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NOTA INTRODUTORIA

A Associacadnternacional de Marketing?ublicoe N&o Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboracdo com a
Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal(ESCErganizaram o Xll
International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, demao
Onnovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic
4 E | AOOOmngresso realizese a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setibal (Portugal) em formato virtual
através da plataforma Zoom.

No ambito deste congressimram abordados varios temas:
1 Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade
1 Marketing verde
1 Marketing social
1 Empreendedorismo social e inovagéo social
1 Modelos de negécio sustentaveis com impacto social
1 Marketing publico e politico
1 Marketing sem fins lucrativos
1 Digitalizagéo e marketing com impacto social
1 Competitividade empresarial e coes&ocialnuma perspetiva de marketing territorial
1 Economia social voltada para solugdes inovadoras

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessdes sincronas, para além de uma
sessao assincrona que possibilitou a participacdo de varios trabalhos através de videos. O Congresso, de
tradicdoluso-espanhola, teve 292 participantes, 183 Universidades de Espanha e 124 de Universidades

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 1&doador 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colémbia, 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 sessdes plenarias. Uma na abertura com a apresentacao Gasierstudies

on Social Marketing A Global Perspett{@alanLadero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Bstsao
OAOGA OAT Aii A DPAOOEI FEdcingdCOVHI pande@:(RAsults om@ Bafidbal Aiddy O
on the Portuguese nonprofit seétdipresentado por Marcia Santos, do Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal. A outra sesséo plenaria featizada no encerramento, com a participacao de Enoque Raposo da
51T EOAOOCEAAAA AA 21 OAEDedafiob tontemPokadebd: Artd, laltondmia & ddstdodde O
OAOOEOEOET AT O DI O1T O ETApCAT Ado

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretumm 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 ndo
apenas pelo sepotencial cientifico, mas também pela sua abrangéncia e dimenséo pedagdgica.

Xl Comissédo Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and
Nonprofit Marketing

Setubal, 4 de Janeiro de 2021
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SEGURANCA DE INFORMACAO - TRABALHOS ACADEMICOS
REALIZADOS EM CONTEXTO ORGANIZA CIONAL

Leonilde Reis
(Instituto Politécnico de Setubdprtugal)
Clara Silveira
(Instituto Politécnico da Guard&ortugal)

RESUMO

Atualmente, as generalidades das organizacdes estdo dependentes dos seus Sistemas de Informacgéo e das Tecnhologias
Informacao e Comunicacgéo e as organizagdes de cariz social ndo séo excecao. Assim, essa dependéncia, em alguns casc
pode potenciar a sugxposi¢do a um conjunto de ameacas e vulnerabilidades. No ambito da Unidade Curricular de
Seguranca da Informagéo, do 3° ano da Licenciatura de Gestéo de Sistemas de Informacéo, sdo realizados alguns trabalho
em organizacdes sociais. Considsea que o @ntacto com problemas organizacionais reais potencia a aplicacédo de
conhecimentos subjacentes aos objetivos da unidade curricular. Desta forma os estudantes tém a oportunidade de
contribuirem para a diminuicdo do gap entre as praticas instituidas e assrn&@@YIEC 27002:2013 e ISO/IEC
27005:2018.

ABSTRACT

Currently, most organizations are dependent on their Information Systems and Information and Communication
Technologiesand social organizations are no exceptibinis dependencgan enhance your expare to a set of threats

and vulnerabilities. Within the scope of the Information Security Curriculum Unit, from the 3rd year of the Information
Systems Management Degreeme work is carried out in social organizatidihgs considered that the contadth real
organizational problems enhances the application of the knowledge underlying the objectives of the curricular unit. In
this way, studentgan contribute to the reduction of the gap between the established practices and the ISO/IEC
27002:2013 antiSO/IEC 27005:2018tandards.
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1. INTRODUCAO

O Instituto Politécnico de Setlbal(IPS) é uma instituicdo publica de ensino superior portuguesa, criada em 14 de
outubro de 1979, iniciando atividade a 20 de abril de 1981 e € constituido por 5 Escolase3ujistola Superior de
Tecnologia (ESTSetubal); Escola Superior de Educacgdo (E3Eyla Superior de Ciéncias Empresariai$ESCE);
Escola Superior de Tecnologia do Barreiro (ESTBarreiro) e Escola Superior de Saude (ESS).

A ESCE/IPS foi criada em 1994tem atualmente cerca de 2000 estudantes. A ESCE ministra cursos de Licenciatura,
Posgraduacdo e Mestrado. As Licenciaturas séo: Contabilidade e Financas; Gestdo de Recursos Humanos; Marketing;
Gestao da Distribuicéo e da Logistic&estdo de Sistemas daformacao.

A Licenciatura enGestao de Sistemas de Informaca@SI) tem por objetivo proporcionar uma formacgéo solida na
area da GSI; promover a andlise e racionalizacdo dos processos e circuitos de informacao; promover a otimizagdo da
gestdo e aeguranca da informacao; fomentar a utilizacdo das Tecnologias de Informacao e Comunicacao.

Considerase que o Plano de Estudie Licenciatura € um plano atual e com uma estrutura flexivel. O Plano de
Estudogla referida Licenciatura é constituido porrds e organizado em 6 semestres. A Unidade Curricular (UC) de
Seguranca da InformacaqSl), esté incluida n&° semestre do 3° ano

2.EXPERIENCIA DOCENTE :

O objetivo do Casos Sénior e Experincias Docentes Inovadoras,-senteadivulgacdo de boas praticas pedagogicas.

Neste contexto, os estudantes sdo incentivados a estudarem uma organizacdo nos dominios da seguranca fisica e légice
De acordo com esta estégia, os estudantes sao confrontados com a possibilidade de andlise das praticas instituidas de
acordo com a especificidade do negécio.

Os objetivos de aprendizagede S| centranse na aquisicdo dos conhecimentos: Conhecer as normas/standards
internaconais subjacentes a temética da Seguranga da Informacédo; conhecer e fomentar a atividade de Planeamento da
Continuidade do Neg-cio; desenvolver metodol ogias e pr
com as politicas organizacionais.

O funcionamento da UC de Sl assenta essencialmente em aulas orientadas para uma explanacao tedrica dos aspeto
relevantes para a Seguranca da Informac&o, Continuidade do Negdcio e Auditoria em Sistemas de informac&o. E utilizado
0 método expositivo para prasentacdo das tematicas e para a aplicacdo pratica dos conhecimentos é utilizado o método
participativo. Sao apresentados e discutidos exemplos de aplicacdo pratica dos conhecimentos adquiridesePretende
gue este seja um contributo no &mbito do emutedorismo social e inovagéo social.

A metodologia subjacente a conducgédo do trabalho ceatra revisdo da literatura no dominio da tematieandt,

2015) dada a importancia da Continuidade do Negdcendum, Reis, & Moura, 2020a; Landum, Reis, & Mmu

2020b), face a importancia da optimizagéo das praticas dad k¥3tudo das normas ISO/IEC 27002:20B8as Préaticas

no doninio da boas praticas de Seguranca da InformagatSO/IEC 27005:2018 Gestdo do Risco dada a sua
pertinénciada quantificago das ameagas e vulnerabilidades aguando da elaboracdo das matrizes de risco. A analise de
obras no dominio da temética constitui valor acrescenflsidaiton, Leenen, & Venter, 2016), sendo os ataque no ambito

da engenharia Social, (Thornburgh, 2004),iédms&ouma preocupagdo neste dominiocd@hecimentp(Srivastava,

Walker, & Olson, 2015). A Seguranca da Informacéo (Pfleeger, 1997; Pfleeger, 2009), e a Continuidade do Negdcio
(Reis, 2001; Russo & Reis, 2019a; Russo & Reis, 2019b; Russo & Reis, Ri&3a; & Reis, 2020b§ fundamental

serem analisadas dada a atual dependéncia das organizacdes faceNesSdGentido,de preocupacdes, consisiera

gue aelaboracao de trabalhos académicos em contexto organizacional (Reis & Silveira, 2020; SiReisa2920),
revesterrse de particular interesse. Assim, consigergue sao multiplas as preocupac¢des no ambito da Seguranca da
Informacao, (SGermain, Aliu, Lachapelle, & Dewez, 2012), (Tengan & Aigbavboa, 2016; UE, 2020; Viswanathan &
Ramakrishnan2011), no sentido de incluir diversas valéncias por forma a que a Continuidade do Negdcio seja uma
realidade.

Posteriormente, os estudantes recolhem informacdo nas organizacdes por forma a elaborarem propostas de solugfes df
ti po Achave ncderesporméemaos pmiemasiomjanizacionais face a especificidade do negécio.
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3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO:

O ensino da problemética da Seguranca da Informacao reeedteparticular interesse nao sé pelo desafio de lecionar
uma tematica de elevadaler acrescentado face ao contexto organizacional, mas também pela sua complexidade e
dificuldade de acesso na generalidade das vezes aos dados reais e cruciais para os estudos.

Lecionar Seguranca da Informag&o no contexto de uma UC semestral com dsdstivasatedricas semanais face ao

vasto leque de tematicas envolvidas constitui um desafio. Os objetivos de aprendizagemseen&@isd na aquisicdo

de conhecimentos, mas também fomentar o sentido critico dos estudantes face a problematica ePorstiatase

ainda, premente a oportunidade de potenciar a elaboracéo deste tipo de trabalho no sentido da economia social e a criaca
de solucdes inovadoras dadas as dificuldades técnicas geralmente implicitas neste tipo de organiza¢cdes sociais. Assim &
procura de solu¢cBes comtemplando preocupacfes de sustentabilidade nomeadamente econémica, técnica e ambienta
podem constituise como primordiais no sentido de contribuir para uma economia social voltada para solucdes
inovadoras.

