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

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

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

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

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

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

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

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

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

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

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

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

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

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

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

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

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

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

território dos povos indígenas”. 

 

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

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

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

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

 

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

Arrels Fundació es una fundación nacida en Barcelona en 1987 y creada para la ayuda de personas sin hogar. Los 

trabajadores de esta Fundación ayudan y orientan a las personas que viven en la calle y tratan de sensibilizar al resto de 

la ciudadanía acerca de la situación que están atravesando los denominados “sin techo”. 

El proyecto #EresVital surgió a raíz del estado de alarma vivido en España hace unos meses, que obligó a los españoles 

a quedarse confinados en sus casas con motivo de la pandemia originada por la COVID-19. Ésto agravó aún más la 

situación de las personas que no tienen un hogar donde vivir. 

Así pues, emprendieron este proyecto con el fin de que nadie tuviera que vivir en la calle durante el confinamiento y lo 

hicieron bajo el lema #NingúConfinatAlCarrer. Se dirige a las personas que se preocupan por los más desfavorecidos y 

que quieran ayudarles haciendo lo que esté en su mano: dando donativos, haciendo voluntariados, etc. 

 

ABSTRACT: 

Arrels Fundació is a foundation created in Barcelona in 1987 to help homeless people. Its workers help and guide people 

living on the streets as well as they try to make the rest of the citizeney aware of the situation those “without a roof” have 

to cope with. 

The #EtsVital project emerged in the state of the emergency period in Spain a few months ago, which forced Spanish 

people to stay home as a result of the COVID-19 pandemic. This fact made the situation of those with no home to live in 

even worse. 

Hence, they launched the project with the aim of no one having to live on the streets while the confinement lasted, and 

they did so with the motto #NingúConfinatAlCarrer. It addresses those who worry about underprivileged people and want 

to help them by doing what they can: giving donations, volunteering, etc. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La Fundación Arrels es una fundación sin ánimo de lucro que, desde sus inicios, se ha dedicado a orientar y dar todos los 

recursos posibles a las personas que no tienen un hogar, que viven en las calles de Barcelona (Figura 1). 

Los trabajadores y voluntarios de esta fundación tratan de proporcionar un alojamiento, alimentación y atención a estas 

personas que se encuentran en una situación de exclusión social. Además de esto, tratan de acompañar y atender a estas 

personas para lograr que consigan mejorar su situación actual. 

A parte de esto, otro de los objetivos de la Fundación es concienciar a los ciudadanos de la vida que llevan estas personas, 

de los entornos en los que viven y la extrema pobreza a la que se enfrentan cada día. 

Podemos observar en su página web cómo la fundación divide las labores que realiza en:  

- Calle: una de las labores principales que realizan los trabajadores y voluntarios es salir a la calle a establecer 

vínculos poco a poco con estas personas sin hogar, y tratan de proporcionar una vivienda a aquellos que lo deseen. Para 

conocer el paradero de estas personas, recogen avisos de los ciudadanos a través de sus redes sociales o página web.  

-Recogida: ofrecen lugares y servicios que les transmitan seguridad y tranquilidad como el asesoramiento y la 

orientación por parte de profesionales, así como algunos recursos a los que no puedan acceder como duchas, servicio de 

llamadas que faciliten la comunicación, un lugar donde puedan recibir cartas, etc. Otro tipo de alojamiento son los Pisos 

Cero, espacios en los que las personas que en un primer momento no quieren ayuda, puedan sentirse cómodos en espacios 

seguros y acogedores. La fundación Arrels también dispone de una residencia para los más mayores con salud frágil 

donde los acoge hasta que encuentren otras alternativas. 

-Cuidarse: estas personas a raíz de esta situación desarrollan miedos, inseguridades y corren riesgos que una 

persona con hogar ni se plantea, por eso aparte de ofrecer alojamiento, la Fundación trata de acompañar a estas personas 

en sus visitas al médico, hacerle visitas al hospital, se les ofrece atención psicológica, tratamiento de adicciones etc. 

-Sentirse útil: se ofrece trabajos con los que estas personas sean capaces de volverse a sentir útiles para la 

sociedad y puedan mejorar su autoestima. Estos trabajos pueden ser dentro de la propia fundación: mensajeros, ordenando 

roperos… como fuera de ella:  fabricar pendientes artesa 

-Tener un hogar: promueven el “Housting First” significa la casa primero y es un movimiento en el que se ofrece 

una vivienda, darle otra vida a madera que encuentran en la calle, obras de teatro etc.   

 -Vejez y muerte: tratan de ofrecer una despedida digna para estas personas haciendo que se sientan lo más 

acompañados posible. 

