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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

Pagina 2 de 769



XIl Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing PUblico e Nao Lucrativo

FICHATECNICA

Titulo | XIl Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e Nao
Lucrativo: Innovative driving marketing for a better world. The emergence of social
proposals in pandemic times (Proceedings)

Local | Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

Data de realizacao | 18 de dezembro de 2020

Editores | Luisa Cagica Carvalho, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal (Presidente da
Comissao Organizadora)

Ana Lanero-Carrizo, Universidade de Leon, Espanha

Duarte Xara-Brasil, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

José Luis Vazquez-Burguete, Universidade de Leon, Espanha

M. Isabel Sanchez-Hernandez, Universidade de Extremadura, Espanha
Paulo Silveira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Sandrina Moreira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Susana Galvao, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Vitor Barbosa, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Capa e paginagao | Susana Galvao
Disponivel em | http://hdl.handle.net/10400.26/36120
Més/Ano | Abril de 2021

ISBN | 978-989-54631-9-0

Pagina 3 de 769


http://hdl.handle.net/10400.26/36120

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

Comissao Organizadora

Luisa Cagica Carvalho, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
(Presidente da Comissao Organizadora)

Ana Lanero-Carrizo, Universidade de Leon, Espanha
Duarte Xara-Brasil, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
M. Isabel Sanchez-Hernandez, Universidade de Extremadura, Espanha
Paulo Silveira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Sandrina Moreira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Susana Galvao, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Vitor Barbosa, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Comissao Cientifica

Ana Lanero-Carrizo, Universidade de Leon, Espanha
Arminda Paco, Universidade da Beira Interior, Portugal
Duarte Xara-Brasil, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Helena Alves, Universidade da Beira Interior, Portugal
José Luis Vazquez-Burguete, Universidade de Ledn, Espanha
Luis Ignacio Alvarez Gonzalez, Universidade de Oviedo
Luisa Cagica Carvalho, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
M. Isabel Sanchez-Hernandez, Universidade de Extremadura, Espanha
Marisa Ferreira, Instituto Politécnico do Porto, Portugal
Paulo Silveira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Sandrina Moreira, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Susana Galvao, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Vitor Barbosa, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal

Pagina 4 de 769



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

Comissao Cientifica -Tutores

Alba Garcia Milon, Universidad de La Rioja, Espaiia
Alexandra Braga, Politécnico do Porto, Portugal

Alvaro Pérez Gonzalez, Universidad Técnica del Norte,
Ecuador

Amélia Carvalho, Politécnico do Porto, Portugal
Ana Lanero Carrizo, Universidad de Ledn, Espaia

Aritza Lopez de Guerefio Zarraga, Universidad del Pais
Vasco - Euskal Herriko Unibertsitatea, Espaia

Arminda do Paco, Universidade da Beira Interior,
Portugal

Azucena Penelas Leguia, Universidad de Alcalg,
Espafia

Befat Urrutikoetxea, Universidad del Pais
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea, Espafia

Befat Urrutikoetxea Arrieta, Universidad del Pais
Vasco -Euskal Herriko Unibertsitatea / Mondragon
Unibertsitatea, Espaia

Boguslawa Sardinha, Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

Carlos Cardoso, Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

Carlos Mata, Instituto Politécnico de Setubal, Portugal
Carmen Hidalgo-Alcazar, Universidad de Ledn, Espaia
César Sahelices Pinto, Universidad de Ledn, Espaia

Clara Silveira, Instituto Politécnico da Guarda, Portugal

Clementina Galera-Casquet, University of
Extremadura, Spain

Cristina Gaona, Universidad de La Rioja, Universitat
Politécnica de Valéncia, Espafia

Cristina Olarte Pascual, Universidad de La Rioja,
Espafia
David Abril Pérez, Universidad de Ledn, Espaiia

Dolores Gallardo Vazquez, Universidad de
Extremadura, Espaiia

Edy Lorena Burbano Vallejo, Universidad de San
Buenaventura Cali, Colombia

Enrique Carlos Bianchi, Universidad Nacional de
Cordoba, Argentina

Estela NUfiez Barriopedro, Universidad de Alcala,
Espana

Inna Paiva, Instituto Universitario de Lisboa, Portugal
Ivan Fernandez Gonzalez, Universidad de Alcal3,
Espafia

José Luis Vazquez Burguete, Universidad de Ledn,
Espafia

Juan Miguel Rey-Pino, Universidad de Granada,
Espafa

Julio Daza Izquierdo, Universidad de Plasencia, Espafia

Leonilde Reis, Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

Luciana Oliveira, Instituto Superior de Contabilidade e
Administracao do Porto, Portugal

Lucirene Rangel Lyne, Universidad Autéonoma de
Tamaulipas - Universidad del Noreste, México

Luis Enrique Valdez Juarez, Instituto Tecnoldgico de
Sonora, México

Luis Manuel Cerda Suarez,Universidad Autonoma de
Baja California, México

Luisa Cagica Carvalho, Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

M. Isabel Sanchez-Hernandez, University of
Extremadura, Spain

Magda Lizet Ochoa Herndndez, Universidad
Autéonoma de Tamaulipas, México

Maria Alesanco Llorente, Universidad de La Rioja,
Espana

Maria Antonia Rodrigues, Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo do Porto, Portugal