Pergunta 1. Lecionar asntéticas Seguranca da Informacdo, Continuidade do Negdcio e Auditoria de Sistemas de
Informacao constituira um desafio demasiado lato?

A problematica em estudo aborda varios dominios de conhecimento. Cossidpra sera particularmente valorizada a

ligagc® entre teoria e préatica, em que é revelado o dominio de conhecimentos relacionados as préticas instituidas nas
organizacfes de diversos setores de atividddsmdum, Reis, & Moura, 2020a), (Landum, Reis, & Moura, 2020b),
(Pfleeger, 2009), (Mouton, Leen, & Venter, 2016).

Pergunta 2. Até que ponto a andlise das normas internacionais ISO/IEC 270022648 Praticas e ISO/IEC
27005:2018 Gestdo do Risco podem constituir valor acrescentado?

Considerase que o estudo das normas/standards internacipodes constituir valor acrescentado no sentido dos
estudantes poderem contribuir para a diminuicdo do gap entre as préaticas instituidas e os refdROdEIS,
27002:2013), e (ISO/IEC 27005:2018). A realizacdo de trabalhos de grupo préticos e adastdisestandards em
organizagfes sociais sdo encarados como um valioso contributo na otica da responsabilidade social empresarial e
sustentabilidade que a nossa Instituicdo valoriza. No ambito da responsabilidade social o Instituto Politécnico de Setibal
tem vindo a ter cada vez mais uma participacdo ativa no sentido de colaborar de forma estreita com as organizacdes
sociais do Distrito de Setubal.

Pergunta 3. A realizacéo de trabalhos académicos tendo por base uma organizagédo real constitui vatadadiaascen
8§ necessidade de criar solu-»es Achave na m«oo?

A realizacéo de trabalhos académicos em contexto real tem permitido aos estudantes contactarem com a problematica
no terreno por forma terem oportunidade de refletirem e debaterem em grupo adaremalise e resolugdo dos
problemas. Face " necessidade de cria-«o0o de solu-»es 0
de produtos/soluc¢des existentes no mercado aumentando desta forma o nivel de conhecimentos dos estdgantes face
solugbes/produtos para a resolucéo de problemas na ética das suas caracteristicas técnicas, mas também de custos. /
organizagfes sociais, pela sua natureza, necessitam de propostas de solugdo no &mbito da sustentabilidade técnic:
nomeadamente no quersfere a utilizacdo de software, ferramerntpsn source solugdes ernloud

Pergunta 4. Até que ponto, a realizacdo de trabalhos académicos tendo por base uma organizacao real constitui valor
acrescentado na preparacdo dos estudantes para enfreatdiesitnais complexas?

Considerase que a realizacdo de trabalhos desta natureza tem constituido um elevado valor acrescentado em diversas
vertentes:

1 Fomentar o estudo das diversas teméticas neste dominio;
Fomentar a utilizacéo/analise das normas/standasetnacionais;
Fomentar o espirito critico aquando da andlise da situagéo organizacional;

Fomentar a procura e andlise de solug8es técnicas existentes no mercado;

= =/ =4 =4

Fomentar a procura de solu¢des que contemplem as questdes subjaesmessabilidade social empresarial
e sustentabilidade;
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1 Fomentar o sentido civico e a importancia de contribuir na 6tica da responsabilidade social e mais
especificamente responder a emergéncia social com propostas adequadas em tempos de pandemia;

1 Fomentaro espirito critico no que se refere a exequibilidade das solugbes propostas atendendo aos fatores
econdmicos e de sustentabilidade. As preocupagfes com o teletrabalho em tempos de pandemia poderéo ser
relevantes no sentido da continuacdo da prestacé@ndecs nomeadamente nas organizagdes sociais.

4. CONCLUSOES

Os resultados obtidos no estudo, tém implicito que sejam formuladas propostas de otimizacdo as praticas atualmente
instituidas na organizacéo. Pretersgeassim, que os estudarftes r mul em pr opostas no sentido
na m«oO para os problemas encontrados nos domzseques da
os trabalhos académicos séo realizados em organizacdes de diversos setoresde mvivsdntido de sensibilizar os
estudantes para a problemética da Seguranca da Informacé@o. As organiza¢Bes sociais suscitam desafios maiores nc
dominio da implementacdo/manutencdo das solucdes face as suas especificidades no que se refere aaiestgabilid
propostas.

Os resultados obtidos no estudo, tém também implicito a interligac@o entre os diversos conceitos tedricos, as normas
internacionais, as praticas organizacionais e a aplica¢do de conhecimentos no dominio das normas ISO/IEC 27002:2013
e ISO/IEC 27005:2018. A formulagao de propostas de otimizacgao face as praticas atualmente instituidas permite elaborar
solu-»es Achave na m«ooO para os problemas encontrados

No 1° semestre d@no ldivo 2019/2020 foram realizados trabalhos em diversos contextos organizacionais,
nomeadamente nas areas @aganiza¢bes SociaiEducacdq Servicose doComeércio. Osprincipais problemasem
contexto organizacional foram no dominio das politicas de segyrperfis de utilizador, classifica¢cdo da informagéo,
backups e passwords.

No que se refere a sistematizacdo de conhecimentos tedricos estes sdo aplicados na prética por via do contacto com
problemas organizacionais reais potenciando a aplicacdo de tnehtxs. Os estudantes tém também a oportunidade

de contribuirem para a diminuigdo gapentre as praticas instituidas e as normas/standards internacionais. O estudo das
normas ISO/IEC 27002:2013 e ISO/IEC 27005:2018 constitui valor acrescentado ns@mdeesprendizagem e

el abora-«o de propostas de solu-«0 do tipo Achave na m

Neste sentido, considesg que as TIC podem potenciar a criacdo de solu¢des inovadoras em contexto organizacional
permitindo aplicar os conhecimesttedricos e as normas/standards internacionais. Assim, corsédesta uma boa
pratica pedagogica que melhora a aprendizagem dos estudantes e constitui uma aproximagao a vida ativa.
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ENGENHARIA DE SOFTWARE - PARCERIAS ESTRATEGICAS NA
REALIZACAO DE PROJETOS ACADEMICOS INCORPORANDO
FATORES DE SUSTENTABILIDADE

Clara Silveira
(Instituto Politécnico da Guarda, Portugal)
Leonilde Reis
(Instituto Politécnico de Setubal, Portugal)

RESUMO

Atualmente, as organiza¢fes reconhecem a importancia dos sisteamteenblogias de informagéo e comunicacao,

mais ainda o software tornge um aspecto dominante na nossa vida quotidiana. Embora o software ofereca muitas
oportunidades para melhorar varios aspetos da nossa sociedade, também apresenta muitos dessfidesafins € o
desenvolvimento, implementacéo e manutencado de software de qualidade, que corresponda as necesidades reais e qu
inclua as dimensdes da sustentabilidade.

No ambito da Unidade Curricular de Engenharia de Software do 3° ano da Licerd@éakmgenharia Informatica, os
estudantes desenvolvem projetos de software, em equipa, para empresas/instituicdes em diversas areas do conhecimentc
tendese revelado uma boa pratica, criando parcerias estratégicas. Este artigo, pretende divulgarazppdegagica,

como abordagem motivadora para a obtencao de maior sucesso académico por parte dos estudantes e uma aproximaca
das empresas e da comunidade externa as Instituicdes de Ensino Superior.

ABSTRACT

Organizations recognize the importancerdgbimation and communication systems and technologies, but software has
become a dominant aspect in our daily lives. Although the software offers many opportunities to improve various aspects
of our society, it also presents many challenges. One of théemies is the development, implementation and
maintenance of quality software, which corresponds to real needs and which includes the dimensions of sustainability.

Within the scope of the Software Engineering Course of the 3rd year of the Computer EngiDegree, students

develop software projects, as a team, for companies / institutions in different areas of knowledge, having proved to be a
good practice, creating strategic partnerships. This paper intends to disseminate the pedagogical expeaience, as
motivating approach for students to achieve greater academic success and to bring companies and the external community
closer to Higher Education Institutions.
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1. INTRODUCAO

O Instituto Politécnico da Guarda é uma instituicdo publica de ensino supeniemio em 1980, pelo Decret@i n.°
303/80, de 16 de agosto; e é constituido por 4 Escolas SupeHsoce$a Superior de Tecnolo@ e Gestdp Escola
Superior de Educagédo Comunicacao e Desporto; Escola Superior de Saude; Escola Superior de Tugtmia.e Hot

A Escola Superior de Tecnol@ge Gestdo ministra cursde Mestradg de Licenciaturae de Técnicos Superiores
Profissionais. Nas licenciaturas inclueer Contabilidade; Gestdo; Gestdo de Recursos Humanos; Marketing; Design de
Equipamento; Energie Ambiente; Engenharia Civitngenharia Informatica (El) ; Engenharia Topografica; Mecanica

e Informatica Industrial.

A Licenciatura enkl, forma licenciados que estédo habilitados a exercer a profissdo de Engenheiro Informatico, capazes
de responder asnessidades atuais e futuras do mercado de trabalho, qualificados para exercer a sua profissdo num vasto
espectro de perfis profissionais, com elevado nivel de competéncias cientificas e técnicas para o desenvolvimento e
manutencédo de aplicacdes informasic

Considerase que o Plano de Estudds Licenciatura € um plano atual, com a duracdo de 3 anos, com uma estrutura
flexivel, com aduracdo de 3 anos180 ECTS e organizado em 6 semestkddnidade Curricular (UC) dEngenharia
de Software Il, esta inclida no 1° semestre do 3° ano, com uma carga letiva de 3h Tedricas/Praticas e 2h Tutoria.