Figura 1. Logotipo de la Fundació Arrels. 

 

Fuente: [https://www.arrelsfundacio.org /], a fecha 23/10/2020. 
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Figura 2. Pantalla de inicio de la página web de la Fundación. 

 

Fuente: [https://www.arrelsfundacio.org/es// ], a fecha 23/10/2020. 

Como observamos en la figura 2, en la página web encontramos distintas pestañas, en primer lugar “HAZ UN 

DONATIVO” donde podremos elegir a donde destinamos nuestros donativos: duchas, alquileres de habitaciones, sacos 

para dormir, alimentos… a su lado CONTACTO donde fácilmente contactaremos con la organización de la fundación 

para posibles dudas que nos las resolverán fácilmente. También disponen de enlaces directos a todas sus redes sociales 

donde encontraremos un seguimiento diario de la labor que desempeñan.  

Pero sin duda lo primero en lo que nos fijamos es en la frase “Más de 4.200 personas sin hogar en la ciudad de Barcelona” 

y el hashtag #NadieConfinadoEnLaCalle y es que, la pandemia provocada por la COVID-19 y el confinamiento que ésta 

ha supuesto, ha hecho que aumente el número de personas sin hogar, ya que muchos han perdido su trabajo y 

consecuentemente no pueden pagar sus alquileres. A parte de este aumento, la pandemia ha supuesto que la situación de 

las personas que no tienen un techo haya empeorado aún más. Ante esta dramática situación, la fundación decidió crear 

un hashtag y una nueva campaña de concienciación ciudadana sobre la situación que atraviesan tantas personas.  

En esta campaña, como veremos posteriormente, se invita a que, cada uno desde nuestra casa, tengamos la posibilidad de 

cuidar a las personas que no tienen un hogar. 

 

2. DESARROLLO DEL CASO: 

La campaña “#NingúConfinatAlCarrer” se inició en el mes de abril de 2020 en la ciudad de Barcelona, acompañado del 

hashtag #EtsVital empleado como un call to action para obtener una respuesta lo más inmediata posible que permita 

conectar con el público al que va dirigido. Para ello proponen tres opciones que acompañan al hashtag en todas las redes 

sociales y en la página web para los que estén interesados “haz un donativo”, “avísanos” y “acércate” (Figura 3).  

Esta acción se centra en redes sociales buscando una sensibilización de las personas sobre la difícil situación de no tener 

hogar durante una pandemia. Haciendo ver así que con pequeños gestos se puede ayudar desde casa para que nadie esté 

en la calle.  

Las características de este movimiento y lo que ofrecen desde la fundación es: 

- Creación de un equipo de calle específico durante el Estado de Alarma formado por 40 voluntarios que se 

ocupaban de atender las necesidades básicas (asistencia, alimentación, higiene, etc.) de las personas sintecho de 

las zonas más desfavorecidas. Este equipo tendrá el apoyo del equipo de calle habitual para atender a las personas 

y ayudar a cubrir estas necesidades básicas.  

- Una App móvil “Arrels Localitzador” a través de la cual los ciudadanos de Barcelona pueden comunicarse con 

la Fundación y avisar de la presencia de personas sintecho que necesiten ayuda.  

https://www.arrelsfundacio.org/es/
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- Sustituyendo a las orientaciones presenciales que ofrecían, crearon una línea telefónica durante el Estado de 

Alarma para que vecinos de la ciudad se informarán y supieran cómo dirigirse a las personas sintecho, así como 

qué recursos existen para poder ayudarlas. 

De forma paralela a estas acciones se siguen manteniendo algunas de las que ya se realizaban con anterioridad como son 

las donaciones que se realizan a través de su página web, en ella se explica la frecuencia con la que puede cada persona 

elegir hacerla, así como en qué van a invertir ese dinero (sacos de dormir, alimentación, higiene, alquiler, etc). Otra opción 

que tienen para colaborar durante esta época de pandemia es el voluntariado, adaptándose a las medidas de seguridad, 

donde solo podrán apuntarse personas que tengan menos de 65 años y que no tengan ninguna patología que se considere 

de riesgo. Las labores de estos voluntarios van desde acompañar (unas horas o toda la noche) a las personas sintecho en 

los pisos que se habilitan para ellos, realizar la venta de productos elaborados en el taller ocupacional por las personas 

que viven en la calle, cortarse el pelo u ocuparse de la lavandería.  

Figura 3. Hastag #EresVital en la página web. 

 

Fuente: [https://www.arrelsfundacio.org/es/eresvital ], a fecha 23/10/2020. 