Maria Manuela Palacios-Gonzalez, Universidad de
Extremadura, Espana

Maria P. Garcia Miguélez, Universidad de Ledn, Espaia

Maria Soledad Janita-Muhoz, Universidad de
Extremadura, Espaiia

Nancy Imelda Montero Delgado, Universidad
Autonoma de Baja California, México

Pablo Gutiérrez Rodriguez, Universidad de Ledn,
Espaia

Paulo Gongalves, ISCAP — Politécnico do Porto,
Portugal

Reynaldo Rivera, Universidad Austral

Ricardo Curto Rodriguez, Universidad de Oviedo,
Espana

Rosana Fuentes Fernandez, Universidad de Ledn,
Espaia

Sandrina B. Moreira, Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal

Simone Sanches, Universidade Estadual de Maringa,
Brasil

Susana Bernardino, ISCAP — Politécnico do Porto,
Portugal

Unai Tamayo, Universidad del Pais Vasco/Euskal
Herriko Unibertsitatea, Espaia

Walter Wymer, University of Lethbridge, Canada

William Mufioz Murillo, Pontificia Universidad
Javeriana Cali, Colombia

Yolanda Sierra Murillo, Universidad de La Rioja,
Espafa

Pagina 5 de 769



XIl Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e Nao Lucrativo

INDICE

(@7 N1 @ ST =1 V] [0 ] = SR 10

SEGURANGCA DE INFORMAGAO - TRABALHOS ACADEMICOS REALIZADOS EM CONTEXTO

ORGANIZACTONAL ...ttt bbbt r Rt R e bt e bt e s b et eb Rt e bt bt b e et e b sr e nbesbe et e e s 11
ENGENHARIA DE SOFTWARE - PARCERIAS ESTRATEGICAS NA REALIZAGAO DE PROJETOS
ACADEMICOS INCORPORANDO FATORES DE SUSTENTABILIDADE .........coocoiiniiiniieieiiesieeesee s 16
TODOS UNIDOS CONTRA EL CANCER DE MAMA: CAMPANAS DE MODA Y BELLEZA SOLIDARIA ...20
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA: MITSCOOTS. OUTFITTERS. ... 29
ARCHES LETHBRIDGE ...ttt bbb sr bbbttt ar e bt 39
COMUNIQACION DIGITAL Y REDES SOCIALES EN LAS FEDERACIONES AUTONOMICAS DE AJEDREZ
EN ESPANA . e b bR 44
CASO CATEDRA DE COMERCIO UNIVERSIDAD DE LA RIOJA “CONCURSO #RETOLOVISUAL EN
INSTAGRAMY ..o E b bbb et bbb b e b e b bbb e et e b sb e b e e et 51
PIAMONTE, TRANSFORMACION DE TERRITORIO DE VIOLENCIA A TERRITORIO DE PAZ. CASO DE
ESTUDIO ASIMITRACAMPIC ..ottt bbb bbbt e e an b ar e be e 59

EL TRABAJO FINAL DE GRADO COMO UNA EXPERIENCIA FORMATIVA DE MULTIPLE IMPACTO....68

RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL E SUSTENTABILIDADE ..........c.c.c..... 77

QUANDO A SUSTENTABILIDADE RESOLVE PROBLEMAS AMBIENTAIS: O CASO DA APLICAGAO TOO

€100 5 1O €10 T T TP T PP PP PR PR PR PSPPI 78
COOPERATIVISMO E RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NA EMPRESA BRASILEIRA

SICREDI ..t 88
RESPONSABILIDADE SOCIAL DA MERCADONA: ESTRATEGIA 6.25 ..o 96

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y GESTION DE FONDOS EN ECONOMIAS DE INGRESOS BAJOS
DURANTE LA COVID-19. CASO “EL SALVADOR” Y SU COMPARACION CON NICARAGUA Y COSTA

= o ST 103
CASO DA ROYAL DUTCH AIRLINES: ESTUDO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA .....110
SUSTENTABILIDADE MULTIDIMENSIONAL NA PROMOCAO DA IGUALDADE DE GENERO NA
CIENCIAITECNOLOGIA . oot e e et et et et et et e s e s e e e e et et et es et eee s s e e et et et eeseseseseseneseeeeseeeeeeeeeenans 119
RAINFOREST ALLIANCE: UMA ESTRATEGIA DE RESPONSABLIDADE SOCIAL OU SIMPLESMENTE
GREENWASHING?. ..ot e e ee et ee e s e et et et e e e e s s eeeeeesee e e e eeeseeseseseeeseseseseesesee e eeseseseesesesesesesesaseseaseseesnnen 126
A COCA-COLA E A SUA ESTRATEGIA DE PUBLICIDADE RESPONSAVEL EM TEMPOS DE PANDEMIA
................................................................................................................................................................................... 132
A RESPONSABILIDADE SOCIAL NO FAST-FOOD: O CASO MCDONALD S ....ouieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnn 139
ASSOCIACAO 2000 DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO: A IMPORTANCIA DA GESTAO ESTRATEGICA
E DA ACCOUNTABILITY NA RESPONSABILIDADE SOCIAL w....eeeteeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeee et eeee e ananns 144

MARKETING SOCHTAL ..o et ae e 155
CAMPANHA SETEMBRO AMARELO NO BRASIL - O MARKETING SOCIAL COMO MEIO DE
PREVENGAQO DO SUICIDIO ..ottt s s asnesa s ansnsnsasenansnnenians 156
TRATAR O DOENTE COM CANCRO E NAO O CANCRO DO DOENTE! LIGA PORTUGUESA CONTRA O
CANCRO ..ot e et et e e e e et et et et e e e e e e e et e e et e e e e e e e e e et et e e et ee e e e e s ee e et et et e eaee e e et et et er e e e ee et ereneenn 163
RIR PARA CURAR! OPERACAO NARIZ VERMELHO .........couiuieeieeeeeseeeesseesieseesesseesesseesesssssisseesesssesesssasensens 169
SOUJIL: MARKETING CON CAUSA ..ottt ettt et ettt et et et et et et eeseetee et et e e et ee et et et et eeeeeeeaeseeateeeesens 175