2. EXPERIENCIA DOCENTE:

O objetivo da experiéncia docente cergeana divulgacdo de boas préticas pedagdgicas. Neste contexto, os estudantes
sdo incentivados a desatver um projeto em equipa sobre um tema lancado por uma organizagéo (Silveira & Reis,
2020). De acordo com esta estratégia, os estudantes sdo confrontados com a possibilidhsier dmatelar e testar
sistemas de software de acordo com a especifieida tema apresentado.

Os objetivos de aprendizagee Engenharia de Software centraenna aquisicdo dos conhecimentos para: Projetar,
executar e gerir o ciclo de vida do desenvolvimento de um sistema de software recorrendo a diferentes abordagens
(Jacdson et al., 2019) com inclusdo dos fatores de sustentabilidade; Elaborar a documentacéo técnica de um projeto
usando a linguagem UMLUnified Modeling LanguagéBooch, Jacobson & Rumbaugh, 1999); Aplicar padrées de casos

de uso no levantamento e andlise de requisitos (Adolph & Bramble, 2003); Validar as funcionalidades do software face
aos requisitos especificados (Sommerville, 2016).

Na engenharia deoftware, a sustentabilidade pode ser definida como a "capacidade de suportar” e "preservar a funcéo
de um sistema por um longo periodo de tempo" (Lago, 2019). A sustentabilidade, no entanto, pode envolver um ambito
muito mais amplo, incluindo as cinco dinsGes da sustentabilidade, a saber: humana, técnica, econdmica, social e
ambiental(Penzenstadler & Oyedeji, 2020)\pesar do entusiasmo em torno da sustentabilidade, ainda nos faltam
instrumentos adequados para conceber sistemas de software que s#dveiste permitam atingir objetivos de
sustentabilidade. Neste sentido, incenteaos estudantes a incluirem desde a fase de requisitos os principios e as
dimens@es da sustentabilidade do Manif&stdskrona(Becker, et al., 2015)

O funcionamento da © de Engenharia de Software assenta essencialmente: as aulas teérico/praticas sao orientadas para
uma explanacao tedrica dos aspetos relevantes da UC, nomeadamente as boas praticas, os fatores de sustentabilidade,
especificacdo de requisitos, os variosdelos de processo, os padrdes, as métricas e 0s niveis de maturidadse Usam
estudo de casos para analisar documentacdo de outros projetos, analisar casos de sucesso de empresas que USe
determinadas metodologias, conhecer empresas certificadas CMNMH, etros. Resolverse problemas com a
aplicacdo de contelidos tedricos a exercicios praticos de inspiracdo realista, relacionados com os contetdos (modelar
sistemas, aplicar padrdes, desenhar testes) ajudando a consolidar a matéria, realcando o.saber fazer

A metodologiasubjacente a conducéo ttabalho de projeto, em equipa, centrae em: Apresentacéo, pelas empresas,

dos temas em sala de aula; Estado da arte no dominio de aplicacao e modelacdo UML; Desenvolvimento do projeto com
a metodologia agil Scrurfdacobson et al., 2019; Rubin, 2012), numa plataforma a escolha de cada equipa; Elaboragéo
do relatorio do projeto; Apresentacéo publica do protétipo.

As empresas/instituicbes deslocama sala de aula para apresentarem os temas dos projetos aos sqiadaeses
escolherem e posteriormente desenvolverem. Os projetos sdo desenvolvidos em equipa, usando a abordagem &gil de
desenvolvimento de software, a linguagem de modelacéo UML, técnicas de criatividade para o levantamento de requisitos
e implementano protétipo numa plataforma a escolha da equipa.
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De acordo com esta estratégia, os estudantes sdo confrontados com a possibilidade de analise das praticas instituidas d
acordo com a especificidade de cada negocio, bem como as dimensdes da sustentabilidade

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO:

O ensino da problematica da Engenharia de Software, nomeadamente analise, concecédo e implementacao de software
revestese de particular interesse ndo s6 pelo desafio de lecionar uma tematica de elevado valor acrescentado
organizacional, mas também pela sua complexidade devido a constante evolucdo dos sistemas/organizagges. Refere
ainda que @ecnologia digital estd a mudar a vida das pessoas, a estratégia digital da UE (UE, 2020) visa fazer com que
esta transformacdorigione para as pessoas e para as empresas, enquanto ajuda a atingir o seu objetivo de uma Europa
neutra para o clima até 2050.

Lecionar Engenharia de Software no contexto de uma unidade curricular semestral com trés horas letivas tedrico/praticas
semanaigace ao vasto leque de contetidos envolvidos, tendo em consideracao os fatores de sustentabilidade constitui
também um desafio.

Pergunta 1. Como iniciar o processo de desenvolvimento de software sustentavel?

Identificar as praticas e os tipos de desafios gs equipas enfrentam idcio do processo de desenvolvimento de
software, nomeadamente as cinco dimensdes da sustentakifgadenstadler & Oyedeji, 2026jumana / Individual;
Econdmica; Ambiental; Técnica e Social.

Incorporar os nove principios dwanifestoKarlskronadesde a fase de engenharia de requiégesker, et al., 2015)

1. A sustentabilidade é sistémicaa sustentabilidade nunca é uma propriedade isolada. O pensamento sistémico
deve ser o ponto de partida para o terreno comum transdiscigh sustentabilidade;

2. A sustentabilidade € multidimensional no sentido de incluir as dimensfes econdmica, social, ambiental,
técnica e individual (pessoal) para entender a natureza da sustentabilidade em qualquer situacéo;

3. A sustentabilidade é interdigiplinar : trabalhar em sustentabilidade significa trabalhar com pessoas de varias
disciplinas, abordando os desafios de varias perspetivas;

4. A sustentabilidade transcende o objetivo do sistema sustentabilidade deve ser tida em conta, mesmo que o
foco principal do desenvolvimento do sistema ndo seja a sustentabilidade, porque o uso de qualquer software
pode afetar o seu ambiente;

5. Asustentabilidade aplicase tanto a um sistema quanto aos seus contextos mais ampdaesigndo sistema
envolve pelo menos ds esferas: a sustentabilidade do préprio sistema e como isso afeta a sustentabilidade do
sistema mais amplo do qual fara parte;

6. A sustentabilidade requer acdo em varios niveialgumas intervencdes tém mais influéncia em um sistema
do que outras. Sempraig tomamos medidas em prol da sustentabilidade, devemos considerar os custos de
oportunidade: ag6es em outros niveis podem oferecer formas mais eficazes de intervengéo.

7. A sustentabilidade requer varias escalas de tempdevemos avaliar os beneficios e impactos em varias
escalas de tempo e incluir indicadores de longo prazo nas avaliagfes e decisdes.

8. Alterar o designpara levar em consideracao os efeitos a longo prazo ndo implica diretamente sacrificios
a inovagcdo em sustentabilidade peaalissociar das necessidades presentes e futuras. Podendo identificar
oportunidades e mudancas que beneficiam o presente e o futuro.

9. A visibilidade do sistema é uma condicao prévia e facilitadora ddesignde sustentabilidade a posigao
social e o contextoalsistema devem estar visiveis em diferentes niveis de abstracdo e de diferentes perspetivas
para permitir a participacdo e a escolha responséavel informada.

Pergunta 2. Como planear o trabalho, desenvolver o trabalho, verificar o trabalho e adaptar Griooma equipa
trabalha?

Entender como o trabalho em equipa afeta a dindmica da engenharia de software. Entender a importancia da gestédo de
pessoas e da necessidade de aquisicdo de competéncias transsefs&gil($ . As fdsoft skillso
subjetivas, de dificil identificacé@o e diretamente relacionadas a inteligéncia emocional das pessoas.

Pergunta 3. Como visualizar o progresso e detetar anomalias nos projetos de desenvolvimento de software?

Equipas pequenas funcionam bem (Adolph & Bramp003); quando os membros da equipa ja trabalharam juntos antes,
conhecerrse uns aos outros e sabem como trabalhar juntos. Medir o progresso da equipa com métricas aferidas pela
prépria equipa. Explicar o motivo pelo qual as organizagcdes muitas vezespudicas e métricas especificas
(Sommerville, 2016).
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Pergunta 4. Até que ponto a realizacao de trabalhos académicos tendo por base umagaorgeaizzonstitui valor
acrescentado na preparacgdo do estudante para enfrentar situacdes mais complexas?

Identificar se a realizac@o dos projetos em equipa prepara o estudante para a aquEsi¢a&illie Estas competéncias

sdo, normalmente, adquiridas por meio das experiéndiaay ao longo do tempo e ndo em livros. A experiéncia
adquirida com a realizacédo de trabalhos desta natureza fomenta o espirito critico, bem como a resolucao de problemas.
As parcerias criadas sdo promissoras ao nivel da concretizacdo dos projetossibitidpde de continuidade para
estagios

4. CONCLUSOES:

Os resultados obtidos, nesta experiéncia indicam que as parcerias criadas sdo promissoras ao nivel da concretizagao do
projetos com continuidade para estagios. Por outro lado, permitem que ostestadguiram competéncias que serao
essenciais na sua vida profissional no que se refere ao desenvolvimento de software sustentavel, bem como ao trabalho
em equipa.

Salientase que os trabalhos académicos sdo realizados com diversos temas lancadogaretasdes de diversos

setores de atividade no sentido de sensibilizar os estudantes para a probleméticassio ¢igodesenvolvimento de
software. Tem também implicito a interligacdo entre os diversos conceitos teéricos, nomeadamente a especificacdo de
requisitos, os varios modelos de praogsara desenvolver software, os padrdes de analise de requisitos, as métricas, 0s
niveis de maturidade e a verificag&o e validacdo de software. Apdiea® conceitos para: modelar sistemas de software
sustentaveigsecorrendo aos principios e dimensdes do Manif€attskrona aplicar padrdes, desenhar testes, ajudando

a consolidar a matéria, realcando o saber fazer.