Como hemos dicho anteriormente, la campaña se centró en las REDES SOCIALES utilizando Facebook, Instagram y 

Twitter como medios principales, lo que permite hacer un seguimiento de los hashtags para ver su repercusión junto con 

posts patrocinados. Observando su actividad en cada una de ellas se pueden ver aspectos diferentes: 

- Facebook: En esta red tratan de mantener al tanto a los seguidores de la página de todos los eventos que realizan 

y a los que acuden como manifestaciones, mítines… también ofrecen posts diarios donde dan a conocer su 

actividad y tratan de llegar a un mayor número de seguidores y así darse a conocer. 

Los datos que nos han proporcionado desde la Fundación con relación a su último post de Facebook son los 

siguientes: 

● 4.309 interacciones (29.297 alcance) 

● 168 clics en 'Haz un donativo' 

● 17 comentarios 

● 202 comparticiones 

● €0,01 coste por interacción (50€ en dos días). 

Estos datos son muy relevantes ya que permiten a la fundación conocer la repercusión de sus posts en las redes 

sociales, en este caso el número de interacciones y el alcance del post es bastante grande teniendo en cuenta que 

la Fundación trabaja únicamente en Barcelona.  También nos proporcionan el dato de coste con interacción y los 

beneficios a nivel monetario que les supuso ese último post: 50€ en dos días.  

- Instagram: gracias al formato que se utiliza en esta red social se hace más fácil la comunicación con el 

espectador ya que permite compartir post del día a día de la fundación acompañados de un texto donde ponen a 

disposición de sus seguidores información sobre el desarrollo de sus actividades. Además, hacen uso de 

Instagram TV, una aplicación de video que se vincula a Instagram y que utilizan para subir vídeos entre los que 

hay testimonios de personas sin techo. De esta manera, en esta red social obtienen mayor feedback en 

comparación con las otras. 

La Fundación también nos ha proporcionado los datos relacionados con el post que subieron a Instagram el día 

24 de septiembre de 2020 (Figura 4): 

https://www.arrelsfundacio.org/es/eresvital/
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● 1,1mil likes (38.266 personas alcanzadas); el 90% no son followers 

● 62 nuevos seguidores fruto de la promo 

● 3 comentarios 

● 34 guardados 

● 201 clicaron en la web de campaña #etsvital 

● 183 clics en la promoción 

● 246 visitas al perfil 

● 50€ gastados (no aparece el coste por interacción) 

De estos datos podemos sacar en conclusión que el número de cuentas alcanzadas es muy grande, mucho mayor 

que en Facebook, por tanto, es la red social que llega a más público objetivo con un total de 38.266 cuentas 

alcanzadas, es decir, el número de cuentas en total que han visto esa publicación con un gran número de likes 

procedentes en gran parte de cuentas que no siguen a la Fundación en Instagram. El número de seguidores 

conseguidos con la promoción del post también es muy alto, así como los clicks en esta. 

Figura 4. Publicación en Instagram del 24/09/2020. 

 

 Fuente: [https://www.instagram.com/p/CFhWDali3es/l ], a fecha 29/10/2020. 

En resumen, las promociones que realizan en Instagram suponen un alcance enorme lo que conlleva que con 

cada publicación más gente perteneciente al público objetivo de la Fundación conozca la labor que realizan 

cumpliendo así sus objetivos. 

- Twitter: La mayoría de los tweets que incluyen cualquiera de los dos hashtags creados para la campaña proceden 

de la cuenta oficial de la Fundación, teniendo apenas respuestas a pesar de tener un número de seguidores que 

se acerca a los 20.000. Aunque publican posts diariamente utilizando los hashtags a los que hacemos alusión 

anteriormente, en esta red social es mucho menor que en Facebook o Instagram. 

- Youtube: Esta red social es en la que más información sobre la Fundación Arrels podemos encontrar ya que, a 

través de vídeos, nos muestran la labor que realizan con testimonios de personas que han vivido en la calle y la 

Fundación ha ayudado a tener un hogar, también nos enseñan la evolución de las personas a las  que ayudan, 

desde que les acogen hasta que estas personas consiguen un trabajo, empiezan a estudiar... 

Su canal de Youtube cuenta con un total de 866 suscriptores y 141 videos. 

https://www.instagram.com/p/CFhWDali3es/
https://www.arrelsfundacio.org/es/eresvital/
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También lograron un acuerdo de difusión con el periódico digital “La Vanguardia” mediante el cual este periódico da a 

conocer la Fundación a nivel nacional publicando noticias de la labor que se lleva a cabo. Con esta acción lo que pretenden 

es darse a conocer y crear una mayor repercusión de su campaña (Figura5). 