Pagina 6 de 769



XII Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e Nao Lucrativo

A CAMPANHA #NUNCADESISTIR — O PAPEL INTERATIVO DO MARKETING SOCIAL COMO

RESPOSTA A CRIACAQ DE BEM-ESTAR NA PANDEMIA COVID-19 ......coovvvrrererenresesiesssseessesensesseneen 183
DESAFIOS Y ESTRATEGIAS PARA REDUCIR LA OBESIDAD INFANTIL EN ARGENTINA. .....oovieeeen.. 190
O IMPACTO DA PANDEMIA SARS-COV-2 NO DESEMPENHO ACADEMICO DE ALUNOS DO ENSINO
SUPERIOR PORTUGUES ... oot eeee ettt ettt e et et et e e s eeeee et et et et eeeeseseet et et et e eseeeeeeetes et eeeeseeeaeeaeaneeeesens 212
O MARKETING SOCIAL APLICADO EM CAMPANHAS DA APAV, CONTRA A VIOLENCIA DOMESTICA
EIM PORTUGAL ..ottt et e e ee et e e et e e et ee e e es e e s eee s s e et esseeeten s et es e s et esee et esseeeten et es e et es e et eseeeereneneenes 220
AGORA CULTURA E DESPORTO DO PORTO E O MARKETING SOCIAL ....oveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennenn 227
A CAMPANHA #SER ATIVO EM CASA - O PAPEL DO MARKETING SOCIAL NA PRATICA DESPORTIVA
DURANTE A PANDEMIA COVID 10 ..o oeeeeeeeeeee et ee et ee e s et etee e e s seeses et en s eeseseseeseeeneeeneseseseseenns 234
UNA PROPUESTA DE MARKETING SOCIAL PARA LA IMPLEMENTACION DE LOS OBJETIVOS DE
DESARROLLO SOSTENIBLE EN LA UNIVERSIDAD DE DUBROVNIK (CROACIA) ........ccvvvereeesesrseenn 240
MARKETING VERDIEE ... oottt ettt e et te e e e et tee e e e e te e e e e et a e e et e taeeeretaaeeeeetareeeeeranes 248
CITY TREE DA DPD .ottt et ettt et e e et e s e e et e e e e et et ee et en et et e s et ee e eees e e et en e ee s eeeteneeeeeseeeeeneees 249
MARKETING VERDE COMO BASE PARA UN MODELO DE NEGOCIO SOSTENIBLE EXITOSO:
ECUAPLASTIC S.Corveeeeeeeeeeee oottt ee e ee et e e et e e et ee e eeseeeeee s et eteeseeeten e et et e s et ee et et es e e e e eneeees e e et es e et enneeteneneenes 263
WORN WEAR: ATIVISMO DE MARCA DA PATAGONIA ...eoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e s e e eseeenseseseesesesenesenenen 274
ESTUDO DA CANA DE ACUCAR NA MATRIZ ENERGETICA BRASILEIRA .........oooieveeeeeeeeeeeersssrnnes 283
EMPREENDEDORISMO SOCIAL E INOVAGAQO SOCIAL ......ocvvvieeieeeeeeeeeee e, 290
EMPRENDER PARA EL CAMBIO: ESTUDIANTES IMPULSANDO LA INNOVACION A TRAVES DEL
MARKETING SOCIAL Y LA DIGITALIZACION .....ceoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et ee et eteeesse s s eee et eneessasesseseseneeesenenen 201
REAPROVEITAR PARA ALIMENTAR E RECUPERAR SORRISOS! O MOVIMENTO RE-FOOD ................ 299
SPEAK NO COMBATE AO ISOLAMENTO IMPOSTO PELA COVID=19 ....oieieeeeeeeeeeeeeeeee e 304
#TECH4COVID19: EMPREENDEDORISMO E INOVACAO SOCIAL EM TEMPOS DE PANDEMIA............. 311
MUNDO A SORRIR: ECONOMIA SOCIAL VOLTADA PARA SOLUCOES INOVADORAS...........cccvuvvenn. 319
BILGUNE FEMINISTA DEL PAIS VASCO: PROYECTO REVOLUCIONARIO PARA LA SOCIEDAD DEL
FUTURO oottt ettt e et e st e e e e et e et e et e e e e e e e et et e et ee s e ee s e e e et e e e e et e e e e et e e e e et e s e et e et ee e et erneeteneneenes 327
EL CROWDFOUNDING Y SU APLICACION EN LOS “GAZTETXES. co.vouteteeeeeeeeesseeeeereresesesesseseeseseseeessenes 334
DIGITALIZACION E INNOVACION EN MARKETING CON IMPACTO SOCIAL: PIZZAS IMPOSIBLES DE
LITTLE CAESARS EN TIJUANA, 20072010 .......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseeeeesesesesesesessesesessesesesesessesssesssessssesesessessesenes 341
MODELOS DE NEGOCIO SUSTENTAVEIS COM IMPACTO SOCIAL ..coovoveveeevee. 350
GENTE BONITA COME FRUTA FEIAL ..ottt ettt ettt et e eees e s e seeeeseneeees e et eseeeeeseeeseneens 351
MARKETING DIGITAL EDUCATIVO COMO RESPOSTA AO CONTEXTO EDUCACIONAL IMPOSTO
PELA PANDEMIA: ANALISE DA PLATAFORMA ZOOM .....ooioeeeeeeeeeee e eeneneens 356
INCLUSAO DIGITAL NAS FAVELAS DO BRASIL: UM CASE SOBRE A PARCERIA ENTRE ALO SOCIAL
E A CENTRAL UNICA DAS FAVELAS ...t e et e e et et e e e e st s e e e eee e et s e et eneneenes 362
MARKETING SEM FINS LUCRATIVOS . ...t aaeeenn 368
CRUZ ROJA: UN CANTO QUE SALVO VIDAS FRENTE AL COVID-19......oiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeee s 369
BANCO ALIMENTAR: CUPOES DE ESPERANCA EM TEMPOS DE PANDEMIA ........covvivieeeeeeeeserseen 375
ESTRATEGIA DE MARKETING SEM FINS LUCRATIVOS DO CENTRO DE RECOLHA OFICIAL DE
ANIMAIS DE MATOSINHOS ...ttt et e et ettt et etet e eteseeeeteseeaseseeeesesseeesseseeesseaeeeseeetesseeesseeeeseseeeeses 380