O trabalho em equipa, permitiu o desenvolvimento de competéncias de lideranca e de relacionterEegsos,
geralmente valorizadas pelas empresas, fomentando o envolvimento e a motivacdo dos estudantes. O desenvolvimento
do projeto em grupo cumpre 0s objetivos da Unidade Curricular visto que projetar, executar e documentar todo 0 processo
de softwarenecessita da colaboracéo e interacéo de elementos da equipa com diferentes perspetivas.

Jaforam realizados trabalhos em diversos contextos organizacionais, refegiatipuns exemplos: Gestédo do efetivo da
Quinta das Marietas; Sistema de Gestédo de poates de Carga; Gestédo da alimentacdo de Bovinos; Logistica e Gestédo
de Contentores; Projeto de software de uma unidade Hoteleira; ExploriBeratdo de Pequenos Ruminantes; Doagéo
para todos.

Concluindo, esta é uma experiéncia para continuar aaegbiais permitiu criar maiores sinergias e interagéo reforcada

entre a prética e a investigacdo. Ao nivel da incorporacdo das preocupagfes da sustentabilidade no processo de
desenvolvimento de software, perspeteaa sua continuacdo em projetos acad#sniontribuindo para a criacdo de

uma abordagem para o ensino da Engenharia de Software para a Sustentabilidade (Penzenstadler & Oyedeji, 2020).
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TODOS UNIDOS CONTRA EL CANCER DE MAMA: CAMPANAS DE
MODA Y BELLEZA SOLIDARIA

Maria Soledad JanitaMufioz
(Universidad de Extremadura, Espafa)
Maria Manuela PalaciosGonzalez
(Universidad de Extremadura, Espafa)

RESUMEN

Cada vez es mayor el nimero de empresas que integran las preocupaciones socialesteziegia y practicas
empresariales. En esta ponencia@®entaras principales asociaciones a nivel internacional vinculadas a la lucha contra

el cancer de mama. Posteriormente se analizan algunas de las campafias realizadas en los Ultimos afios por alguna
empresas que pertenecen al sector de la moda y belleza en la lucha contra esta enfermedad. El estudio de estas campafia
pone de manifiesto que algunas empresas realizan estas campafias a través de sus politicas de responsabilidad socia
mientras que otras lo #lan a cabo mediante el desarrollo de campafias de marketing con causa. Los resultados y
aportaciones son diferentes en cada uno de los casos. Sin embargo, en todos ellos se persigue mejorar la salud de lo:
ciudadanos, tomar conciencia sobre esta enfermggaher de manifiesto que todos podemos contribuir en la lucha
contra el cancer de mama.

ABSTRACT

An increasing number of companies are integrating social concerns into their business strategies and practices. This paper
discusses the main internationasaciations linked to the fight against breast cancer. Some of the campaigns carried out

in recent years by some companies belonging fashion and beauty sector in the fight against this disease are subsequently
analysed. The study of these campaigns shbatssome companies carry them out through their social responsibility
policies, while others carry it out through the development of marketing campaigns with a cause. The results and
contributions are different in each of the cases. However, all of trelttsamprove the health of citizens, raise awareness

about this disease and show that we can all contribute in the fight against breast cancer
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1. INTRODUCCION

El cancer es la segunda causa de mortalidad en Europa y la primera entre los menoressgedéifilafias asociaciones
que luchan contra la enfermedad, se sabe que 1 de cada 3 mujeres padeceran cancer a lo largo(8ecsedaiia
Espafiola de Oncologia Médica, 2017)

¢ Qué sucede cuando diagnostican un cancer de mama a una persona de nuesftdrecismimente el mundo se paraliza

para el paciente y entre los familiares mas préximos, pero pronto reaccionamos y vemos como no estamos solos, hay
muchas personas, profesionales de la salud, empresas, organizaciones y asociaciones implicad asotbeneste

luchando contra esta enfermedad.

Uno de los principales actores en esta lucha son las asociaciones, que canalizan los apoyos sociales y revierten lo
recaudado tanto en realizar investigaciones para avanzar en su cura como en el apoywooagy sniefamiliares.

Una de las pioneras fua Bocielad Americana Contra el Cancer, organizacion sin animo de fuodada en 1Ry
con sede en Georgia (EEUU), presta sus servicios en el ambito nacional. Desde sus inicios se ha volcado cota prevenci
de la enfermedad, asi como a la investigacion y apoyo a los pacientes oncolgiensan Cancer Societ020).

Posteriormente, en el afio 1933 se crea la organizmt@nacionamas antigua, denominatlmion Internacional Contra

el Cancer (UICC)Actualmente tiene su sede en Ginebra (Suiza) y cuenta con un amplio rango de accién, ya que forman
parte de ella méde 1.000 organizaciones procedentes de 162 pafsociosLa UICC persigue un triple objetivo: la
reduccién de la enfermedad, consedm equidad en el acceso a los tratamieetastegrar el control del cancer en la
agenda mundial del desarro{ldnion for International Cancer Control, 2020)

Mas recientemente y con el objetivo de conseguir una Europa libre de canceree t88&fla Asociacion Europea de

Ligas contra el Cancer (ECL), que agrupa a 29 asociaciones de los diferentes paises que forman la Unién Europea. Entre
dichas asociaciones se encuentra la Asociacion Espafiola contra el Cancer que fue creada ecoh983etaberva

en la figura 1(Associationof Europea Cancer League, 2020).

Figura 1: Asociaciones miembros de ECL

Fuente: [http:/Avww.europeancancerleagues Jofecha de 26/02/2020.

Una de lagrincipalesfuentes de financiacion de las asociaciones son los apoyos de las empresas que se encuentran
comprometidas con esta cauSagun TwVifies et al. (2013) y Montserr@auchi et al. (2014) las empresas artioula

estos apoyos de diferentes formas: mientras que algunas lo realizan a través de sus Memorias de Responsabilidad Social
otras lo llevan a cabo mediante el desarrollo de campafias de marketing con causa durante el mes que conmemora el Dic
Mundial del Cancede Mama (octubre), o incluso durante los meses previos.

En la presente ponencia se describen algunas de las campafias de marketing con causa que han llevado a cabo, en el af
2019, por algunas de las empresas del sector de la moda y cosmética, conteldlasdmn sus motivaciones en la lucha

contra el cancer de mama, asi como una breve descripcion de dichas ca@pdfimslegido este sector por estar
estrechamente vinculado a la mujer, siendo ésta el principal publico objetivo al que van dirigidollsos de moda

y cosmética. Somos conscientes que, dentro de este sector, existe un elevado nimero de campafias de marketing qu
apoyan la causa de la lucha contra el cancer de mama, sin embargo, debido a las limitaciones de extension de este trabaj
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nose ha podido abordar la totalidad de campafias existentes. En este trabajo se ha llevado a cabo una seleccién de alguna
de las campafias mas conocidas del sector.

2. DESARROLLO DEL CASO: LAS CAMPANAS SOLIDARIAS
RALPH LAUREN : 24 ANOS DE LACAMPANA 6 FASHI ON TARGET3NEERAST C

fiHace mas de 20 afios, perdi a una amiga por un cancer de mama. Le prometi que haria todo lo posible para combatir la
enfermedad que finalmente le quité la vida. Mi visibnapgarmoda era unir el cancer de mama al mundo de la moda,
como una fuerza contra esta enfermedad devasta@aiph Lauren, 2020).

Ralph Lauren Corporation es una empresa estadounidense creada en el afio 1967 dedicada al disefio, comercializacion y
distribucién de productos de moda, de reconocido prestigio, a nivel internacional.

Como consecuencia de vivir de cerca la experiencia de un cancer de mama de una intima amiga del fundador, en el afio
1996, la empresa Ralph Lauren lanzo6 la primera campdRegpmsabilidad Social CorporativRE80Q, Fashion Targets

Breast Cancer, cuya mision fundamental, segun declaraciones de la organizacion, es detener el cdncer de mama. La
camparfa ha continuado viva a lo largo de estos afios llegando en el afio 2015UnKeif@jo el nombre, con el que

se conoce en la actualidad, Breast Cancer Now.

La companiia Ralph Lauren con esta campafia se ha puesto en marcha ante este problema social y para ello ha disefiad
una estrategia dirigida a recaudar fonde@®kaborar con organizaciones y asociaciones que luchan contra el t@ncer.
empresa en esta accion tiene la ventaja competitiva del reconocido prestigio de su marca a nivel internacional, lo que
implica partir con un buen posicionamiento del producto kocia

Para alcanzar la mision de la campafia y recaudar fondos que ayuden a detener el cancer, la empresa ha utilizado articulo:
de moda distribuidos actualmente a través de lahttpls://fashiatargetsbreastcancer.org.uk/produdessde la que se

pueden adquirir unamplia variedad de productde moda femenina. Para la venta de productos se ha contado con la
ayuda de muchas marcas de moda britanicas, entre ellas Marks & Spencer. Ledpriesi@roductos, como aparece

en su web, oscilan entre los 3 y 395 libras, destinando un 30% del precio de venta del producto a donaciones a la asociacion
Breast Cancer Now. Algunos de estos productos van rodeados de mensajes que emiten sentmiget®s) caso de

las camisetas de M&S que tienen mensajes serigrafiadpalédsas Love y Hop@Ralph Lauren, 2020).

Para desarrollar sus programas publicitarios la empresa ha contado con la colaboracion de personajes famosos a nivel
internacional, en& las que podemos citar a las top models Cindy Crawford y Naomi Campbell, entre otras. Como
consecuencia de estas campafas se ha conseguido recaudar £16 millones destinados a la investigacion, a lo largo de estc
afios.

