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NOTA INTRODUTORIA

A Associacdo Internacional de Marketing Publico e Ndo Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colabora¢do com a
Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal (ESCE-IPS), organizaram o Xl
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 Setubal (Portugal) em formato virtual
através da plataforma Zoom.

No dmbito deste congresso foram abordados varios temas:
e Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade
e Marketing verde
e Marketing social
e Empreendedorismo social e inovagao social
e Modelos de negdcio sustentaveis com impacto social
e Marketing publico e politico
e Marketing sem fins lucrativos
e Digitalizagao e marketing com impacto social
e Competitividade empresarial e coesao social numa perspetiva de marketing territorial
e Economia social voltada para solu¢des inovadoras

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessdes sincronas, para além de uma
sessdo assincrona que possibilitou a participagdo de varios trabalhos através de videos. O Congresso, de
tradicdo 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 Colombia, 1
da Holanda e 1 do Paquistdo. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de
intercambio Erasmus de paises como Franca e Alemanha.

O Congresso teve ainda duas sessoes plenarias. Uma na abertura com a apresentagao do livro: "Case Studies
on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessao
teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey
on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Marcia Santos, do Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal. A outra sessdo plenaria foi realizada no encerramento, com a participagdo de Enoque Raposo da
Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporaneos: Arte, autonomia e gestdo de
territdrio dos povos indigenas”.

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 relevancia sendo uma mais valia nao
apenas pelo seu potencial cientifico, mas também pela sua abrangéncia e dimensao pedagdgica.

Xll Comissao Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and
Nonprofit Marketing

Setubal, 4 de Janeiro de 2021
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ADOPTA UN BAR: “ARRIMA EL HOMBRO AHORA, EMPINA EL CODO
DESPUES”

José Luis Vazquez Burguete Luis Fernandez Torres
(Universidad de Leon, Espafia) .- .o

Ana Lanero Carrizo Lidia Garcia Sierra
(Universidad de Leén, Espafia) Elena Santos Trigueros

RESUMEN

Adopta un bar es una iniciativa que surge ante el problema actual que sufre la hosteleria derivado de la terrible situacion
provocada por la pandemia de COVID-19. Esta fundada por un grupo de expertos de todos los campos y ambitos
empresariales que han desarrollado una plataforma a través de la cual apoyan a este sector.

El objetivo de esta iniciativa es poner en contacto a los empresarios y sus clientes durante el periodo de confinamiento y
asi generar liquidez a través de consumiciones anticipadas que permitan a los hosteleros subsistir durante éstos meses.
Esta idea se ha difundido por todo el territorio nacional a través de una comunicacion online adaptada a las extraordinarias
circunstancias de aislamiento social.

ABSTRACT

Adopta un bar is an initiative that arises from the current problem suffered by the hospitality industry derived from the
terrible situation caused by the COVID-19 pandemic. It is founded by a group of experts from all fields and business
areas who have developed a platform through which they support this sector.

The objective of this initiative is to put businessmen and their clients in contact during the confinement period and thus
generate liquidity through anticipated drinks that allow hoteliers to survive during these months. This idea has spread
throughout the national territory through online communication adapted to the extraordinary circumstances of social
isolation.
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1. INTRODUCCION

Tras la declaracion del Estado de Alarma el 14 de marzo de 2020, el sector de la hosteleria ha sido uno de los méas
afectados, perjudicando a 314.311 establecimientos hosteleros y 1,7 millones de personas que trabajan en el sector, segin
la informacion recogida en el informe “Impacto del COVID-19 en el sector de la hosteleria” elaborado por la cadena
Makro.

Alrededor del 90% de los hosteleros se vieron obligados a cerrar sus locales debido a las restricciones provocadas por la
pandemia. Por ello, el 10% restante se han adaptado a otro tipo de alternativas como pueden ser el servicio a domicilio.

En cuanto a las consecuencias de tipo econdmico, el 97% de los hosteleros afirman que tendran pérdidas econdmicas
debido a la falta de actividad en su sector. Ademas, 3 de cada 10 la cuantifica en una cifra superior a 10.000€ al mes.