Pagina 7 de 769



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

DIGITALIZACAO E MARKETING COM IMPACTO SOCIAL ....c..coeoiveeeeeeereereeereenen. 386
DIGITALIZAGCAO NAS INDUSTRIAS CULTURAIS E CRIATIVAS EM TEMPOS DE PANDEMIA: O CASO DO
PORTUGAL DOS PEQUENITOS.......ooiiiitiieiriiee st 387
O USO DE PLATAFORMAS DE SAUDE DIGITAL, COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL,
DURANTE A PANDEMIA EM PORTUGAL ....ocutiiiieieiti st 397
TWITTER COMO HERRAMIENTA DE MARKETING POLITICO 2.0: EL CASO DE LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES EN EEUU 2020.........coiiiiiiiiiiieie e 404

COMPETITIVIDADE EMPRESARIAL E COESAO SOCIAL NUMA PERSPETIVA DE

MARKETING TERRITORIAL ..ottt 412
THE ROLE OF SUSTAINABILITY IN DOWRY: EVIDENCE IN PAKISTAN ......ccocoiiiiiiiiin s 413
EMPLOYER BRANDING CAMPAIGNS IN COVID-19 TIMES. ... 414
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y SOSTENIBILIDAD. EL CASO DE TOO GOOD TO GO.
................................................................................................................................................................................... 421
RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL E SUSTENTABILIDADE ... 429
ESTUDO DE CASO DO GRUPO NABEIRO® ........ccccoiiiiiiiiiiiiii s 429

ECONOMIA SOCIAL VOLTADA PARA SOLUCOES INOVADORAS ........ccccoovevrerrernnn. 437
TRABALHO EM COOPERAGCAO COM A COMUNIDADE: UM CASO DE ABORDAGEM
MULTIDISCIPLINAR E INTEGRADORA DE PESSOA EM SITUACAO DE SEM-ABRIGO...........ccocvevvinn. 438
ACCIONES SOLIDARIAS DE KELLOGG’S DURANTE LA PANDEMIA DEL COVID19........ccccooeiiiiiiine 444
MCHAPPY DAY: jQUE BIEN SABE SER SOLIDARIO!.........ccoiiiiveeeeeeeeeeeceseseseeseese s 452
GESTAO ESTRATEGICA, ACCOUNTABILITY E MARKETING COM INOVAGCAO SOCIAL: O CASO DA
FUNDACAO FRANCISCO MANUEL DOS SANTOS ...t 460
FUNDACAO CALOUSTE GULBENKIAN - BOAS PRATICAS EM ACCOUNTABILITY, GESTAO
ESTRATEGICA E INOVAGAO SOCIAL ..ottt sttt ssess s 468

DIRECCION COMERCIAL ...t eeeeteeeeee et es s snae s asnen s s 480

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA'Y LA SOSTENIBILIDAD COMO PILAR DE LA

EMPRESA LEONESA TELICE, S.A. ..o s sses s ssas s nssen s nsennenion 481
FUNDACION TEODORA ...ttt seesess s sse s ss s s sesseas e s sssanessessesseesesssesessseseassssssssesesssasesseasessens 491
NUESTRO SECRETO. AREAS DE VENDING. .......coovvuvieeeeeeeeseesiessesieseeesessessess s sessaessssass s seessssesnanson 498
ECONOMIA CIRCULAR DE H&M .....oouiiiieeeeieeeeeseeseee e n s nssen s nsesnanion 508
A PUNTADAS: UNA EMPRESA RENTABLE Y SOCIALMENTE RESPONSABLE .......c.cooovveveeiseeeesiseis 517
ECOALF, PIONEROS EN MODA SOSTENIBLE ......ovuvieieiieeeeieeiesesiee s seesees s nses s ssanson 527
FUNDACION IBERDROLA ESPARNA ..ottt sesss s ssssss s s s ssssssssassssssssssassssssassssens 537
EL MARKETING COMO MOTOR PARA EL DESARROLLO DEL DEPORTE Y LA CULTURA, LA RSC EN

LAS ACCIONES DE MARKETING DE RED BULL w......ovuiiiecieeeeeeeeeseseese s seens s 546
MARKETING SOSTENIBLE: STARBUCKS. ......ovviiieieeeeeeeesieseesses e sssiessssasssesssss s seesass s ssss s sennsnes 559
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE SOLTRA .....cooiveeeeeeeeeeeeeeesseeessssees s sensesnanson 570
EL MARKETING VERDE DE TOYOTA ....ooiiiiiieeeeiseeseee st sses s ssess s sssn s nss s senssessnseanenson 575

