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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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¢QUE HUELLA DEBERIAMOS DEJAR?

José Luis Vazquez Burguete Laura Bartolomé Caperos
(Universidad de Ledn, Espafia) Lidia Camarero Escolar
Rosana Fuentes Fernandez Paula Naveira Rocamonde

(Universidad de Ledn, Espafia)

RESUMEN

La sostenibilidad es un problema medioambiental que estd muy presente en el entorno, y cada vez mas las empresas se
esfuerzan para reforzar y contribuir en esta causa ante la mayor exigencia de los consumidores, siendo esta ya considerada
una variable determinante para la decision de compra. Ante este panorama, Coca-Cola lleva desde 2018 desarrollando
“Mareas Circulares” para contribuir en la problematica con la que contamos de manera global, tratando de mitigar la
huella de residuos en los entornos naturales e impulsando la economia circular por medio de la colaboracién voluntaria
ciudadana, de las propuestas innovadoras de investigacion y de acciones de marketing social de concienciacion.

ABSTRACT

Sustainability is an environmental problem that is very present in the environment, and more and more companies are
striving to reinforce and contribute to this cause in the face of the greater demands of consumers, this being already
considered a determining variable for the purchase decision. Against this background, Coca Cola has been developing
“Circular Tides” for some years to contribute to the problem we have globally, trying to mitigate the waste footprint in
natural environments and promoting the circular economy through voluntary citizen collaboration , innovative research
proposals and social awareness-raising actions.
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1. INTRODUCCION

La reconocida multinacional Coca-Cola surgi6 en 1886 como un producto farmacéutico, comercializado por John
Pemberton en Atlanta (EEUU), con el prop6sito de solucionar problemas digestivos. Pronto se da cuenta que la bebida
gaseosa podria alcanzar un gran éxito, por lo que, junto con su amigo y contable Frank Robinson, deciden idear la marca
Coca Cola. La compafiia fue adquirida un afio después por Asa Candler, quien consigui6 que en 1895 la bebida se vendiera
en todos los estados de Estados Unidos.

En 1900 algunos reconocidos cantantes y jugadores de béishol estadounidenses de la época comienzan a patrocinar a
Coca Cola y aparecen en anuncios a nivel nacional, lo que llevd a un mayor reconocimiento de marca.

Las primeras plantas de embotellamiento fuera de Estados Unidos aparecen en Canada, Cuba y Panaméa en 1906,
siguiendo en 1912 su inicio a la expansion en Asia con la apertura de plantas en Filipinas. En Europa no llegan las
primeras plantas hasta 1919, situdndose en Paris y Bordeaux. La primera botella fabricada en Espafia llega en 1953. En
1976, Coca Cola ya cuenta con presencia en todo el mundo, patrocinando los acontecimientos mas importantes en el
mundo deportivo: Los Juegos Olimpicos, Mundial de Futbol y el Tour de Francia entre otros.

Para poder clasificar lo que ofrece coca cola company hacemos referencia a la pagina web de la misma (https://www.coca-
colacompany.com/brands/coca-cola), en la que podemos ver que cuenta con diferentes gamas como los refrescos con gas,
agua e hidratacién, jugos, bebidas deportivas, café y tés. Dentro de estas podemos encontrar diferentes lineas como por
ejemplo Coca Cola, Fanta, Sprite, Schweppes, Aquarius, conformando un total de mas de 500 marcas y de 4.700
referencias.

Figura 1. Pantalla de la pagina web de Coca Cola Company

Fuente: [https://www.coca-colacompany.com/home], a fecha 08/11/2020.

Por otro lado, la empresa lleva a cabo también acciones complementarias a su actividad, asi como la celebracién en
Espafia del Coca Cola Music Experience, festival que cuenta ya con su novena edicion, en la que ademas de actuaciones
musicales de reconocidos artistas se encuentran otras actividades de entretenimiento de los asistentes.

Desde sus inicios, la mision de la compafiia ha sido “refrescar” sin delimitacion de fronteras y marcando la diferencia,
ofreciendo no solo una bebida, sino también una experiencia, tratando de conseguir la excelencia de calidad en sus
ingredientes, disefios y marketing, avanzar en paralelo a la innovacion, generar alianzas comerciales potentes, y en
conclusién conseguir por parte de los consumidores pasion por la misma.