Tras el cierre de establecimientos provocado por la crisis sanitaria, la caida prevista de la facturacion del sector hostelero
es de entre un 30 y un 40%, pasando de 124.000€ antes de la crisis a 84.000 tras el cierre de establecimientos. Segun
Hosteleria de Espafia con la colaboracion de B&C y EY. Ademas, la cifra de negocios ha sufrido una caida practicamente
del 100% entre marzo y abril de 2020, teniendo una pequefia recuperacion en los meses de verano como podemos ver en
la Figura 1.

Figura 1. Evolucioén de la cifra de negocios en el sector hostelero entre 2019 y 2020.
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Fuente: [https:/cutt.ly/fgbOeoO], Hosteleriadigital.es, a fecha 24/10/2020.

Asimismo, las empresas Bain & Company y EY definieron en el informe “Impacto de COVID - 19 en la Hosteleria en
Espariia” las 4 fases que indican la evolucidn del impacto en el sector hostelero:

. La primera fase sera el confinamiento. Esto implica un cese casi total de la actividad en el sector y de la objecion
de ingresos.
. La segunda fase serd la apertura restringida. A medida que se van levantando las restricciones, se producira una

lenta recuperacion del sector.

. La tercera fase sera la demanda en transicién. Debido al miedo provocado por la posibilidad de contagio del
virus, la demanda inicial sera mucho menor de la esperada a pesar del levantamiento total de las restricciones.

. La dltima fase sera el cambio estructural. Con el objetivo de recuperar el nivel de actividad previo a la pandemia,
aun siendo conscientes de una menor demanda y de los cambios de habitos como consecuencia del confinamiento.

De acuerdo con el informe anteriormente mencionado, se concreta que las principales causas de vulnerabilidad de la
hosteleria dentro de esta situacidn son:
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. La fragmentacion del sector y el alto porcentaje de auténomos.

. La escasez de margenes de beneficios, en torno al 6%, siendo inferior en comparacion con el resto de los sectores
dentro de la economia espafiola.

. La alta exposicion a los ciclos econdémicos, teniendo en cuenta la dependencia de la obtencién de ingresos en la
hosteleria con el nivel de renta de los clientes y consumidores.

. La liquidez en este sector es escasa, con lo que tan sélo alrededor del 50% de los establecimientos aguantaria un
mes de gastos operativos fijos, sin recurrir a financiacion.

En esta situacion de alto riesgo para el sector hostelero, nace la iniciativa Adopta un bar, basada en conectar a usuarios y
amantes de los bares con los establecimientos en si, con el objetivo de ayudar a estos Gltimos a facturar y obtener
beneficios durante el confinamiento. Los fundadores Nacho de la Cruz, Victoria Baigorri, Antonio Bellantonio y Ricardo
Marin pusieron esta idea en marcha con la ayuda de distinguidos patrocinadores como The Power MBA, Granini, Clavo
Food Factory y Larrumba entre otros.

Todo inici6 con el lanzamiento de la pagina web en la que viene descrito el proceso tanto para hosteleros como para
consumidores con el que ponerse en contacto y abonar o anotar las consumiciones pendientes, que se disfrutardn una vez
se levanten las restricciones en los bares, como podemos ver en la figura 2. Asimismo, se han creado perfiles en las
diferentes redes sociales (Instagram, Twitter, Facebook y Linkedin) para darse a conocer e interactuar con el pablico.

Figura 2. Portada de la pagina web de Adopta un Bar.

ADOPTAUNBAR.COM
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Fuente: [https://adoptaunbar.com/], a fecha 24/10/2020.

2. DESARROLLO DEL CASO

Adopta un bar es una iniciativa sin &nimo de lucro que ofrece una solucion a los hosteleros ayudandoles a facturar mientras
permanecen cerrados. A través de la pagina web, los clientes pueden abonar consumiciones que disfrutaran cuando los
bares puedan volver a abrir sus puertas a la vez que aportan al establecimiento liquidez para poder seguir adelante y
mantenerse en el mercado. Gracias a este soporte, los hosteleros cuentan con una visibilidad extra, ya que tanto antiguos
como nuevos clientes pueden ver su negocio y conseguir mas informacién sobre el establecimiento, asi como asegurar
una consumicion.