Pagina 8 de 769



XIl Congresso Internacional de Casos Docentes em Marketing Publico e Nao Lucrativo

INDICE
MARKETING ESTRATEGICO ...t eeee ettt et n et en s en s 585
2 =070 /=1 12O 586
GUIA HEINEKEN DE ACTUACION PARA RESTAURANTES Y BARES.......coooviviieireeeeeieeessssessssesssseenenees 595
ADOPTA UN BAR: “ARRIMA EL HOMBRO AHORA, EMPINA EL CODO DESPUES” ........cocovomvrrrinrrrins 606
Y AHORA, (A QUIEN LLAMO?......oouciirveeeeeiesiesseeseesiesseseissesssessss s ssnssssas s sses s assss s nssssssssasssnssasssnssnsenssns 614
AUARA: EL AGUA QUE TRASPASA FRONTERAS ......ooviieieeeeieeeeeesiesiesessiesessessessessessesssssessssssassassasessessesssesens 622
AQUI TU ERES EL KING.....ooiveeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeses st ses s sss s s ssssessssssassasssssssasssssesssssesssassassssssssassassassnssasesssasens 630
¢QUE HUELLA DEBERIAMOS DEJAR?......covueieiieieieeeseiseaesiesessisssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassessssssssenses 637
ESPANA ES MUCHO MUNDO .......ooviiviiiieieeeeeesseesiessesees s s s s ssss s ssssssssssnsnssessnssnnsnsen 645
NO HAY UN MEDITERRANEAMENTE SIN MEDITERRANEOQ.........cooiiiiieereeeeeseseeesseeesssessssessessessessessennens 653
¢QUIERES UN ARMA? COMPRA JABON ........ooiiiiiiiieeieeeeee s s s s es st asesss s s s s asenseanennes 662
MASQUEBIO: ANALISIS DEL MARKETING-MIX .......coivimrierereireissssiossssisssssesssessessosseesssssssssssssesssssssssnes 670
MARKETING PUBLICO ...ttt ee e e et e ettt s st n et en s st ee s s s s 678
EXTREMADURA AVANTE, S.L.U. PRIMERA EMPRESA PUBLICA CERTIFICADA COMO SOCIALMENTE
RESPONSABLE DE LA REGION DE EXTREMADURA (ESPANA) .......o.ovvrinreeiiesereeseessesiesssssesseeseessesseneen 679
ESTAR VIVO ES VOLVER A FABRICAR EMOCIONES ........o.oviinveiriieeeseseessssiesseeseessessiesssssssssseesssssesnansen 687
Y TU, ;QUE MARCA DE GEL DESINFECTANTE UTILIZAS? w...ooviieieeeeeeeeeeeeeeeeeesseessessesses s sessesseeneees 695
“UN CLICK PARA EL COLE” ....ooiiitiiieeseeeeseete et se s s s s s seassssesssssesssssessessesssssessessenseesenses 703
“POR MI Y POR TODOS MIS COMPANEROS” ......vvuereeiesresressessessssessessessesssssessesssssesssssesssssssssssesssssesssssssssssssnes 711
MAMA, PAPA ;QUE COMEMOS EN EL CONFINAMIENTO? .....coovviviireseiieesseeseensssessesesssessssssssesssnsesnenes 719
AUSOLAN Y STUART MUESTRAN SU LADO MAS HUMANO PARA COMBATIR LA COVID-19............ 728
COLABORANDO, TU FAMILIA ES MAS GRANDE ......o.oviiiieieeeeeeeeeseee s s s sses s ssesseenenes 735
SOLIDARIDAD CIUDADANA EN TIEMPOS DE COVID: FUNDACION ARRELS ........c.cooovveeieresrenieerneon. 743
“MIRARTE OTRA VEZ”: COMO COMBATIR EL AISLAMIENTO A TRAVES DE LA SOLIDARIDAD Y LA
=03 L0 0 11 OO 752
GOSSOS: EL HORMIGON NO TIENE SENTIMIENTOS, PERO ELLOS Sl ..o 760

Pagina g de 769



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

MARKETING SOSTENIBLE: STARBUCKS.

Ana Lanero Carrizo Lydia Pérez San Roman.
(Universidad de Leon, Espafia) Cristina Sutil Pé

Rosana Fuentes Fernandez ristina Sutil Perez
(Universidad de Leén, Espafia) Maria Santos Dominguez.

RESUMEN

En este caso docente trataremos de exponer las principales acciones de marketing sostenible que lleva a cabo la empresa
Starbucks. Esta compafiia cafetera estd muy comprometida con ejercer un impacto positivo en las comunidades a las que
presta servicios, y ganarse asi la confianza y el respeto de los clientes, empleados y vecinos. Para conseguirlo deciden ser
responsables y llevar a cabo acciones que sean beneficiosas para el planeta y para los demas, como son la responsabilidad
ambiental, compromiso con la comunidad y el abastecimiento ético de las materias primas que incluyen en sus productos
finales.

En concreto nos centraremos en el medio ambiente y las acciones que la empresa lleva a cabo para reducir su huella
medioambiental, abordar los desafios del cambio climético e inspirar a los demés para que sigan con el ejemplo.
Analizaremos también las consecuencias, tanto positivas como negativas, que suponen para la empresa y su entorno llevar
a cabo estas acciones de marketing sostenible.