Ademas, en el afio 2000, la empresdpR Lauren lanzé la campafia Pink Pony, una iniciativa a nivel mundial de Ralph
Lauren Corporation para la lucha contra el cancer. Estos fondos recaudados se disfimataciorPolo Ralph Lauren,

gue en Estados Unidos garantiza una atencién de calisladrogramas de apoyo que orientan a los pacientes en cada
etapa del proceso, desde la deteccion y el diagnéstico hasta el tratamiento y la recuperacion. A nivel mundial, la campafa
Pink Pony da apoyo a una red internacional de organizaciones bendfitasgllas la Asociacion Espafola contra el

cancer (AECC), que recibi6 el 25% del precio de todas las prendas de la coleccion.

AVON BREAST CANCER CRUSADE: PINK HOPE

En el afo 1886 el norteamericano Davi dqguees@loorgeredelaque unda
en 1939 pasaria a convertirse en Avon Products, Inc. Actualmente esta empresa se dedica a la comercializacién de
cosmética, perfumes, joyeria, ropa y productos para el hogar. Esta presente en 135 paises y cuenta con canal de
distribucion de sus productos que la diferencia de otras empresas del sector, utilizando una red de venta directa, conocida
como fipuerta a puertao, de seis mil l(Avone2020de di stri bui d

Desde los primeros afios de seacion McConnell se compromete con la responsabilidad social, poniendo de manifiesto

su compromiso con el bienestar de la sociedad y el entorno que le rodea. Sin embargo, no es hasta 1992 cuando surge e
Reino Unido la primera campafa de RSC contrared@ade mama, conocida como The Avon Breast Cancer Crusade, y

es a partir de este afio cuando se comienzan a recaudar fondos, a nivel internacional, destinados tanto a la atencion de lo
pacientes, a realizar examenes y actividades diversas para la gyewdmé enfermedad, asi como a financiar becas y
ayudas para la investigacién en este campo.

En recientes declaraciones publicas, la empresa afirma que a 2016 se han conseguido recaudar, corestdruto de
camparfia, 800 millones de ddlares destinadasgramas relacionados contra en cancer de mama, en mas de 50 paises.
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Estos fondos han ido destinados a la investigacion, prevencion y tratamientos de pacientes, dirigiéndose principalmente
a los grupos marginados con escasos ingresos para cubrir losqgestamlleva esta enfermedad. Ademas, en el tema

de la investigacion la empresa afirma en su web que ha becado a 47 médicos en 28 paises dentro del Programa Global d
Becas para la especializacidiinica en cancer de mama, con el objetivo de propordesmdormacion en centros de
reconocido prestigio norteamericanos.

En el afio2007,la empresa Avon celebsu 25 aniversario en la lucha contra el cancer de mgneate afio declara la

intencion deconcienciamla mujer con la enfermedad, pruebadeelleés es|l ogan que aparece en
Heal th awar e. Every woman, every dayo, donde se hace |
cancer, debe saber identificarlo y, en su caso, actuar. Otra manifestacion, donde siidkdwsibtenta concienciar a

la mujer de la presencia de la enfermedad y su deteccion tempraneaminiata AVON alrededor del mundgue se

celebra en mas de 50 paises, cada mes de octubre, el dia internacional del cancer de mama, y cuyogs$tindasase d
realizar mamografias gratuitas.

Actualmente, la empresa tiene en marcha una campafia de RSC conocida como Pink Hope en la que, a través de su pagin
web y contactando con las distribuidoras, se puede donar el 15% de los precios de venta ibadieguroductos,
seleccionados por la empresa, y con el limite de hasta $ 750,000 en 2019, a los programas y servicios relacionados con el
cancer de mama de la American Cancer Society.

En la campafia019,como podemaos apreciar en su wethps://www.avorncom) la empresa ha seleccionado una muestra

de articulos variados de su linea de productos, entre los que figuran un colgante, un pintalabios, un tutd, una camiseta,
coloretes y unas zapatillas deportivas. Casi todos articulos se comercializan dotdedolovalor sentimental y
acudiendo al conocido color y lazos rosas, ademas en algunos, como el colorete, lleva inscrito el mensaje de esperanza
(hope), y en otros, como el collar con los adjetivos Unico (unique) y digno (worthy). La campafia de cofmuaitdeén

ha utilizado las redes sociales de Pinterest y Facebook para su difusion, donde se pueden encontrar distintos videos en
apoyo de la campafia. Recientemente, a través de estos medios, la empresa afirma haber conseguido sus objetivos
recaudado,reel afio 2019, 1,25 millones de ddlares, tanto a través de la fundacién AVON, como con la campafia de venta
de sus productos Pink Hope, destinado estos fondos a la American Cancer Society.

STELLA MCCARTNEY CARES PINK

«Quiero que las mujeres que lo usdrses o primero que se ponen por la mafiana, recuerden que deben preocuparse por

su salud y realizarse revisiones periédicas. Me gustaria que esto sea el comienzo de la toma de concienciacién de ests
terrible enfermedad. Pero esta coleccion no solo sow@aun recordatorio, sino que también es muy comoda y con

estilo» (Stella McCartney, 2020).

Stella Nina McCartney es una disefiadora de moda britanica. Es hija del exBeatle Paul McCartney y la fotégrafa Linda
McCartney y se encuentra muy concienciada cdadiaa del cancer de mama. Esta sensibilidad surgi6é en 1998, a raiz
de que un familiar cercano (su madre) falleciera a causa de esta enfermedad y se reflejé en su el apoyo constante a

diferentes asociaciones e investigaciones contra esta enfermedad. Ademés mbi ®n deci di - seguir
madr eo, que era vegetariana militante, y |l a ha ampli a
sostenibilidad de las mismas. Su concienciacion hacia estas dos cuestiones se reflejan ensu-fundaii St el | a Ma
C a r ehatms://stellamccartneycares.grgljue se encuentra dividida en dos grandesafolanas: sostenibilidad
(https://greerstellamccartneycares.oyg/ y concienciacion sobre el cancer de mama

(https://stellamccartneycares.org/piriStella McCartney, 2020).

Stella McCartney Cares Pink es una plataforma dedicada a la prevencion, deteccion temprana y tratamiento del cancer de
mama a través de la educaciéngctacienciaciory el apoyoa pacientes y familiareg€sta plataforma tiene un triple

enfoque: los pacides, los sobrevivientes y sus seres queridos. La disefiadora Stella McCartney espera que esta plataforma
ayude a las mujeres y hombres de todo el mundo a luchar contra esta enfermedad a través de los contenidos e informacior
gue aparece en la misma. Adentasbién permite la donacién de dinero para el envio de ropa intima especialmente
disefiada para el postoperatorio. A modo de referencia, en esta plataforma se indica que los costes de fabricacion y envio
oscilanentre28 0 G4, aunque e lion nortigne pot geé cdireidil can estaocnaatia.

Desde 2014, Stella McCartney ha contribuido a la con@eidn sobre el cancer de mama a través de campafas
informativas a nivel mundial, donando los ingresos del producto presentado a los principates dergpoyo y
organizaciones benéficas de todo el mundo. Parghelloontado con el apoyo de diversas modelos y personas destacada

en el mundo del cine y la musica. En la tablse muestran los centros de apoyo y organizaciones benéficas que ha
recibidolas donaciones a lo largo de las campafias, asi como las modelos o personas destacadas que las han protagonizadt
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Tabla 1: Datos de las campafias de Stella McCartney

Afo Centros de apoyo y organizaciones benéficas Protagcznlstas de 13
campafias

2014 Linda McCartney Center (Liverpool) Kate Moss

2015 Linda McCartney Center (UK), National Breast Can| Cara Delevingne
Foundation (US) and National Breast Cancer Foundg
(Australia)

2016 Linda McCartney Centre (UK) and the Breast Camesearch Chelsea Handler
Foundation (US)

2017 Memorial Sloan Kettering Breast Examination Center (Harl( Alicia Keys

2018 Linda McCartney Centre (Liverpool), Hello Beautiff Sofia Vergara
Foundation (Londres) y Memorial Sloan Kettering (New Yo

Fuente: Elaboracion propia a partirtutéps:/stellamccartneycares.org/pirkfecha de 06/04/2020.

En el afio 2019, la campafia la protagonizaron tres mujeres afectadas por el cAncer de mama (Michelle, Leanne y Lauren),
en la que exponian sus sinceragitaonios sobre la realidad humana de la enfermedad a través de sus conmovedoras
historias. Aunque cada historia era Unica, todas ellas tenian el mismo denominador comun: la fuerza, la resistencia y la
creencia de que hay vida después de esta enfermepadesuherramientas muy valiosas en la lucha contra esta
enfermedad.

LEE NATIONAL DENIM DAY

La empresa estadounidense de pantalones vaqueros Lee desarrollé el denominado Lee National Denim Day en 1996. Esta
empresa pretendia encontrar una causgpgeecupara tanto a sus trabajadores como a sus consumidores. Después de
una amplia investigacién encontraron que el cancer de mama afectaba de una forma u otra tanto a sus trabajadores comc
a sus clientes y decidieron concienciar sobre la importanciangcesidad denvestigar sobre esta enfermedad (Lee,

2020).

Para potenciar esta investigacion era necesario recaudar recursos y para ello, los trabajadores de Lee pidieron al resto de
comparieros "volverse casuales"” por la causa durante un viernes delontgde que es el mes en el que se celebraba

el Dia del Cancer de mama a nivel mundial. Es decir, les solicitaron una donaciéon de 5% y a cambio podrian llevar ropa
informal al trabajo, ¢y qué es més informal que el denim?

La respuesta de los trabajadodesesta empresa en el primer evento celebrado en 1996 fue espectacular. La empresa se
habia propuesto conseguir la donacién de 1 millén de délares, sin embargo, el importe de la donacién fue de 1.400.000%.