Pagina 608 de 769




XII Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e N&do Lucrativo

Una vez se accede a la pagina web, podemos encontrar la opcidn de registrarse como hostelero o como “usuario cafiero”
de forma totalmente gratuita, como se aprecia en la figura 3. A continuacion, si se trata de un negocio, debera rellenar un
breve formulario con los datos de su establecimiento. Si se trata de un “usuario cafiero”, se accede directamente a un
listado de los distintos bares que participan en el proyecto, permitiendo realizar la busqueda de un bar concreto o delimitar
por zona geografica.

Figura 3. Seleccion en la pagina web de Adopta un Bar.

Conviértete en ##tgentecanera

Arrima el hombro ahora, empina el codo después

SQY HOSTELERO BUSCA EL LOCAL

iES GRATIS!

Fuente: [https://adoptaunbar.com/], a fecha 24/10/2020.

La iniciativa Adopta un Bar tiene como principal publico objetivo los establecimientos que necesitan recibir ingresos para
poder pagar sus facturas durante el confinamiento, pero a su vez necesitan de otro publico objetivo para poder
retroalimentarse de él, siendo en este caso el de los consumidores, quienes aportan la liquidez que los hosteleros necesitan.
También esta iniciativa cuenta con unos patrocinadores, los cuales pueden dar visibilidad a estos establecimientos ademés
de alguna compensacion econdmica.

Los objetivos que se pretenden conseguir con la iniciativa Adopta un Bar son:

. Ofrecer una solucidn para la obtencion de liquidez en el sector hostelero ante una situacion de crisis.
. Poner en contacto a clientes habituales y nuevos con bares y restaurantes.
. Dar visibilidad a locales para garantizar su actividad empresarial una vez el confinamiento llegue a su fin, a

través de la plataforma y de medios ganados.
. Ser un punto de apoyo ante las restricciones establecidas por motivos sanitarios tras el Estado de alarma.

Para definir la estrategia de marketing de la empresa, debemos tener en cuenta que se trata de un producto intangible hasta
su consumicion ya que en el momento del pago no adquieres el producto como tal, sino que se adquiere el derecho de
recibir el producto comprado anteriormente. Una Ultima incorporacion afiadida a este movimiento es la venta de articulos
de merchandising con los que se pretenden recaudar fondos que se utilizaran para ayudar a locales y hosteleros que ain
no hayan conseguido abrir o que estén sufriendo unas mayores dificultades en cuanto a ingresos.
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El precio para consumidores y hosteleros es gratuito, dado que la plataforma cuenta con libertad de acceso. Cabe destacar
que dentro de esta web se realizan compras y pagos de las consumiciones, fijadas por los propios hosteleros. Para
compensar los gastos econémicos que conlleva realizar una iniciativa de esta escala, es necesaria la colaboracién de
“partners cafieros”, como son Bodega Hacienda Calavia, Grupo Lalala, y Elmar ademés de los mencionados en la
introduccion.

En cuanto a la distribucion, se lleva a cabo en su totalidad a partir de la pagina web de Adoptaunbar.com, ya que es el
Unico punto donde los clientes pueden abonar sus consumiciones por adelantado. Como se puede observar en la figura 4,
existe un filtro por el que seleccionar el bar concreto al que se pretende donar la consumicion, la categoria o delimitar la
zona geografica deseada. Una vez seleccionado el bar, el usuario dispone del perfil del establecimiento en esta web donde
aparecera un pequefio menu en el que poder elegir que consumicion abonar.

Figura 4. Filtro de bisqueda de la web de Adopta un bar.

. - . i
Buscar ... Seleccionar categoria ... ntroduce tu direccion.. ® [ J

)

Ordenar por antigledad: nuev =~ Mostrando 1-16 de 1494 resultados

Fuente: [https://adoptaunbar.com/], a fecha 24/10/2020.