Pero no solo alimenta propositos “personales” como empresa, sino que cumple con una vision amplia, donde incumbe
cuestiones sociales, tratando de incluir entre sus propésitos empresariales la mitigacién de problemas medioambientales,
buscando soluciones dentro de su modelo de negocio lo mas sostenibles posibles. Ademas, tratando de contribuir en la
mejora de calidad de vida no solo de sus trabajadores, sino también de la sociedad que forma parte del mercado,
fomentando la igualdad de oportunidades, apoyar al mercado local, potenciando el crecimiento de sus clientes e invertir
en el crecimiento personal y de talento de las personas que forman parte de su plantilla, consiguiendo ofrecer empleo a
mas de 700.000 personas, en los mas de 200 paises en los que esta presente.

Como acciones suplementarias de fomento de la mejora en la sociedad, la compafiia colabora también con varias
asociaciones de diferentes causas, entre las que destacan el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF) para mejorar la
calidad de las aguas y promover una cadena de suministros mas sostenible; las Olimpiadas Especiales siendo socio
fundador con objetivo de la inclusion social y conseguir donaciones e iniciativas de concienciacion y el foro Econémico
Mundial; entre los méas destacados.
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2. DESARROLLO DEL CASO

El proyecto “Mares Circulares” de Coca-Cola comenz6 en 2018 con la misién de limpiar playas y entornos acuéticos,
fomentar el reciclaje y buscar soluciones a largo plazo en las costas espafiolas y portuguesas. Se trata de un proyecto en
red para dar continuidad a estas acciones y lograr afio tras afio mayores resultados.

Debido al Covid-19, Coca-Cola ha ajustado este proyecto a la situacion. Se ha llevado a cabo una reestructuracion de los
objetivos y la manera de actuar para conseguirlos. Durante el tiempo de confinamiento los diversos voluntarios y
organizaciones no han podido llevar a cabo su cometido, por ello ahora retoman su actividad primando la prudenciay la
seguridad. El periodo de consecucidon de los objetivos ha sido alargado hasta finales de 2021. Ademas, las acciones de
formacion y concienciacién ambiental, los talleres presenciales y las charlas se han ajustado al formato online.

Podemos hablar de tres areas de actuacion: la limpieza de costas, fomento del reciclaje e impulso de la economia circular.
La primera de ellas se centra en la intervencién y el voluntariado. En esta lucha contra la contaminacién marina
participan un gran namero de voluntarios, submarinistas y pescadores. En 2019 fueron un total de 11.660 voluntarios que
contaban con la ayuda de la Fundacién Ecomar, la Asociacion Chelonia y la Liga para la Protecgdo da Natureza en
Portugal. La Asociacion Chelonia es la responsable de la monitorizacidn de las playas seleccionadas, se lleva a cabo
mediante la obtencién de los datos de los objetos que tengan un tamafio superior a 50 cm, y a continuacion se realiza un
analisis de los mas pequefios. Una vez que esta accion se encuentra completada se procede a la limpieza.

En las reservas marinas es donde se acumulan una gran cantidad de los residuos, por ello este proyecto ayuda a 10 reservas
marinas en Espafia y 10 areas marinas protegidas de la Red Natura 2000. Sin embargo, quedan muchos residuos que no
llegan atierra, los cuales se quedan flotando en medio del océano o sumergidos en el fondo del agua. Por ello, la asociacién
Vertidos Cero, ayudo a la implicacién de un gran nimero de barcos pesqueros (un total de 89 voluntarios), cuya mision
era llevar a tierra todos los residuos que se quedan atrapados en sus redes.

En segundo lugar lleva a cabo acciones de concienciacion. El afio pasado, la empresa ha ofrecido a 30.912 personas
acceso a acciones de formacion sobre asuntos como la necesidad de la conservacidn de espacios naturales y la importancia
de gestionar bien los residuos, asi como acciones de sensibilizacion sobre la relevancia que tiene reciclar, llevadas a cabo
en 12 playas en Espafia y Portugal con mayor afluencia, también a través de charlas en colegios, en 45 municipios en
ambos paises y en seis de las plantas con las que cuenta Coca Cola en Espafia.