ABSTRACT

In this teaching case we will try to explain the main sustainable marketing actions carried out by the Starbucks company.
This coffee company is highly involved in making a positive impact on the communities and it serves for earning the trust
and respect of customers, employees and neighbors. To achieve this, they decide to be responsible and carry out actions
that are beneficial for the planet and for others, such as environmental responsibility, compromise with the community
and the ethical supply of raw materials that they use in their final products.

In particular, we will focus on the environment and the actions the company takes to reduce its environmental footprint,
address the challenges of climate change and inspire others to follow their steps. We will also analyze the consequences,
both positive and negative, that carry out these sustainable marketing actions for the company and its environment.
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1. INTRODUCCION

La historia de Starbucks comienza en 1971 cuando el primer local con el nombre de Starbucks abre sus puertas en el
mercado de Pike Place, en Seattle. Fueron tres socios, el profesor de inglés Jerry Baldwin, el profesor de historia Zev
Siegel y el escritor Gordon Bowker, quienes impulsados por el empresario cafetero Alfred Peet, decidieron abrir este
pequefio establecimiento. Su atractivo se debia a que Starbucks ofrecia los mejores cafés en grano recién tostados del
mundo asi como tés y especias.. Para el nombre del local se inspiraron en la novela de Moby Dick y para la imagen de la
marca se inspiraron en el mar y las sirenas de la mitologia griega.

En el afio 1982, se une a la empresa Howard Schultz con el cargo de director de operaciones y marketing. En ese momento
Starbucks contaba con cuatro tiendas. Al afio siguiente Howard inici6 un viaje a Italia donde conoci6 la tradicion de la
cafeteria italiana y decidio llevar este concepto a los Estados Unidos: crear un lugar donde conversar y sentirse parte de
la comunidad. Los socios fundadores rechazaron la idea y Schultz decidié abandonar la empresa y montar su propia
cadena de cafeterias Il Giornale. En 1987, tras el éxito de Il Giornale, Schulz adquiere Starbucks cambiando el nombre a
Starbucks Corporation. Tras este acontecimiento la empresa comienza a crecer y su presencia en distintos paises del
mundo se hace notable con la apertura de miles de establecimientos.

En el afio 2008, y tras un tiempo retirado de la empresa, Schulz vuelve a ser el CEO en plena crisis financiera mundial y
con la empresa decayendo en ventas. Ese mismo afio crean el Starbucks Shared Planet. Se trata de un compromiso de
operar con responsabilidad y actuar de tal manera que se ganen la confianza y el respeto de los clientes y vecinos. Con
esto llevan a cabo acciones que abarcan desde la creacion de un lugar de trabajo agradable para los empleados hasta la
garantizacion del acceso a informacién nutricional sobre los productos que venden para sus clientes. Starbucks Shared
Planet se centra en areas como: abastecimiento ético, responsabilidad medioambiental e involucracion con las
comunidades.

A comienzos del afio 2010 y todavia en plena crisis, las tiendas recuperan su trafico habitual de clientes y la cadena tenia
ganancias de un 176,9% en los 9 primeros meses del afio. Esto se produjo gracias a un proceso de reestructuracion interno
y la recuperacion de la economia. A partir de ese momento, la empresa no ha hecho mas que crecer hasta el dia de hoy
ya que cuentan con méas de 15.000 tiendas en 50 paises. Starbucks es el principal tostador y minorista de especialidades
de café del mundo.

Figura 1. Compaifiias de café lideres en el mundo
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Fuente: Diaz Zufiiga, E. D. Z. (2018, 26 diciembre). Compafiias de café lideres del mundo [Gréfico]. IG.com. https://www.ig.com/es/estrategias-de-trading/claves-del-
exito-de-starbucks-181219

Mision y objetivos de la empresa

Su misién como exponen en su pagina web es “inspirar y nutrir al espiritu humano. Solo una persona, una taza de café y
un barrio al mismo tiempo”.

CAFE: Granos de café de la mejor calidad. Se abastecen de ellos siguiendo unos principios éticos, tostandolos con el
maximo cuidado y mejorando la vida de los productores que los cultivan.
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Figura 3. Bebidas de Starbucks
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Fuente: Starbucks. (s. f.). Merchandising de starbucks [Fotografia]. Starbucks. https://www.starbucks.es/promo/merchandising-starbucks.html.

2. DESARROLLO DEL CASO

Dentro de la politica comercial, nos centraremos en el méarketing sostenible y concretamente en el dmbito de la
responsabilidad medioambiental. La empresa es dependiente de productos agricolas, por lo que estd muy concienciada
con el cuidado del medio ambiente y predicar con el ejemplo hacia los demas.

El principal objetivo, segin la pagina web de la empresa es: “Investigamos maneras de minimizar nuestra huella

medioambiental, abordar los desafios del cambio climatico e inspirar a los demas para que hagan lo mismo.” (Starbucks,
en linea).

Figura 4. Responsabilidad medioambiental de Starbucks
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Fuente: IARSE. (2019, 22 abril). Una pequefia accién puede generar un gran cambio [Fotografia]. Facebook.
https://www.facebook.com/I ARSE/posts/10159119348164852/

En relacion con lo anterior, otros objetivos que desean conseguir con respecto al compromiso con el cuidado del planeta
son, en grandes rasgos, los siguientes:

Incluir la responsabilidad medioambiental como un valor importante de la corporacion. Asi como medir y
monitorizar el avance de cada proyecto.

Intercambiar informacién de calidad con sus socios acerca de este ambito para que puedan entender los
problemas medioambientales.

Preocupacién por los productos ecoldgicos para poder, tanto comprar como vender calidad.