La estrategia de comunicacidon esta completamente orientada al desarrollo online, a través de los distintos perfiles en redes
sociales, que se describe a continuacion:

. Instagram (@adoptaunbar). En esta red social cuentan con 2.925 seguidores a dia 24 de octubre a los que aportan
gran valor con su marketing de contenidos, el cual se centra en la utilizacion de hashtags y de publicaciones que generen
interaccion con sus seguidores. Este perfil se organiza con un feed muy bien estructurado y con colores tipicos de la marca
como son el naranja y el amarillo. También se realizan sorteos patrocinados por sus “Partners cafieros” como puede ser
el sorteo organizado por GRANINI, en el que se podia ganar un afio de zumo de la misma marca gratis al colaborar con
la iniciativa de Adopta un bar. También se ha promovido esta participacion a través de la estructura de historias
destacadas, divididas en “Gente cafiera”, es decir, consumidores que participan en la iniciativa, “Bares cafieros”, noticias
de las que se han hecho eco diferentes plataformas y una breve explicacion de lo que es Adopta un Bar.

. Facebook (Adopta un Bar). En este perfil cuentan con 1.600 seguidores los cuales disfrutan de las mismas
entradas que en Instagram, ademas de contar con nuevas publicaciones de noticias donde cuentan los bares que quieren
ser adoptados. También han realizado una pequefia encuesta para obtener informacién sobre los gustos y necesidades de
los clientes. Ademas de todo ello, han realizado una puja solidaria en colaboracién con las Bodegas Franco-Espafiolas.

. Video promocional (Unete a Adopta un Bar). Se ha realizado un video donde se da a conocer la iniciativa ademas
de invitar a la gente a volver a los bares cuando finaliza el confinamiento, a través de la frase promocional “La previa en
casa, pero la siguiente en los bares”. Este ha sido compartido en las principales redes sociales del proyecto y ha conseguido
un nimero de visualizaciones total de 246.569 divididas en 243.701 en YouTube, 2.205 visualizaciones en Facebook y
663 en Instagram. (todo ello a fecha de 24/10/2020).

. Twitter (@Adoptaunbar). En este caso cuentan con 249 seguidores ya que no es la red social en la que se
encuentran mas activos. No cuentan con un gran nimero de publicaciones propias, aunque si con muchas retuiteadas. Por
otro lado, podemos encontrar un tweet fijado en el que a través de una infografia explican el proceso a seguir para
colaborar con la iniciativa.

En cuanto a los resultados obtenidos con esta iniciativa destacamos los tres siguientes:

. Adopta un bar ha conseguido ser mencionado en distintos medios de comunicacién de escala nacional, como
son Antena 3, EI ABC, RTVE, El Diario de Ledn, Cadena Ser, El Pais, La Sexta y Telecinco (recogidos en la figura 4),
entre otros. Esto ha supuesto un mayor alcance de la causa y ser reconocida en nuestro pais.
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. El total de locales registrados ronda los 1500 establecimientos, repartidos por toda Espafia, que ha podido recibir
ayuda y apoyo gracias a la iniciativa.

. Hasta junio se ha conseguido una recaudacién de 120.000€ a partir de las consumiciones abonadas y de los
productos de merchandising ofertados en la pagina web, lo que demuestra ademas del éxito de la iniciativa, se ha
conseguido ayudar a un gran nimero de personas y establecimientos a superar estas circunstancias.

Figura 5. Filtro de bisqueda de la web de Adopta un bar.

Dicen que somos la cafa

Fuente: [https://adoptaunbar.com/], a fecha 24/10/2020.

3.PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION
Cuestion 1. ¢ Qué otras estrategias de marketing se podrian plantear para esta iniciativa?

En primer lugar, una propuesta seria realizar promociones y politicas de precios mas asequibles para los clientes ya que
éstos también pueden encontrarse en una situacion vulnerable debido a la pandemia.

Otra propuesta se basaria en la ampliacién y mejora de los canales de distribucién, dado que una gran parte de su publico
tiene una edad avanzada, cuyo conocimiento tecnoldgico es bajo, y que podria llevarse a cabo a través de una App
interactiva y de fécil uso.