Figura 2. Pantalla de Mares Circulares de la pagina web oficial de Coca Cola Espafia

) 80

»‘ \r Monltuiud!rg Playas y entornos
N 5 4 Z
ceniicos (5] 0

Barcos pesqueros
participantes

% Reservas y dreas
protegidas

ONGs, o 18
organismos ﬁ Puertos
y entidades = implicados
implicadas

Fabncg @1 Q\{D/’ Intervenciones en

espacios criticos

B A {i 8.000

Municipios
impactados < &J Voluntarios

(playas y reservas
25000 12

marinas)
Personas formadas Activaciones
y sensibilizadas en playas

Fuente: [https://www.cocacolaespana.es], a fecha 03/11/2020

La altima area que desarrolla, trata de impulsar la investigacién por medio del Concurso Mares Circulares,en el que el
objetivo es lograr dar soluciones a problemas medioambientales y alternativas a incentivar la economia circular.. Para
ello el concurso que convoca Coca Cola cuenta con dos modalidades: premian a 3 proyectos de investigacion (recibiendo
los ganadores un capital semilla con valor de 5.400 euros) y un proyecto empresarial o start-up (recibiendo premio con
valor de 5.000 euros).

Uno de los grandes aspectos de este proyecto es el desarrollo de la economia circular, donde se pretende dar una nueva
vida a los residuos para reducir el uso de materias primas. Hoy en dia, todos los envases de Coca-cola son reciclables y
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estan compuestos por materiales reciclados o procedentes de fuentes organicas. Los envases de pléastico cuentan con un
25% de plastico reciclado, con el objetivo de que esta cifra sea del 50% para 2022, y del 100% para 2025.

Aspiran a fabricar una botella de plastico reciclado procedente de basura marina, convirtiendo el plastico PET degradado
en materia prima de alta calidad. Hasta el momento, Coca-Cola ha conseguido fabricar 300 botellas con un 25% de
plastico reciclado en su composicion, todo este plastico procede de la limpieza de los fondos marinos y costas espafiolas
y portuguesas. A partir de 2020, Coca-Cola prevé extender dichos logros a otras botellas de su cartera de bebidas. Cuyo

objetivo es que para 2025 sus botellas estén compuestas al 100% de plastico reciclado y que contengan al menos un 50%
de plastico PET reciclado.

Figura 3. Pantalla de Mares Circulares de la pagina web oficial de Coca Cola Espafia

M A0
5% plastico mat!
: reciclable

Fuente: [https://www.cocacolaespana.es], a fecha 03/11/2020

Ademas, Coca Cola se ha unido recientemente a Paboco (una start-up danesa) para crear el ambicioso prototipo de la
primera botella hecha de papel, que aunque en la actualidad esta no sea en su totalidad del material degradable es una
nueva puerta hacia la sostenibilidad (dado a que todavia cuenta con la presencia de plastico en el tapén de plastico y con

fina capa en el interior del envase), continuando exhaustivamente en la investigacién de como cumplir que ésta sea 100%
degradable en un futuro.

Dentro de estas futuras innovaciones sostenibles encontramos una que ya esta empezando a ver la luz, esta es la creacion
de un prototipo de un robot, llamado Clean Dock, cuyo proposito es filtrar el agua para reducir los residuos, centrdndose
especialmente en los microplasticos, los cuales son los méas peligrosos para la fauna marina. En cuanto al disefio, este
robot mide 6 metros de largo por 2 de ancho, tiene instaladas unas placas solares en la parte superior para poder funcionar
de manera autonoma, pudiendo estar en funcionamiento las 24 horas diarias durante todos los dias del afio siempre y

cuando el tiempo lo permita. Puede llegar a filtrar hasta 120 litros de agua por minuto, aunque esta cantidad dependera
de la zona maritima donde se encuentre el robot trabajando.