Estos resultados animaron a repetir esta campafies siguientes afios. Ademas, también les alentaron a difundir esta

idea al resto de empresas, escuelas y organizaciones de todo el pais para participar en la sensibilizacién sobre este
enfermedad y en la recaudacion de fondos para su investigacidorglaaézaciones que participaron solicitaban a sus
empleados que donaran $ 5 a cambio de usar jeans en el lugar de trabajo.

De 1996 a 2015, la campafa recaudd mas de 98 milliendsSlaregjue fueron destinados a programas y servicios, tales

como proporciaar transporte gratuito y alojamiento para poder recibir el tratamiento adecuado cuando éste se encuentra
lejosdecasEst os programas y servicios eran impulsados por |
Cancer Programs of the Entertainmimtustry Foundation y la American Cancer Society.

Con esta accion, la empresa Lee consiguid diferenciarse del resto de competidores al relacionarse con una causa social
Ademas, también consiguié posicionarse en la mente de uno de sus principales pidjeliss, las mujeres, como una
empresa preocupada por uno de sus problemas importantes de salud.

A lo largo de estos afios, Lee ha contado con muchos personajes publicos, principalmente actores (p&uejehiplo,

en 2001, Melina Kanakaredes, en 2@0Pierce Brosnan en 2006), deportistas (Rebecca Lobo en 1996) que estaban
concienciados con esta enfermedad para promocionar esta campafia. Ademas, en una ocasion decidieron nombrar
embajadoras de la marca a tres personas que habia superado esta enfBrenestadorma pretendian poner nombre,
apellidos, cara, emociones, experiencias, lagrimas y risas a tres historias conmovedoras.
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El objetivo de la Gltima campafia llevada a cabo en 2019 pretendia recaudar 750.000 $ para American Cancer Society.
Estos fonds estaban dirigidos a alcanzar un triple objeta)aealizar investigacion innovadora sobre la prevencion,
deteccion y tratamiento de esta enfermetagroporcionar informacion gratuita y completa, asi como apoyo a aquellas
personas que lo necesitency ayudar a las personas su deteccién temprapara reducir el riesgo de padecer esta
enfermedad

Durante esta campafYa contaron con | a empresa de moda |
realizar una donacién a American Canceri@gqor las ventas realizadas desde el 1 al 22 de octubre de las siguientes
prendas de ropa:

-Camiseta con el mensaje "Unite to Fight": donacién del 20% del precio de venta.
-Jeans basico: donacion de 1$.

A fecha de diciembre 2®, los fondosrecaudados con esta campafia ascendieron a 569.773%, mas de dos tercios del
objetivo propuesto inicialmente.

CAMPANA DE THOMAS P INK: DRESS TO AGHT

En octubre del afio 2012 la empresa Thomas Pink, marca britanica de moda masculina de lujo, pertenegmnte al g
Grupo Louis Vuitton Moet Hennessy (LVMH), lanza en Méjico la primera campaiia Dress to Fight, lanzando un pack de
200 camisas informales de caballero y gemelos, para apoyar una c@abkdestucha contra el cancer (Thomas Pink,
2020).

Son escasas lammpafas que se dirigen al hombre y precisamente esta campafia tiene como objetivo transmitir la
importancia del papel que juega cuando una mujer cercana a él, especialmente su pareja, sufre de esta enfermedad y I
manera en la que lucha contra egtdem&, la empresa desea con su campafia crear consciencia para que se logre una
deteccion oportuna y con esto conseguir salvar la vida de muchas mujeres. La campafia destiné el 20% de lo recaudado
por la venta de camisas y gemelos a la Fundacion Bella, cred2zl@ por Martin Garvica Saenz, para la deteccién

precoz del cancer de mama.

Otra caracteristica de esta campafia ha sido la amplia difusién conseguida a través de las redes sociales, utilizando el
hashtag especifico #PinkforFight. Esta campafia sedehliante dos afios consecutivos, 2012 y 2013.

CON ESENCIA DE MARCA ESPANA: PRETTY B ALLERINAS SOLIDARIAS

Calzados Mascaré es una empresa internacional con sede en Menorca (Espafia) creada en 1918. Se trata de un negoci
verticalmente integrado que disepagduce y comercializa sus propios productos y que en la actualidad coe@@
tiendas en 2paises de los cinco continentes (Mascard, 2020).

La compaf2a afirma que es solidaria mucho antes de ¢
Coporativaodo. Desde sus inicios se ha preocupado por el
utilizando técnicas de reciclaje para impactar lo menos posible en el entorno; y con un comportamiento responsable y
sostenible en todasus actividades.

Prueba de ello son las campafiamdeketing con caudkevadas a cabo en los Ultimos afios en su marca Pretty Ballerinas.

La principal sefia de identidad de las campafias es afiadir lazos rosas en el calzado. Estos lanzamientos estuvieron
acompafiados de campafias de comunicacion y ademas coincidieron en fecha con la celebracién del dia contra el cancer
de mama. La primera campafia se realiz6 en el aflo 2009 y se repitieron en los tres afos siguientes y en 2015. Se disefiaro
model os colmon eBr efiavkatr iCancer Awarenesso, un escotado di
|l azos rosas, el s2mbolo emblem8tico de | a lucha contra
(affo 2012) y fARosarXiXd broewads t( adlwa rdrneégs @Dienkd o recaudado
el 10% de los beneficios a la Asociacion Espafiola Contra el Cancer (AECC) y a la asociacion sin animo de lucro
AMYCO.

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION:

Cuestion 1.¢Cree queds empresas que llevan a cabo campafas de marketing con causa centradas en la lucha contra el
cancer de mama se encuentran realmente preocupadas por esta enfermedad y por los avances en la investigacion o utiliza
estas campafnasra lavasu imagero crea una falsa imagen de colaboraciona&fukcha contra esta enfermedad? Busque
canpafas de marketing con cayssaa apoyar sus argumentos.
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Para describir las campafias de marketing con causa y enumerar los argumentos, se puede rellenar una tabla como |z
siguente:

Empresal Marca | Producto/s| Nombre/s de la campafia) Afios | Porcentaje dg ONGs | Argumentos
donacion

Cuestién 2.Indique si ha colaborado en alguna campafia de marketing con causa contra el cancer de mama. En caso
afirmativo indique la campafia y cuales han sido los motivos principales que le impulsaron a esta colaboracién. Ademas,
analice cudl/cuales fueron los elertendel marketing mix (producto, precio, promociones, canal de distribucion) que
mas influyeron en su decision.

Para recoger la participacién en una campafa de marketing con casusa, sus motivos y el/los elemento/s del marketing
mix que mas influyeron eruglecision, se puede cumplimentar una tabla como esta:

Campafia Motivos Elemento/s de marketing mix mas decisiv

Cuestién 3.Indique algunas ideas para mego las campafiagde marketing con causa realizadas por las empresas de
cosmética de cara altfuo, relacionado con algunos de los elementos de marketing mix

Para facilitar esta reflexion, se puede cumplimentar una tabla como esta:

Posibles ideas Elemento/s de marketing mix relacionad

4. CONCLUSIONES

Laaccién coordinada y conjunta @& asociaciones, empresas, investigadores, personal sanitario, etc., que luchan contra
el cAncer de mamas fundamental para seguir avanzando en la cura de esta enfermedad.

Uno de los sectores que contribuyen a esta carséas empresas. En esta ponencia nos hemos centrado en analizar las
actuaciones llevadas a cabo por el sector de la moda y la bE¥¢aa.campafias muestran como, a través de conductas
solidarias y de sensibilizacion tanto por parte de empresas @riodhdanos, se han conseguido recaudar fondos que
revierten de nuevo en toda la sociedad y beneficia a todas las partes implicadas.

En cuanto a la motivacion de las empresas en la lucha contra esta enfermedad, se ha observado que algunas se implicaro
después de haber perdido a un ser querido (Ralph Lauren, Stella McCartney), mientras que a otras les ha motivado su
preocupacion social por la mujer (Avon, Lee, Thomas Pink, Calzados Mascaro), al ser la que tiene un mayor riesgo de
sufrir el cAncer de mama.

Este riesgo explica que de todas las campafas analizadas van dirigidas a la poblacién femenina, a excepcidon de una de
ellas (Thomas Pink). En este caso, los productos se dirigen de forma exclusiva al puablico masculino y se pone énfasis en
la importancia dl apoyo y acompafiamiento de la pareja durante el proceso de esta enfermedad.

El comportamientale las empresas analizadas no ha sido homogkhentras que algunas empresas tienen integradas

las campafias en la estrategia de su organizéiR@ph LaurenAvon, Stella McCartneyee)planificando y realizando

acciones de forma continua a lo largo de los afios llegando incluso, en algunos casos, a crear su propigAumaacion

Stella McCartney)con el objetivo de dedicar fondos a la investigacion ygen de la enfermedad. Sin embargo,

otras empresas han realizado aportaciones puntuales coincidiendo con celebracion, el 19 de octubre, del dia contra el
cancer de mam@homas Pink, Calzados Mascarb)s resultados y aportaciones difieren de formaidenable en unos

y otros casos.

Todas las campafias tienen en comun que eligen uno o varios de los productos de sus colecciones, normalmente el mas
emblematico o el que mejor venden, para ofrecerlo en version Pink, afiadiéndole en la mayoria de loE@aisos el
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lazo rosa creado por Evelih Laudet, como simbolo de la lucha contra esta enfermedidunas palabras que reflejan
esperanza o0 apoyo.

Los porcentajes de donacion de las empresas, a las asociaciones o0 a la investigacion, cubren un amplio abanico, que oscil:
entre el30% y el10% del precio de venta del articulo como valores maximo y minimo.