Por ultimo, se plantea la posibilidad de ofrecer packs a los “usuarios cafieros”, como puede ser la combinacion de bebidas,
tapas y raciones de una forma més sencilla para los clientes.

Cuestion 2. ¢(Como podria la iniciativa reinventarse una vez que acabe el confinamiento y adaptarse a la nueva
normalidad?

Una opcidn podria ser crear un apartado dentro de la web a través del cual los usuarios puedan pedir sus consumiciones,
raciones o packs y lo reciban por medio del servicio a domicilio. Asi, lo podrian disfrutar en su casa sin necesidad de ir a
los bares ya que se debe tener en cuenta el actual miedo al contagio.

Otra alternativa se basaria en el desarrollo de un sistema de puntos para el cliente, a través del cual pueda disfrutar de
descuentos o consumiciones gratuitas al alcanzar una cifra determinada de compras por medio de la plataforma.

Una Gltima propuesta se basaria en promociones especiales ante eventos y encuentros deportivos, dado que estos juegan
un papel importante para los bares y en la afluencia de clientes en el local.

Cuestion 3. ;Como podria hacerse un mejor uso de los medios de comunicacion para la consecucion de los objetivos de
esta campafia?

Desarrollar campafias de SEO y SEM para aparecer automaticamente en los resultados de busqueda cuando los usuarios
busquen informacién sobre palabras clave como hosteleria, bares, restaurantes, etc. Esto también permitiria un
seguimiento claro del alcance de la camparfia y la efectividad de su comunicacién.

Para ganar un mayor nimero de seguidores y por ello un mayor alcance, se podrian desarrollar campafias con influencers
que cuenten con un volumen alto de followers y likes a través de los cuales llegar a un mayor y mas variado publico
objetivo. A esto se le sumaria el desarrollo de campafias publicitarias pagadas en estos perfiles en las que se promocionaria
el propio perfil o algunas de sus publicaciones. En relacidn con la propuesta anterior, seria conveniente diferenciar las
publicaciones realizadas en Instagram de las de Facebook dado que el publico objetivo y usuarios en cada red social es
distinto, lo que requiere una variedad en el contenido de estos perfiles.
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Aunque la plataforma ha conseguido que medios importantes de nuestro pais se hagan eco de su iniciativa, seria
conveniente para lograr un mayor alcance y asi, conseguir los objetivos propuestos, aparecer en los medios de
comunicacion a través de sus patrocinadores, ya que son marcas muy reconocidas y con un gran volumen de seguidores.
Esto también supondria una inversién menor que si la plataforma lanzase su propio anuncio, y conseguir que el usuario
se haga a la idea de una relacion de calidad entre Adopta un bar y marcas de renombre.

4. CONCLUSIONES

Para la realizacion del caso hemos elegido la iniciativa adopta un bar ya que tras la crisis sanitaria y econémica que
estamos viviendo en todo el mundo, uno de los sectores mas afectados es la hosteleria. Por ello, resultan necesarias
medidas como esta que ofrezcan un rayo de esperanzay den visibilidad al problema real de los hosteleros. Adopta un bar
ha permitido que la poblacién alcanzada sienta empatia por estos empresarios y tenga la oportunidad de colaborar con
ellos para salir adelante, a través de una comunicacion positiva y cercana. Los bares forman parte de nuestro dia a dia,
siendo lugares de encuentros y reunion en los que se ofrece mucho mas que una simple consumicién, pero que esto resulta
imprescindible para que los hosteleros puedan abrir sus locales cada dia. Es por ello por lo que hemos decidido dar voz a
la iniciativa Adopta un bar entre todos los movimientos que han tenido origen en esta pandemia.

Adopta un bar nos ha parecido una iniciativa que resulta muy necesaria en un momento como el que estamos viviendo,
ya que, sin el apoyo de todos, la hosteleria no seria capaz de ganar esta guerra. Esta campafia utiliza un enfoque positivo
para hablar de esta dificil situacién, por medio de un mensaje claro y un lenguaje totalmente adaptado y coloquial, como
podemos ver en los términos: “usuarios cafieros”, “Partners cafieros”, “Noticias cafieros”, “Dicen que somos la cafia”,
“Arrima el hombro ahora, empina el codo después”, etc. Este optimismo también queda reflejado en sus redes sociales,
desde las que recurren a contenidos que ofrecen interaccion con clientes y usuarios.