El spot publicitario “Hagamoslo Juntos” muestra la realidad de nuestras costas y mares llenos de residuos, desde bolsas
de plastico hasta botellas que desechamos en el lugar equivocado. ElI mensaje que se transmite con el video son los
objetivos que tiene Coca-Cola para los proximos afios como el aumento del porcentaje de plastico reciclado en sus
envases, reducir miles de toneladas de plastico... Aparecen en el video las acciones de voluntariado realizadas en las
playas y también de la recogida de residuos en los mares. Aun siendo un tema dificil y serio, el tono del mensaje que se

ha empleado es optimista, siendo Coca-Cola consciente de que queda ain mucho camino por recorrer, pero que estos son
los primeros pasos que hay que dar y que no van a parar hasta conseguirlo.

Figura 4. Pantalla de Mares Circulares de la pagina web oficial de Coca Cola Espafia

Fuente: [https://www.cocacolaespana.es], a fecha 09/11/2020
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Mares Circulares ha centrado su estrategia de comunicacién en dos puntos: un spot publicitario y la utilizacién de redes
sociales.

Ademas, Coca-Cola ha realizado un video para la edicién de este afio para Youtube, que cuenta con la participacion de
diferentes organizaciones populares como son el Aquarium de Barcelonay Terra Mitica, asi como otras entidades menos
conocidas que ayudan a la preservacién de los mares. En este spot han participado diferentes cargos publicos de diversas
ciudades de Espafia, voluntarios, familias, etc.

La herramienta es efectiva ya que, debido a la aparicién de organizaciones conocidas ademas de la participacién de
personas de un amplio rango de edad, puede resultar motivador (al haber visitado esas entidades o al ver personas de tu
misma edad) para la ayuda y participacion con la iniciativa. Esto se debe a que el publico objetivo al que se dirige el
anuncio es muy amplio porque cualquiera puede ayudar con la accién mas minima a la iniciativa.

En cuanto a la utilizacidn de las redes sociales, tanto Coca-Cola como las organizaciones colaboradoras (Chelonia,
Vertidos Cero, Fundacion Ecomar y Liga para a Protec¢do da Naturaleza) estan activas en las principales redes sociales
como Twitter y Facebook. Cuando se lleva a cabo una campafia de este tipo, intentando concienciar a la poblacion de la
situacion de contaminacion marina intentando fomentar el reciclaje, es muy Util y efectivo el uso de este tipo de
herramienta, ya que puede llegar a tener una alta repercusion en el pablico objetivo al que queremos llegar. Con ello
podemos mantener informados a las personas que nos siguen acerca de novedades y progresos.

En Twitter, con moderacidn, aparecen datos, cifras y charlas acerca del reciclaje y la preservacion de los mares, todo ello
bajo el hashtag de #marescirculares.

Debido al Covid-19 los objetivos a cumplir para el afio 2020 se han alargado hasta 2021, pero tenemos los resultados
obtenidos en 2019, donde se recogieron hasta 313 toneladas de residuos, incluyendo 5 toneladas de plastico PET, ademas
de duplicar el namero de voluntarios alcanzando la cifra de 11660. Estas cifras deben mantenerse o ser superadas para
cumplir los objetivos de los afios venideros.

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION
Cuestion 1. ;Sostenibilidad o propaganda verde (greenwashing)?

Existe un problema real que es el exceso de envases de usar y tirar y la compafiia Coca-Cola sigue vendiendo sus productos
en este tipo de envases que acaban tirados en diferentes lugares. Recoger una cantidad en peso de residuos equivalente a
la que se pone en el mercado cada afio est4 bien, pero el problema son las toneladas de residuos que estuvieron en el
mercado décadas atras y han quedado tirados. ¢Sera que es precisamente ese el motivo de esta campafia?

Coca-Cola no recoge los residuos, lo hacen las ONGs, entidades locales, pescadores y voluntarios. Cabria plantearse la
posibilidad de estar hablando de una estrategia de publicidad de lavado de imagen, que posiciona a la marca Cola-Cola
como el centro de la actividad, dejando en un segundo plano el problema del reciclaje.

Cierto es que gran parte de la responsabilidad recae en la empresa que es la que pone el envase en el mercado, pero quien
pone el envase en el medio ya sean playas, mares, etc. es el consumidor. Por ello, y entre otras razones como la asociacion
con entidades sociales, es licita y valorable la campafia de Mares Circulares.