Figura 5. Noticia publicada en el periódico digital “La Vanguardia” 

 
Fuente:[https://www.lavanguardia.com/vida/20200102/472672167380/la-fundacio-arrels-ha-atendido-a-un-total-de-2564-personas-sin-hogar-en-2019.html] ],  

a fecha 02/11/2020. 

La página web es otro elemento imprescindible en el Marketing de la Fundación ya que es el lugar donde ofrecen toda la 

información sobre la empresa, todos los proyectos que llevan a cabo, la posibilidad de hacer donativos, de colaborar con 

ellos como voluntario, entre otros aspectos. 

Con el objetivo de captar un mayor número de voluntarios y donantes llevaron a cabo acciones de mailing a diferentes 

empresas mediante las cuales enviaban la información necesaria sobre la fundación y cómo estas empresas pueden ayudar 

en la campaña creada para las personas sin hogar durante la pandemia. 

Y, por último, realizaron una campaña de banners en algunas páginas web con el mismo objetivo de darse a conocer. 

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. ¿Ha conseguido la Fundación Arrels llegar a su público objetivo y conseguir su finalidad con la campaña? 

Para llegar a su público objetivo la Fundación Arrels se ha centrado en una campaña online a través de un landing creado 

en específico.  

El público objetivo de la Fundación para esta campaña se centra por un lado en aquellos individuos que teniendo una 

economía estable están dispuestos a ayudar a través de donativos, como pueden ser todas aquellas personas que están 

trabajando, así como personas mayores (jubilados). Pero, por otra parte, una de las cosas que también se proponen con 

esta campaña es aumentar el número de voluntarios ya que, debido a la pandemia y para desarrollar esta propuesta durante 

el confinamiento, precisan de personas que no padecen ninguna patología que les incluya dentro de los grupos de riesgo. 

Podemos decir que la Fundación Arrels consiguió contar con 149 nuevos voluntarios durante los meses de confinamiento. 

Lograron formar un grupo de 40 voluntarios para dedicarse a ofrecer los servicios básicos a las personas sintecho, que 

paralelamente actuaba junto con el equipo de calle de Arrels y junto con miembros que colaboraban a través de la línea 

telefónica para orientar a la ciudadanía. 

En cuanto a las ayudas recibidas en forma de donativos, sabemos que durante el año 2019 la tendencia de los donativos 

(cuotas de socios y donaciones puntuales) representaron un 42% de los ingresos totales de la Fundación. Los datos 

respecto a las donaciones en los meses de confinamiento aún no están disponibles ya que se publican con todo el resto de 

los datos de manera anual, pero se estima que sigan la misma tendencia o incluso un poco por encima por la campaña de 

concienciación realizada.  

Cuestión 2. ¿Han obtenido los resultados esperados a través de internet y redes sociales o por el contrario podrían haber 

utilizado otros medios para aumentar su impacto? 

Los resultados obtenidos a través de internet no han sido tan buenos como se esperaba, cabe decir que tampoco han 

realizado una gran inversión en publicidad online ya que se invierte cerca del 11% del presupuesto. Además del landing 

creado en su página web, se han centrado en la creación de post para Facebook e Instagram, los cuales han tenido un gran 

alcance (en torno a 30.000 y 40.000 cuentas alcanzadas respectivamente) pero no se ve reflejado en las interacciones con 

el contenido, ya que apenas generan comentarios y feedback (Figura 6). 

https://www.lavanguardia.com/vida/20200102/472672167380/la-fundacio-arrels-ha-atendido-a-un-total-de-2564-personas-sin-hogar-en-2019.html
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En cuanto a las acciones desarrolladas en Google Ads sabemos que durante los meses de junio y julio se realizaron en 

total 10 donaciones a la fundación.  

Podemos concluir diciendo que a través de internet sí han conseguido llegar a un gran número de personas, pero esas 

personas alcanzadas en su mayoría podrían pertenecer a un segmento joven de la población que no tiene la estabilidad 

económica para realizar donaciones, pero sí el entusiasmo para formar parte del voluntariado. Por lo tanto, este medio les 

ha sido efectivo de cara a conseguir una implicación de la población para ayudar a través de acciones relacionadas con el 

voluntariado.   

De cara a los donativos, como se ha mencionado en el desarrollo del caso, las personas con estabilidad económica son las 

que más implicadas estarían, por ello creemos que no solo se deberían centrar en Internet para desarrollar su campaña ya 

que se deja fuera a cantidad de individuos que consideramos que forman parte de su público objetivo.  

Figura 6. Popularidad de la búsqueda de la página de la Fundación antes, durante y después de la campaña. 