Cabe destacar el éxito de la iniciativa y las relaciones establecidas con grandes marcas en términos de patrocinio, asi
como las menciones que ha recibido en medios de comunicacion nacionales en forma de medios ganados. A través de
esto, se ha conseguido un mayor alcance que a su vez permite ayudar a los hosteleros con un amplio apoyo, siendo este
el objetivo principal de la iniciativa.

Figura 6. Captura de la web de Adopta un bar.
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Fuente: [https://adoptaunbar.com/], a fecha 01/11/2020.

A pesar de la consecucion del objetivo principal de Adopta un bar, consideramos algunos aspectos de mejora para la
iniciativa. Al haber tenido origen dentro de las circunstancias de un confinamiento, es necesaria una renovacion del
concepto que se adapte a una nueva normalidad. Por todo ello, para continuar con una promocion del servicio y su
actividad, seria necesario reinventarse con las medidas sefialadas en las 3 cuestiones resueltas en el apartado anterior.
Como conclusién de este Gltimo aspecto, cabria mejorar la orientacion realizada de las redes sociales con alternativas
publicitarias a través de influencers relacionados especialmente con el mundo de la hosteleria, asi como la realizacién de
campafias publicitarias de pago de forma online y a través de redes sociales.

Pagina 612 de 769




XII Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e N&do Lucrativo

BIBLIOGRAFIA

AbadiA, C. L. (2020, 8 abril). La facturacion del sector de la hosteleria en Espafia podria caer un 40% en 2020 a causa de la crisis del coron. Recuperado
de https://www.ey.com/es_es/news/2020/04/la-facturacion-del-sector-de-la-hosteleria-en-espana-podria-caer-un-40-percent-en-2020-a-
causa-de-la-crisis-del-coronavirus

Adoptaunbar (@Adoptalbar) | Twitter. (2020, 17 marzo). Recuperado de https://twitter.com/Adoptalbar

AdoptaUnBar. (2020, 10 abril). UNETE A NUESTRA INICIATIVA ADOPTAUNBAR.COM. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=5nHyhbFi2AA&feature=youtu.be

Crean la plataforma «Adopta un bar» para ayudar a los locales que empiezan a notar los efectos del estado de alarma. (2020, 23 marzo). Recuperado de
https://www.antena3.com/noticias/sociedad/crean-plataforma-adopta-bar-ayudar-locales-que-empiezan-notar-efectos-estado-
alarma_202003235e78c1e195e62a0001b4ca24.html

Facebook - Meld je aan of registreer je. (2020, 17 marzo). Recuperado de

https://www.facebook.com/unsupportedbrowser

Go, L. (2020, 13 abril). Adopta un Bar. Recuperado de https://www.laguiago.com/leon/adopta-un-bar/

Hd, R. (2020, 8 abril). El informe «Impacto de Covid-19 en la Hosteleria de Espafia» muestra la vulnerabilidad del sector ante la pandemia de
coronavirus. Recuperado de https://www.hosteleriadigital.es/2020/04/08/el-informe-impacto-de-covid-19-en-la-hosteleria-de-espana-
muestra-la-vulnerabilidad-del-sector-hostelero-ante-la-pandemia-de-
coronavirus/#:%7E:text=Seg%C3%BAn%20un%20informe%20%E2%80%9C Impacto%20de,sector%20hostelero%20espa%C3%B10l%20d
€%20hasta

Inicio 2.0. (2020, 20 agosto). Recuperado 3 de octubre de 2020, de https://adoptaunbar.com

Instagram. (2020, 17 marzo). Recuperado de https://www.instagram.com/accounts/login/?next=/adoptaunbar/

Makro. (2020). Impacto del COVID-19 en el sector de la hosteleria. Recuperado de
https://www.unopuntosiete.es/impacto%20coronavirus%20en%20la%20hosteleria.pdf