Mas concretamente, nos centramos en cada uno de los apartados mas importantes para la empresa.
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Energia

El uso de la energia, segln la empresa representa el 80% de la huella de carbono. Esto lo convierte en el elemento que
mas repercute en el clima, por lo que es en el mas se centran para ahorrar energia y asi mejorar el impacto en el cambio
climatico.

Algunas de las actividades que han realizado hasta la fecha son:

e Invertir en renovar la iluminacion.
e Mejorar la calefaccién y ventilacidn, asi como el aire acondicionado de los establecimientos y maquinas.

Mencionar, en especial que Starbucks posee un certificado LEED (Leadership in Energy & Environmental Design,
traducido, Liderazgo en Energia y Disefio Ambiental) que se basa en un conjunto de normas que atribuyen al que posee
este certificado con la sostenibilidad de sus instalaciones.

En concreto, regula la sostenibilidad en los materiales y recursos; eficiencia y aprovechamiento del agua; eficiencia
energética. .. etc.

Figura 5. Certificado LEED de Starbucks

Fuente: Starbucks. (s. f.-a). Certificado LEED [Fotografia]. Starbucks. https://www.aquacontrol.es/wp-content/uploads/2019/11/certificacion_leed.jpg

Figura 6. Compromiso con la energia de Starbucks
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Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013.
Agua

Respecto a este punto, aln estan trabajando en cémo utilizar el agua de una forma responsable. Pero aln asi ya cuentan
con ciertas medidas para ir colaborando.

Mayoritariamente, utilizan el agua para la elaboracion de sus productos principales (cafés y tés) asi como en sus
“operaciones de trastienda” como son el uso de maquinas (lavavajillas, maquinas de hielo...).

Para poder ahorrar en agua,han implementado un sistema de flujo continuo para lavar los utensilios, ademas de la
utilizacion de lavavajillas mecanicos ya que consumen menos agua que los normales.

Otras técnicas utilizadas:

e Chorros de agua a presidn para limpiar los utensilios, sustituyendo a los grifos.
e  Programacion de las cafeteras para que dispensen menos agua a la hora de hacer los cafés y tés.
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Figura 7. Compromiso con el agua de Starbucks
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Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013.
Reciclaje

La empresa se plantea un compromiso de reducir de forma significativa los residuos que generan las tiendas, ya que es
importante tanto para su imagen como para los consumidores y el planeta.

“Nuestra meta se basa en que para 2015, hemos previsto que el reciclaje esté disponible en todas nuestras tiendas donde
controlamos la recogida de residuos, y que el 25% de las bebidas se sirvan en vasos reutilizables” (Starbucks, en linea).

Abordamos diferentes acciones que lleva a cabo la empresa para tratar el reciclaje:

e Reciclaje en las tiendas: En este ambito se habla de la actividad que sucede tras la barra, ya que el reciclaje
depende de que en los lugares donde se ubican las tiendas existan estos servicios. Por esta situacion, no puede
llevar un control del reciclaje muy exhaustivo ya que cada establecimiento es responsable de si mismo y su
propio reciclaje.

e Vasos reutilizables: Conseguir reducir el impacto medioambiental depende, en esta situacion, de dos factores:
la utilizacién de vasos reciclables y promover entre los clientes un descuento de 0,40€ por la utilizacién de sus
propios vasos.

e  Vasos mas ecoldgicos: En la siguiente tabla recogemos las iniciativas llevadas a cabo por Starbucks a lo largo
de los afios.

e Compostaje: Han introducido el programa de posos para el jardin Grounds For Your Garden en 1995. En este
programa se quiere ofrecer a los clientes los posos de los cafés para abonar el suelo de sus jardines.

Figura 8. Compromiso con el reciclaje de Starbucks

ANO INICIATIVA

1997 Desarrollan una manga protectora reciclada para proteger al consumidor de las bebidas
calientes y evitar el desaprovechamiento del “doble vaso”.

2006 Primer vaso de papel cartdn reciclado (10% de fibras recicladas).

2008 Nuevo vaso de plastico con menos impacto medioambiental.

2009 Cup Summit (Seattle), para llegar a un acuerdo sobre los vasos reciclables.
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Starbucks “Shared Planet”

Se basa en adquirir café de calidad exclusivamente de acuerdo con unos principios de abastecimiento ético y cultivado
conforme a practicas responsables, reduciendo la huella medioambiental y combatiendo al cambio climatico.

Ademas, con Shared Planet, lo que quieren conseguir es devolver a los barrios a los que pertenecen parte de lo que
perciben de ellos.

Figura 12. Starbucks “Shared Planet”
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Fuente: Starbucks. (s. f.-c). Shared planet [Logo]. Starbucks. https://www.ecozine.com/sites/default/files/imagecache/article_page_large/sharedplanet.jpg

En cuanto a su actuacion responsable, quieren adquirir la confianza y el respeto de los clientes y vecinos, por lo que estos
mismos tienen acceso a la informacién nutricional de los productos. Sobre todo, el compromiso, la colaboracién y la
comunicacion, desde 2011 han sido una de las prioridades para operar de una forma mas responsable.

Noticia relacionada con el tema

Figura 13. Noticia relacionada
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Starbucks no utilizara mas pajitas de plastico en sus
tiendas a partir de 2020

Starbucks, la cadena de café mundialmente conocida, ha anunciado que a partir de 2020 dejara de usar pajitas de
plastico en todas sus tiendas alrededor del mundo. ;Por qué? Para reducir su impacto medioambiental.

