educativo a 

través de las compras en Amazon por parte de los usuarios. 

Además de publicitar la campaña los centros educativos, muchos padres y madres también han solicitado a través de las 

redes sociales ayuda para los centros con “un click para el cole”, siendo vista como una gran ayuda y un empujón para 

las instituciones por la falta de recursos a causa de la pandemia.  

Además, la campaña seguirá activa hasta Marzo de 2021, por lo que la plataforma aún cuenta con tiempo para que más 

centros se inscriban. 

Cuestión 2. ¿Ha tenido un impacto positivo la campaña en todos los públicos? 

A pesar de que la campaña está enfocada a ayudar y apoyar a los centros educativos durante esta grave situación sanitaria, 

y muchos centros españoles se han inscrito a la iniciativa,  no todos están contentos con ella. 

La asociación para la defensa de los comerciantes de Cataluña, PimerComerç, se ha mostrado reacia y ha rechazado la 

campaña, además de reclamar al Gobierno y a la Generalitat medidas para asegurar neutralidad, respondiendo que es 

inadmisible que los centros comuniquen y promocionen la campaña de Amazon mientras el comercio y la restauración 

sufren grandes pérdidas económicas.  

Algunas áreas educativas, como el IU de Cádiz se negó a la campaña alegando que la iniciativa se aprovecha de la escasez 

de recursos de los centros; puesto que los centros educativos deben sufragarse con impuestos y no con donaciones, al ser 

un derecho que tiene que garantizarse todos los días. 

Además, el comercio local también se ha levantado en contra de la campaña asegurando que es una promoción de la 

empresa para publicitarse a través de una mercantilización de la educación, una campaña de marketing ante los recortes 

en educación. 

Muchos padres y madres también han manifestado su desacuerdo a través de las redes sociales, alegando que muchos 

colegios que cuentan con recursos se aprovechan de esta iniciativa para tener más sin necesitarlo, empobreciendo al 

comercio local, que es el que más lo necesita. 

Cuestión 3. Donaciones con fines comerciales, ¿o solidarios? 

La gran polémica que ha creado “Un click para el cole” tanto a nivel comercial como educativo; es de si realmente la 

iniciativa tiene un fin solidario o un fin meramente comercial. Algunos departamentos educativos, como el de Navarra, 

han prohibido a los centros públicos adherirse a la campaña, puesto que dichas donaciones tienen un fin comercial para 

incentivar las compras en la plataforma. También las confederaciones de padres y madres del alumnado han promovido 

la idea de que es sólo una promoción de la empresa para publicitarse.  

Parece que a pesar de estos comunicados, las cifras niegan estas visiones, puesto que ya son 5393 los centros españoles 

adheridos a la campaña, que se muestran agradecidos y solicitan la suscripción para obtener los créditos virtuales y 

conseguir material educativo para afrontar esta difícil situación. 

4. CONCLUSIONES: 

A causa de la situación sanitaria producida por el COVID-19, tanto empresas españolas como de todo el mundo se han 

tenido que adaptar a los acontecimientos y circunstancias de incertidumbre, miedo y solidaridad.  

Las empresas han tenido que usar todas sus armas para hacer frente a la pandemia, y tanto grandes como pequeñas 

empresas han llevado a cabo acciones promocionales o publicitarias para lograr conseguir un mayor número de ventas, o 

ayudarse entre sí. 

Amazon ha optado, en un gesto de solidaridad, por destinar el 2,5% de las ventas en la plataforma por parte de los usuarios, 

a colegios y centros educativos que necesiten material y recursos para poder adaptar las clases a la situación sanitaria, 

además de ofrecer contenido digital gratuito a profesores y alumnos en su web. 
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Pero esta campaña no ha sido aclamada por todos, y son muchos los que se han negado a galardonar esta acción, 

culpandola de interesada y con únicos fines comerciales. 

El comercio local se ve afectado directamente por dichas donaciones, puesto que los pequeños negocios son los que 

realmente necesitan ese “empujón” y que la gente acuda a ellos para que sobrevivan, y no tanto una gran compañía 

internacional como es Amazon, atacando la campaña con la frase “con un clic vacías tu barrio”.  

Los centros públicos son Administraciones Públicas que no deberían recibir donaciones con fines comerciales, o con el 

objetivo de incentivar las ventas en la plataforma, puesto que la Educación es un bien que debe ser garantizado sin mediar 

con el comercio electrónico.  

Por el otro lado, Amazon se defiende alegando que muchas de las compras realizadas a través de la plataforma se hacen 

mediante colaboradores comerciales que en su mayoría son pequeñas y medianas empresas. Aunque así sea, el impacto 

sobre los comercios locales no es tan notorio como en estas pymes que se sustentan a través del comercio electrónico, 

puesto que tienen conocimientos o suficiente presupuesto como para contratar personal que les lleve la plataforma 

comercial por internet, a diferencia de los pequeños locales de barrio o tiendas familiares que se sustentan únicamente de 

las compras que obtienen por parte del vecindario.  

De esta forma, a simple vista parece que lo único que se consigue es un desarrollo en el capitalismo digital, además de 

generar grandes conflictos por parte de comerciantes y comunidades educativas. Al fin y al cabo, la campaña se resume 

en un circuito digital de compras donde el beneficio real está en Amazon, el dinero que se dona es devuelto a Amazon 

cuando los centros educativos gasten dichas donaciones en el catálogo. Pero lo peor de todo parece ser la imagen que 

queda en el subconsciente, puesto que muchos administrativos de los centros educativos piensan que los alumnos de esta 

generación recordará que gracias a Amazon obtuvo material escolar necesario en tiempos muy complicados. 

Incluso la campaña puede llegar a ser vista como perversa o cruel, puesto que Amazon recalca que ellos son los que 

proporcionan los recursos necesarios en estos tiempos de pandemia, cuando en verdad son las familias las que están 

pagando ese dinero. 

Incluso en España, actores políticos de la filantropía promulgan políticas públicas; Amazon, al tener el capital y el dinero, 

llega a tener la capacidad y el poder de hacer que el sistema educativo se mueva de una manera u otra. Parece que todos 

los beneficios nunca vuelven a los territorios. Desde este punto de vista, campañas como “Un click para el cole” generan 

la capacidad de que lo público se modifique según los intereses de sus promotores.  
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