Cuestion 2. Ante la posibilidad de tratarse de una estrategia de lavado de imagen, ¢qué es mejor? ¢hacer esto 0 no
hacer nada?

Cola-Cola con su proyecto esta ayudando a la limpieza de costas en Espafia y Portugal y del fondo marino dafiado en su
mayoria por plasticos, contribuyendo asi a la conservacion de reservas marinas y a promover la economia circular. Todas
estas acciones ayudan a la consecucién del objetivo que tienen previsto para 2030 de recoger y reciclar el equivalente a
todos los envases que comercialice, que sus envases sean 100% reciclables y que contengan al menos el 50% de material
reciclado.

En la mayoria de los casos de compromiso social, existe la perspectiva del bien que compromete a la empresa con el
entorno, y por su contra, la perspectiva que critica estas acciones justificando las mismas como limpieza de imagen. En
el caso de Coca-Cola, podriamos considerar que es un “arma de doble filo” dado a que el empefio por colaborar con la
limpieza de entornos naturales es un asunto que nos incumbe a todos como sociedad, incluyendo a las empresas, que
tienen un gran poder de realizar acciones; pero también al fin y al cabo no deja de ser una empresa lucrativa, siendo su
principal fin la generacion de beneficios y no las finalidades sociales.
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Podemos llegar a la conclusion de que estas acciones solo generan un impacto positivo en el medio ambiente, por lo que
aunque tenga un doble objetivo siempre sera mejor hacerlo.

Cuestion 3. ¢(Qué otras acciones podria realizar Coca-Cola para solucionar el problema de la contaminacién
marina?

Un buen punto de partida seria que Coca Cola empezase a vender su producto en envases reutilizables, reduciendo asi el
problema de los envases de usar y tirar, lo que acabaria a largo plazo con miles toneladas de residuos. Este es uno de los
objetivos que tiene la compafiia para los préximos afios.

Se podria plantear otras alternativas al reciclaje como un sistema de retorno de los envases, que es una soluciéon muy
efectiva para evitar ese problema. Se pondrian depdsitos econémicos en las ciudades para disuadir a los consumidores de
tirar el envase en cualquier lugar. Los comercios podrian subir el precio de cualquiera de los productos de las gamas de
Coca-Cola 10 céntimos, por ejemplo, para que el cliente tuviese un aliciente para devolver ese envase. EI comercio
posteriormente le tendria que reembolsar esos 10 céntimos. Los envases que se devuelvan en los comercios serian llevados
a un punto de recogida para que alli se puedan preparar y reciclar para darles una segunda vida. Aplicando este sistema
de devolucion y depdsito de los envases, se conseguiria de una manera mas rapida y eficaz lograr los objetivos que tienen
previstos.

Otra opcidn que se podria tener en cuenta es ensefiar a los consumidores de refrescos diferentes formas de dar un segundo
uso a esos envases. Mismamente las botellas podrian ser disefiadas con algun tipo de dibujo para utilizarlas a modo de
decoracidn o podrian comercializarse las botellas con diferentes tipos de tapas para darles una segunda vida.

Figura 5. Pantalla de Mares Circulares de la pagina web oficial de Coca Cola Espafia
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Fuente: [https://www.cocacolaespana.es], a fecha 09/11/2020

Por ultimo, algo que podria solucionar en parte el problema del plastico de un solo uso, seria la fabricacion de una botella
de cristal reutilizable que pueda ser rellenada a partir de la instalacion de méquinas expendedoras en lugares de venta
como supermercados. La empresa para impulsar esta iniciativa podria bajar minimamente el precio del refresco,
incentivando asi el cambio propuesto ante unos consumidores muy arraigados al “usar y tirar” en su estilo de consumo.

Cuestion 4. ¢ Los medios de comunicacion que utilizé Mares Circulares fueron los mas adecuados para alcanzar el
objetivo que pretendia?;Qué medios y/o estrategias de comunicacién podria utilizar Coca-Cola para que la
campafia tuviera un mayor impacto?

Desde un principio, las tres integrantes que conformamos el grupo desconociamos la existencia de esta iniciativa ya que
no habiamos oido hablar acerca de ella, por lo que en ese aspecto la campafia no esta utilizando los medios de
comunicacion mas adecuados para llegar a tener un impacto en el pablico.