Fuente: Hazte Eco. (2018, 11 julio). Starbucks no utilizara mas pajitas de plastico en sus tiendas a partir de 2020. Antena3.com. https://compromiso.atresmedia.com/hazte-
eco/noticias/starbucks-utilizara-mas-pajitas-plastico-sus-tiendas-partir-2020_201807105b45bf3b0cf24fdcf8304e55.html

En la noticia, lo que se analiza, principalmente, es que Starbucks sustituye las pajitas de plastico por tapas reciclables
para ayudar al medio ambiente.

Estas medidas se implantaran primero en Canada (Vancouver), seguido de Estados Unidos (Seattle), ya que en las
ciudades mencionadas, el 1 de julio de 2018, entr6 en vigor una ley que prohibia los utensilios de plastico, “trazando una
linea para que nos sigan otras grandes marcas” (Chris Milne, Director de Abastecimiento de Envases, 11/07/2018).

Este movimiento supone una nueva vision por parte de grandes empresas de servicios alimentarios, como, por ejemplo,
McDonalds al eliminar las pajitas de plastico, recientemente.

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION
A continuacion, platearemos diferentes cuestiones a cerca del tema para seguir profundizando en el mismo:
Cuestion 1. ;Cudl es, bajo tu criterio, el aspecto mas importante en la responsabilidad medioambiental?

En el caso, hemos hablado acerca de varios puntos clave a la hora del respeto medioambiental en la fabricacién de los
productos que comercializa la cadena. Bajo nuestro punto de vista, de los mencionados, el cambio climatico es un punto
importante en boca de todos hoy en dia y que engloba también el ahorro de agua y de energia, ademas de la contaminacion.
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Cuestioén 2. ;Que le parece que es mas importante en relacién con el abastecimiento ético de los productos?

Sobre esta cuestién, hemos proporcionado informacion acerca de la cadena de suministro del café y el trabajo con sus
agricultores del mismo. Queriamos destacar, una vez mas que el abastecimiento del café se consigue con agricultores de
gran calidad y promueve estandares tanto sociales como econémicos como ambientales ya que ha generado gran cantidad
de mejoras.

Cuestion 3. ;Tienes en cuenta el respeto medioambiental a la hora de escoger consumir un producto u otro?

Creemos que en la actualidad no todo el mundo es consciente ni esta pendiente cada vez que consume un producto o
servicios de los impactos que estos pueden conllevar a la hora de producirlos. Por ello debemos de tratar de obtener una
mayor informacion acerca de esto y es responsabilidad de todos conocerlo y hacerlo visible.

Cuestion 4. ¢ Sabias lo que era la certificacion LEED?

Esta pregunta se puede enlazar con la anterior ya que los individuos no son conscientes de la existencia de este certificado
a la hora de consumir los productos que desean. Por ello hemos intentado exponer la importancia del mismo y la relacion
que existe con la responsabilidad medioambiental, ya que, aunque no es visible afecta mas de lo esperado.

Cuestion 5. (Qué alternativas, a parte de las ya mencionadas, se podrian introducir en la empresa para disminuir su
impacto en el medioambiente?

Algunas alternativas que planteamos son las siguientes:

e Ofrecer informacidn y formacién ambiental a los trabajadores para que ellos también sean conscientes de la
situacion y puedan aportar positivamente a ella.

e Laalternativa, mencionada a la utilizacién de los posos como abono a los jardines, se podria volver a reintroducir
a la empresa para producir energia de forma alternativa.

4. CONCLUSIONES

La ambicion principal en este dmbito, como ya hemos mencionado consiste en reducir el impacto de su huella
medioambiental, para ello colabora con sus stakeholders (por ejemplo, sus agricultores).

Esta colaboracion les permite innovar para introducir nuevas técnicas de responsabilidad medioambiental y asi obtener
con ello un aprendizaje.

Como empresa basada en productos agricolas, en Starbucks, se dan cuenta de que la tierra es su socio comercial mas
importante. Su firme compromiso de reducir el impacto ambiental incluye observar todas las areas del negocio,
comprender cdmo se cruzan e interactlan, y como integrar nuevas soluciones para producir cambios significativos y
duraderos en el tiempo.

Figura 14. Modelo de responsabilidad de Starbucks
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Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013.

La politica medioambiental de Starbucks consta de cuatro departamentos: un departamento se refiere a su tienda con
certificacién LEED, en segundo lugar, sus politicas de reciclaje y reduccién de residuos, otro apartado esta relacionado
con el ahorro de agua y energia y, finalmente, destacan el cambio climatico.

En cuanto a la produccion de café, también muy importante en su proceso con el compromiso con el medioambiente y de
cultivado responsable, queriamos destacar dos puntos:

e Asegurarse de que el café se adquiera 100% de manera ética.

e “Starbucks ha adoptado un enfoque realmente integral hacia la verificacidon de su cadena de suministro del
café y esto, junto con los agricultores, nos permite proporcionar retroalimentacién continua” (Nathan Smith,
Director en Sustentabilidad y Seguridad de Alimentos en SCS Global Services, 2013).

Figura 15. Responsabilidad en la produccién del café
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Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013.

Desde su establecimiento, Starbucks ha invertido US $ 70 millones en sus métodos o politicas de adquisiciones éticas
globales para apoyar a las comunidades cafeteras, mitigar el impacto del cambio climatico y respaldar la estabilidad de
los cultivos. Sostenibilidad agricola y de largo plazo. Esto incluye una red de seis centros de apoyo a agricultores en todo
el mundo (Ruanda, Tanzania, Colombia, China, Costa Rica y Etiopia), que promete proporcionar a los agricultores 20
millones de ddlares en financiamiento (en forma de préstamos) a corto y largo plazo), y Comprar una finca en Costa Rica
que sea el centro o sede de la agronomia global.
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