Roces, P. R. (2020, 2 mayo). Adopta un bar: paga copas y cenas por adelantado para que no cierre. Recuperado de
https://www.elmundo.es/madrid/2020/05/02/5ea19e73fc6c83dd678b4602.html

RTVE.es. (2020, 2 agosto). Coronavirus - Bonos prepago, rondas anticipadas y cafias . Recuperado de https://www.rtve.es/noticias/20200403/bonos-
prepago-rondas-anticipadas-canas-gratis-iniciativas-para-apoyar-bares-durante-pandemia/2011408.shtml

S., 1. (2020, 5 abril). Adopta un bar: Paga tus copas y celebra «cuando todo esto pase». Recuperado de https://www.leonoticias.com/leon/adopta-bar-
paga-copas-consume-despues-20200405190555-nt.html

Si, puedes pedirte una cafia en tu bar favorito en pleno confinamiento: la iniciativa para salvar la hosteleria del ataque del coronavirus. (2020, 8 abril).
Recuperado de https://www.lasexta.com/noticias/nacional/si-tu-bar-favorito-sigue-funcionando-en-pleno-confinamiento-la-iniciativa-para-
salvar-la-hosteleria-del-ataque-del-coronavirus_202004085e8dd9a6a8aed200011fc96a.html#

vinetur.com. (2020, 8 junio). Entrevistamos a «Adopta un Bar», una iniciativa solidaria que ayuda a bares y restaurantes. Recuperado de
https://www.vinetur.com/2020060860631/entrevistamos-a-adopta-un-bar-una-iniciativa-solidaria-que-ayuda-a-bares-y-restaurantes.html

Pagina 613 de 769



https://www.ey.com/es_es/news/2020/04/la-facturacion-del-sector-de-la-hosteleria-en-espana-podria-caer-un-40-percent-en-2020-a-causa-de-la-crisis-del-coronavirus
https://www.ey.com/es_es/news/2020/04/la-facturacion-del-sector-de-la-hosteleria-en-espana-podria-caer-un-40-percent-en-2020-a-causa-de-la-crisis-del-coronavirus
https://twitter.com/Adopta1bar
https://www.youtube.com/watch?v=5nHyhbFi2AA&feature=youtu.be
https://www.antena3.com/noticias/sociedad/crean-plataforma-adopta-bar-ayudar-locales-que-empiezan-notar-efectos-estado-alarma_202003235e78c1e195e62a0001b4ca24.html
https://www.antena3.com/noticias/sociedad/crean-plataforma-adopta-bar-ayudar-locales-que-empiezan-notar-efectos-estado-alarma_202003235e78c1e195e62a0001b4ca24.html
https://www.facebook.com/unsupportedbrowser
https://www.laguiago.com/leon/adopta-un-bar/
https://adoptaunbar.com/
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=/adoptaunbar/
https://www.unopuntosiete.es/impacto%20coronavirus%20en%20la%20hosteleria.pdf
https://www.elmundo.es/madrid/2020/05/02/5ea19e73fc6c83dd678b4602.html
https://www.rtve.es/noticias/20200403/bonos-prepago-rondas-anticipadas-canas-gratis-iniciativas-para-apoyar-bares-durante-pandemia/2011408.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20200403/bonos-prepago-rondas-anticipadas-canas-gratis-iniciativas-para-apoyar-bares-durante-pandemia/2011408.shtml
https://www.leonoticias.com/leon/adopta-bar-paga-copas-consume-despues-20200405190555-nt.html
https://www.leonoticias.com/leon/adopta-bar-paga-copas-consume-despues-20200405190555-nt.html
https://www.lasexta.com/noticias/nacional/si-tu-bar-favorito-sigue-funcionando-en-pleno-confinamiento-la-iniciativa-para-salvar-la-hosteleria-del-ataque-del-coronavirus_202004085e8dd9a6a8aed200011fc96a.html
https://www.lasexta.com/noticias/nacional/si-tu-bar-favorito-sigue-funcionando-en-pleno-confinamiento-la-iniciativa-para-salvar-la-hosteleria-del-ataque-del-coronavirus_202004085e8dd9a6a8aed200011fc96a.html