 

FUENTE: [HTTPS://TRENDS.GOOGLE.ES/TRENDS/?GEO=ES ], A FECHA 04/11/2020. 

Cuestión 3. ¿El contenido de los ingresos obtenidos por Fundación Arrels van íntegramente a labores sociales? 

A través de la página web de la Fundación Arrels podemos ver un apartado de “Cuentas claras” en el que se pone a 

disposición de quien quiera los informes de sus auditorías anuales, así como convenios, contratos y la memoria anual del 

año 2019.  

Esto genera una imagen de transparencia de cara al público, además también en su página web hemos encontrado datos 

que muestran que aparte de focalizarse en las acciones de primera necesidad para personas sintecho también cuentan con 

68 trabajadores contratados por la propia fundación, entre los que se encuentran abogados, enfermeras, educadores y 

trabajadores sociales, técnicos, etc.  

De esta manera con la ayuda del personal contratado, así como con los gastos que supone los materiales necesarios para 

poder prestar los servicios, Arrels divide su presupuesto de la siguiente manera: del 100% del presupuesto anual que 

gestiona, en torno a un 77% se destina a atención directa a las personas, es decir, a todos los equipos que trabajan en 

garantizar las necesidades básicas de las personas sintecho. Otro 11% lo destinan a acciones de sensibilización y 

comunicación, por último, la gestión interna y del voluntariado suponen un 12 % (Figura 7). 

  

https://trends.google.es/trends/?geo=ES
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Figura 7. Gráfico de los ingresos de la Fundación Arrels 

 

Fuente:[https://www.lavanguardia.com/vida/20200102/472672167380/la-fundacio-arrels-ha-atendido-a-un-total-de-2564-personas-sin-hogar-en-2019.html] ], a fecha 

04/11/2020. 

4. CONCLUSIONES: 

Después de haber realizado el caso hemos comprendido más la filosofía de la empresa y descubierto cómo desarrollan 

sus actividades, esto nos permite llegar a una serie de conclusiones, algunas de ellas ligadas a los análisis de sus acciones 

sobre la campaña basada en internet y redes sociales. 

Respecto a los resultados obtenidos en redes sociales, sobre todo en Instagram hemos visto que no es relevante la cantidad 

de likes que contengan las publicaciones si no que gracias al nuevo algoritmo, se fomenta más aspectos como el alcance 

de sus publicaciones. Esto hace que lleguen a mayor número de usuarios incluyéndose su público objetivo, facilitando así 

establecer relaciones con ellos y darse a conocer. Entonces con los datos proporcionados por la propia fundación sobre 

sus posts podemos decir que es un punto fuerte el uso de esta red social para ellos por encima de cualquier otra.   

Otra conclusión que podemos sacar de este caso es el claro público objetivo al que está dirigido y éste son personas 

jóvenes que hacen uso diario de las redes sociales, ya que son el medio principal por el que se dan a conocer y captan a 

sus donantes y voluntarios. A parte de la población joven, también están enfocadas en gran parte a empresas que en su 

Responsabilidad Social entre la concienciación sobre las personas que no tienen hogar. 

Sobre esto, podemos observar que el público objetivo al que nos dirigimos no debería limitarse a estos dos segmentos, 

sino que para conseguir el reto de la fundación deberían dirigirse a un público objetivo mayoritario. 

En cuanto a la transparencia de la Fundación, es otro aspecto que debemos comentar, cómo todas las fundaciones sin 

ánimo de lucro puede crear cierta inseguridad en sus posibles clientes sobre las cuentas de la fundación, por eso en la 

página web disponen de un apartado concreto de “Cuentas Claras” donde se proporcionan los datos económicos del año 

2019, gráficos e información detallada sobre la distribución de los gastos así como documentación relativa a las cuentas 

anuales desde 2010 hasta el año pasado. 

Y, por último, nos ha parecido interesante la posibilidad que se ofrece desde la página respecto a los donativos, de poder 

elegir a qué va destinado el dinero que vamos a ofrecer a la Fundación puesto que en otras fundaciones lo más común es 

hacer simplemente un donativo, pero aquí se detalla de la siguiente manera: 

● 10€ : Tres visitas del equipo de calle 

● 22€ : Una noche de alojamiento y apoyo social 

● 50€ : Alimentación para una persona durante diez días 

● 150€ : Alojamiento para una persona durante una semana 

● 500€ : Alquiler mensual de un piso y suministros 

  

https://www.lavanguardia.com/vida/20200102/472672167380/la-fundacio-arrels-ha-atendido-a-un-total-de-2564-personas-sin-hogar-en-2019.html
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