El spot de la campafia de Mares Circulares podria haber tenido mas impacto en algin medio masivo como es la television.
Al ser una campafia que trata de concienciar a la poblacién del fomento del reciclaje, es Util y efectivo la utilizacion de
este medio, ya que puede llegar a tener una alta repercusion en el publico objetivo al que queremos llegar.

Por el mismo motivo seria adecuado una mayor utilizacién de las redes sociales. Para aumentar la visibilidad de la
campafia se podria optar por la publicidad de pago mediante Instagram Ads o se podria apostar por la colaboracién con
influencers, ya que la gente por intuicion seguira sus pasos, ayudando y participando en la iniciativa.

Pagina 642 de 769




Xl Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e Ndo Lucrativo

4. CONCLUSIONES

La contaminacion es una realidad, evidencias cientificas nos muestran lo que sucede tanto en los entornos naturales en
los que somos capaces de apreciar y los que se encuentran en los que no (como los mares por ejemplo), y también somos
conscientes de que todo ello estd afectando a la sociedad y el medio ambiente de manera negativa, viendo las
consecuencias de todo ello desde cerca.

Muchas son las empresas que se unen a este movimiento de tratar la sostenibilidad como una ventaja competitiva en
cuanto a calidad y cuidado de detalles, como una variable para que se reconozca como “premium” a la marca, o por dar
imagen de compromiso socioambiental y de esta forma contribuir en la mejora del colectivo, cayendo en algunos casos
en greenwashing o en simple imagen corporativa sin ejecutar ni hechos ni acciones.

En nuestro caso, teniendo en cuenta lo anteriormente comentado, hemos decidido investigar sobre esta causa, ya que
procede de la reconocida multinacional Coca Cola que promueve acciones atractivas, y que ademas tiene un impacto en
un gran nimero de puntos en Espafia y Portugal.

Teniendo en cuenta que no todas las visiones son a favor de la empresa, considerandola algunos detractores como limpieza
de imagen, también conocido como greenwashing, dado a que la empresa es generadora de gran volumen de residuos,
que principalmente acaban en el mar. Otra vision, a favor de la misma, considerandola generadora e incentivada de
acciones que en la actualidad son de gran necesidad y urgencia para conservar el planeta.

Indiscutiblemente, la empresa cuenta con un poder de movilizacién muy importante, dado a que su gran reconocimiento
y su alta valoracion de marca, en especial por los mas jovenes, es altamente necesario, y €s en gran parte la causa que
promueve que otras empresas imiten sus actuaciones, lo que de manera global contribuye a que todos puedan poner de su
parte, ya que principalmente son estas las que causan en gran medida el desperfecto del planeta.

De esta forma, se deberian de buscar soluciones o alternativas para paliar las criticas que se generan en las acciones que
se llevan a cabo con el proposito de mitigar los dafios ya provocados en el ecosistema y generar nuevas ideas para llevar
a cabo en el proceso productivo de la manera mas sostenible posible. Por lo tanto, nuestras aportaciones seria que: para
moderar la imagen de que la empresa pueda estar haciendo limpieza de imagen, esta podria llevar a cabo proyectos de
limpieza de residuos en medios naturales por medio de empresas que se dediquen a ello, a cambio de una retribucion; ya
que en caso es foco de criticas, en la que realmente Coca Cola no realiza ninguna de estas acciones por ellos mismos, sino
por medio de fomento de voluntariados.

Otro foco de criticas es que es una de las empresas que mas residuos genera, por lo que podria llevar a cabo un sistema
de incentivos por el cual, los puntos de venta a los consumidores finales, puedan proporcionar un incentivo por el cual el
consumidor, una vez consumido la bebida, devuelva al mismo el envase, para que posteriormente la compafiia pueda
crear grandes puntos de recogida por los cuales estos no acaben en el suelo o mar, y de esta forma, llevar todo este
volumen de plastico a las fabricas para que puedan ser reutilizados.

Figura 6. Pantalla de Mares Circulares de la pagina web oficial de Coca Cola Espafia
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Fuente: [https://www.cocacolaespana.es], a fecha 11/11/2020
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