En cuanto a los medios de comunicacion utilisadhan sido muy variados. Generalmente se han utilizado spots
publicitarios a través deideosinsertados bien su pagina web o a través de redes sociales, utilizando en estos casos
hashtag especificos para generar conversacién sobre las campafas. Aalabién, secuentan historias reales de
experiencias vividas por los pacientes y opiniones de sanitarios especialistas en la Bmtdganos videos se ha
acompafiado el mensaje con bailes y musica, contando con la participacion de pacientes o faatiligaeeres de la
empresa o profesionales de la salud

Los mensajeempleados por las empresas analizadas han sido muy variadgsrdgal, la mayorieghan utilizado

mensajes con un alto contenido emocional buscando una fuerte conexién con publicibguel reensaje. En otros

casos el mensaje iba impreso en el propio producto solidario. En general, todas las empresas han utilizado las redes
sociales y el uso de hashtag especificos, para generar conversacion sobre las campafas. En cuanto abboscdujesvos

con los mensajes destacan:

- Transmitir al paciente que no se encuentra solo, que todos estamos juntos en la lucha contra la enfermedad.

- Concienciar sobre la importancia de prevenir la enfermedad a través de mamaatd@aqloraciones, etc.
para todas las mujeres con independencia de su situacion.

- Utilidad dela aportacion, gran parte de los fondos se destinan a la investigacion para curar la enfermedad.
- Crear sentimientos positivos con el uso de palabras como semraezp, amor, lucha contra el cancer, etc.

Para finalizar el capitulo nos gustaria indicar que son muchos los logros conseguidos en los Gltimos afios por todos los
implicados, pero todavia queda camino por recgrtedos podemos contribuir en la lucha aresta enfermedad.

Entre las futuras lineas de investigacion se encuentran realizar un analisis individualizado de cada una de las campafias
estudiadas en la presente investigacion, ampliar el nimero de campafas a estudiar dentro del sector dg la belleza
cosmeética, asi como estudiar las campafias realizadas por otros sectores que también se involucran en la lucha contra e
cancer de mama. De esta forma, se podra tener una visibn més realista de la implicacion que poseen las organizaciones
empresariake con esta causa social.

1 En 1992, Evelyn H. Lauderocreo, junto con la editora de la revista Self, Alexandra Penney, el iconico Pink Ribbon, el conocido lazo rosa que ha
adornado a cientos de productos por todo el mundo, con la promesa de que un porcentaje de esas verees aapl@ghr la lucha contracahcer

de mama. La empresa Estéauder nunca protegio el copyright del famoso Pink Ribbonn y ha permitido que a lo largo de los afios sea usado por las
distintas empresas a nivel mundigstée Lauder, 2020)
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA: MITSCOOTS.
OUTFITTERS
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RESUMEN:

El modeloGet+Give+Employllevado a cabo por la empresa Mitscoot, es un modelo centrado en la ayuda a las personas
sin hogar. Por cada producto que vende, Mitscoots ayuda a una persegasdad. Al principio, comenzé donando un

par de calcetines por cada par que vendiese, aunque con el tiempo, el modelo ha conseguido hacerse mucho mas solido
vender mas productos siguiendo la misma idea. Mitscoots es capaz hoy en dia, Greisigswa+Employ de satisfacer

las necesidades de la sociedad aportando productos textiles a las personas sin hogar y dandoles empleo para que logre
salir de la situacién en la que se encuentran. Mitscoots nacié con una idea muy clara: ayudar a las pacgeragsin

objetivo de este trabajo es dar a conocer el modelo socialmente responsable que sigue esta empresa desde su fundacior
satisfaciendo las necesidades del consumidor y de la sociedad para un desarrollo sostenible.

ABSTRACT:

The Get+Give+Employ model carried out by the Mitscoot company, is a model focused on helping the homeless. For
every product it sells, Mitscoots helps a person in need. At first, it started by donating a pair of socks for eaoldpair it s
although over timethe model has managed to become much more solid and sell more products following the same idea.
Today, thanks to Get+Give+Employ, Mitscoots is able to meet the needs of society by providing textile products to the
homeless and giving them jobs to get oithe situation they are in. Mitscoots was born with a very clear idea: to help
homeless people. The objective of this work is to make known the socially responsible model that this company has
followed since its foundation, satisfying the needs of thesgmer and society for sustainable development.
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1. INTRODUCCION

Mitscoots, fundada en el afio 2012 es una empresa americana con animo de lucro dedicada a la venta de moda, centrandt
su produccion en el disefio y venta de calcetines. Su modelo demegansi modelo denominado Giving back. Su co
fundador, Tim Scott, junto con su mujer, Agata, lanzan un modelo de negocio centrado en ayudar a las personas mas
necesitadas. Su idea de negocio inicial era simple: por cada par de calcetin vendido, setoagiEsmnas que lo
necesitasen.

La principal mision de Mitscoots es la de brindar recursos a las personas sin hogar en EE.UU. Su modelo surgio
originalmente como un modelo que consistia en donar un par de calcetines por cada par vendido. Los ¢eincipios
Mitscoots se rigen por la transparencia y el compromiso con la sociedad, por ello, suGstti€ive+Employha ido

creciendo a lo largo del tiempo hasta convertirse en el eslogan de la empresa, transmitiendo este a través de los siguiente:
objetivos:

1 Ayudar a las personas sin hogariLos fundadores de Mitscoots fueron voluntarios en la comunidad de las
personas sin hogar durante una década de afios antes de fundar la empresa. Cuando iban a ayudar a estas person
como voluntarios, se dieron cuenta de guéchas veces se quedaban sin prendas basicas como calcetines,
guantes o gorros, 0 que muchas de las prendas que donaban no le valian a la gente, por su mal estado o por une
talla incorrecta. Es aqui donde nace el principal objetivo de Mitscoots, el daraylas personas sin hogar
aportandoles prendas nuevas y de sus tallas, creando un modelo de negocio sostenible, donde por cada par de
calcetines que comprasen sus clientes, Mitscoots donaria otros de igual calidad. Esta idea se fue extendiendo a
mas predas como gorros, guantes, gorras, camisetas o bufandas.

1 Ayudar a encontrar un trabajo a personas sin hogarEl modelo de Mitscoots no solo se basa en donar
prendas, sino también en dar trabajo a las personas a las que les donan los articulos, mie éstanipresa
emplea a personas en necesidad ayudando al empaquetado y envio de las prendas. Para ello, estan asociados cc
agencias de colocacion y refugios en Austin, los cuales les proporcionan los candidatos.

1 Proporcionar a sus trabajadores un salario y trabajo digno para poder avanzarkl objetivo de la empresa
es que las personas que trabajan con ellos logren salir de la situacion de vulnerabilidad en la que se encuentran.
Sus trabajadores cobran por cadadgercalcetines que empaquetan, de forma que cuantos mas empaquetados,
mayor salario, obteniendo en promedio un salario por encima del minimo establecido.

Figura 1. Pagina web de Mitscoots

milacools

EST. 2012
\‘ -

GET + GIVE + EMPLOY

Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha de consul2/11/2020
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2. DESARROLLO DEL CASO

Get + Give + Employes un modelo de negocio desarrollado por la empresa Mitscoots. Este modelo, creado por Agata y
su marido Tim Scott, es un modelo basado en ayudar a aquellas personas que viven en la calttadrd& Austin,

EE.UU. En sus comienzos consistia en donar un par de calcetines por cada par que vendia. SirCainba@ge +

Employse ha convertido en algo mas que eso. A lo largo de este apartado veremos las causas que originaron el modelo,
como sdleva a cabo y que consecuencias ha tenido para la sociedad, asi como su relacion con algunos conceptos del
marketing.

Figura 2. Resumen idea de negocio de Mitscoots.

HOELESS o morveam S s N “=m [N AUSTIN TEXAS
| [ endless

loying DIPIPIBIPIP)!
'fll'lll‘]!gEINNEED ﬁﬁﬁﬁﬁﬁ Essqczglg [;l:l:ll:: AMB
’/// - MASCOT
% ﬁ'ﬂ' MADEINTHEUSA | 230

® THOUSANDS
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Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha de consulta: 10/11/2020

El publico objetivo al que va dirigido el modelo es multiple. Por un lado, la venta de productos va orientado a todo aquel
consumidor que desee satisfacer una necesidad a la vez que busca ayudar a la sociedad. Por el otro, las donaciones d
productos y aydas van orientadas a aquellas personas sin hogar que viven en la calle.

Durante una década, Tim Scott y su esposa fueron voluntarios en las comunidades de ayuda a personas sin hogar. Este
tiempo les sirvié para darse cuenta de las necesidades y diffsutjad tenian estas personas. Después de este tiempo

las principales dificultades que encontraron fueron algunas como la calidad de la ropa que donaban, la talla que no era
adecuada o ropa que no estaba en perfectas condiciones para ayudar a estas personas

Tras un tiempo, la pareja decidié fundar una empresa con sede en Austin, Texas, con un modelo empresarial llamado
Giving back Este modelo de negocio consiste en la donacién de un producto por la venta de otro, de forma que cuantas
mas ventas tienes, m@uedes ayudar a la sociedad. Este modelo es llevado por otras empresas similares, algunas como
Toms y su famos®ne For Onecon las zapatillas o State Bags con mochilas (ReRipall, NufiezBarriopedro, &
GalianeCoronil, 2019). Al principio, Mitscootse fundé como una empresa cuyo negocio principal era la venta de
calcetines. Por cada par de calcetines vendido, se donaba otro par de igual calidad a personas sin hogar.

Figura 3. Calcetines de la marca Mitscoots.

Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha densulta: 12/11/2020

Mitscoots crecio rapido y su modelo se transformé hacia un modelo mucho mas completo, donde no solo se donaban
calcetines, sino otras prendas como gorros, gorras, bufandas o guantes. Fue asi cuando nacié el modelo
Get+Give+Employ Deeste modo, Mitscoots fue un paso mas alla y ayuda también a dar trabajo a las personas sin hogar,
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consiguiendo asi no solo satisfacer las necesidades de las personas sin hogar, también les ayudan a encontrar un sitic
mejor en la sociedad. Para ello, tramagon agencias de colocacion y refugios de Austin donde se encuentran viviendo
personas sin hogar. El trabajo principal de estas personas es empaquetar y repartir los productos en EE. UU.

El modelo se consigue gracias a la venta y donacion de calcefimess, gorras, guantes, bufandas, pafiuelos para el
cuello, sombreros, camisetas, mantas, mochilas, bolsos y productos personalizados. Para que el modelo
Get+Give+Employes fundamental resumir el proceso en 3 pasos:

1°Get El primer paso para el modelo es que el cliente compre. Es el paso denominado Get. En este paso, lo importante
es hacer una venta para poder donar otra. Las prendas de Mitscoots son fabricadas en EE. UU y empaquetadas en Austin
disefiando ellos sus prasi productos.

2°Give Por cada producto vendido, la empresa dona otro de igual calidad a personas sin hogar. Inicialmente, la empresa
empez6 donando en Austin, pero actualmente se ha expandido para llegar a mas partes de EE. UU. Para repartir estos
prodictos donados, la empresa trabaja con distintas asociaciones y emplea a personas sin hogar para repartir los productos
Algunos de los productos que dona pueden verse en la figura 4.

3°Employ Para ayudar a las personas sin hogar a salir de su situasidinerabilidad, Mitscoots emplea a estas personas
en su empresa para ayudarles a obtener un proyecto a largo plazo que les permita salir de esa situacién. La forma de
reclutar personas es a través de fundaciones y agencias que les proporcionan étascand

Figura 4. Resumen del modelo Get+Give+Employ
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Fuente: [www.Mitscoots.com] Fecha de consulta: 14/11/2020

Por dltimo, para que el mode@®et+Give+Employfuncione, se lleva a cabo una serie de campafias de comunicacion,
mayoritariamente a través de internet, teniendo presencia en diversas redes sociales, como Facebook, Twitter o Instagram,
puesto que es la forma principal, ademas de su propia pagina veddntaéa cual Timscoots da a conocer sus productos

y sus acciones alrededor del mundo.

El compromiso de Mitscoots con las personas sin hogar es total. La empresa ha realizado dias de voluntariado con el
objetivo de conocer exactamente cuantas persona®rain lugar determinado y poder ayudarlas. Asi realiz6 el
vol unt ar i aThe poihtlinatma coodt, 7 donde m8§s de 500 voluntarios s
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madrugada para conocer exactamente cuantas personas sin hogar habia, ademasoagoadancontraban, se le
entregaban calcetines, gorros y productos de higiene.

Asi, Mitscoots no solo se dedica a ayudar a un colectivo concreto, sino que también ayuda de forma indirecta a otras
causas. En el afo 2016, emomasdbed -deaedinc dda eamplrae sdo MmadPaioj
nifios con escasos recursos, es asi como Mitscoots ayudd donando calcetines y gorros a la empresa para que pudiese
llegar a esos nifios.

Figura 5. Mitscoots se asocia con Projectlemonade

Fuente: [www.Mitscoots.com] Fecha de consulta: 14/11/2020

En el afio 2016Pokemon Gpun juego de realidad aumentada que tuvo gran éxito, fue aprovechado para otro de los
eventos de Mitscoots. El evento consistia en salir por Austiza ®@okemon a la vez que ayudaban a las personas sin
hogar que iban encontrando Rokemon&b..OvtamliGh® . eEl otbeeai Vo
transmitir a la sociedad que cuando vamos de un sitio a otro, en este caso mientrgggaardosnoviéndonos por la

ciudad, podemos ayudar a las personas mas necesitadas simplemente con un par de calcetines o hablando con ellas
consiguiendo que dejen de estar apartados de la sociedad.

Figura 6. Cartel publicitario evento Pokemon Go.

POKEMON GO ... OUT AND GIVE

Fuente: www.Mitscoots.com] Fecha de consulta: 14/11/2020
Marketing con causa

Mitscoots, ha conseguido gran acogida desde sus inicios, pero ¢.en qué ha basado su éxito? La estrategia que ha utilizadc
como herramienta principal se basa fundamentalmentérearketing con causa (Buil, Martinez, & Montaner, 2012;
Egoscozéabal, 2004; Leguia, Valifio, Alvarez, & Rodriguez, 2004). Trata de que sus clientes asocien la marca Mitscoots a
una marca que se implica en problemas sociales. De esta manera, esta emprasavklgr ético afiadido con el que
consigue captar un tipo de clientela concreta.

Segun el modelo de responsabilidad social corporativa de Porter, se establece una politica de responsabilidad social
corporativa cuando la empresa se implica en temasitiealeza ética mas alla de lo legal establecido, abarcando asi
temas de 2ndole social, ambiental y ®tica (Cuesta Vali
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Teniendo en cuenta la definicidon anterior, Timscoots esta llevando a cabo una politica deabélggeh social muy
efectiva, y que ademas le reporta un beneficio que le hace perdurar en el tiempo y poder crecer para que de esta manere
este tipo de implicacion este en auge continuamente.

Esta empresa se ha convertido en un referente en politicaspmsabilidad social corporativa, y nos ha mostrado un
modelo sostenible de poder colaborar de forma continuada en diferentes aspectos sociales.

El marketing mix en Mitscoots.

El marketing operativo o marketing mix en el mod8kt+Give+Employse concreta en los siguientes aspectos.

1 Producto: Los productos que ofrece Mitscoots son variados, aunque se centra principalmente en accesorios para
el cuerpo. El producto dditscoots tiene como premisa principal la calidad, asi lo dice Tim Scott en una de sus
entrevistas: fiestamos di spuestos a pagar | a diferert
entre unos proveedores y otroso.

1 Precio: Mitscoots veste sus productos por un precio que ronda entre los cinco y los cien euros, siendo su
producto mas caro las mantas y su producto mas barato los pafiuelos para cuello o cabeza.

1 Distribucién (Place): La empresa distribuye sus productos por internet. Acttelmoezuenta con tiendas fisicas
propias, pero si con lugares en otras tiendas donde vender sus productos, algunas como Amazon. No obstante,
aunqgue su comercio comenzé en Austin, pronto se extendié al resto de EE. UU. La distribucion de las donaciones
se lace a través de organizaciones benéficas locales de Texas y ONG’S nacionales, de forma que les ayudan a
repartir los productos a aquellos que lo necesitan, aunque también los reparten ellos mismos a través de sus
trabajadores.

1 Promocion: El modeldet+Give+Employes la base de su promocion. Se realiza a través de campafias por
internet, asi como un importante uso de las redes sociales para dar a conocer la marca (Barriopedro, y Vilchez,
2017). En todas sus promociones se centra principalmente en expligsr ensiste su modelo, apelando a las
emociones del consumidor para que este sienta la necesidad de comprar sus productos para ayudar a personas
en necesidad. En las publicaciones siempre podemos encontrar articulos de su marca, informaciones sobre datos
objetivos de las personas sin hogar, entregas de los productos en las calles o sus empleados realizando su trabajo

Figura 7. Empleado de Mitscoots etiquetando calcetines.

Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha de consulta: 13/11/2020
Resultados de su maelo de negocio a través de sus eventos.

Tras el analisis del modelo de negocio de la empresa, resulta interesante conocer el grado de éxito que tiene su modelo.

Para ello, se realiza un andlisis de algunas de sus campafias realizadas a lo largmd&diesta forma, se analiza en
qué consiste la campafia o evento del que formo parte la empresa y qué resultados se obtuvieron con ella.
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En el afio 2014, parte del equipo de Mitscoots se fue a Las Vegas para donar productos Mitscoots. Este evéato pretend
el objetivo de la empresa: ayudar a las personas sin hogar, ademas de hacerlo mas alla de las fronteras de Austin. El
evento fue muy sencillo, tanto que solo les hizo falta unas cuantas mesas, algunos carteles de promocién de la empresa
para explicar einodelo de negocio y calcetines para las personas sin hogar. Una de las bases del éxito del modelo de
Mitscoots es la sencillez y esto lo representan también en todos sus eventos, pues sus inversiones son minimas y su Unicc
objetivo es el de ayudar. Durangste evento, la empresa pudo donar mas de 1.000 pares de calcetines a personas sin
hogar, y los que sobraron los repartieron por la ciudad de Las Vegas a las personas sin hogar que se encontraban mientra
andaban, demostrando una vez mas su sencillez.

Dentro de la sencillez de Mitscoots también se encuentran eventos sencillos de la empresa. Uno de ellos es el de unirse
con las iglesias para poder ayudar desde ahi a las personas sin hogar. Uno de estos eventos, en el afio 2015, fue ayud:
donando packs coproductos esenciales en la iglesia de Lake Hills. El resultado fue que se donaron mas de 600 paquetes
gue incluian agua, articulos de higiene, bocadillo y un par de calcetines Mitscoots.

En marzo del afio 2016, se celebraba en Austin el evento llsB{&W Giving evenEste evento consistia en un evento

gue congrega eventos y charlas sobre peliculas o musica. Durante este evento, aprovechando que esos dias se darian ci
en Austin muchas personas, Mitscoots decidi6 participar en el evento con elootigetjue las personas conocieran la

otra realidad de la ciudad. Junto con la funda¢iéad My Peopleuna fundacion dedicada a las personas sin hogar,
decidieron dar el desayuno y entregar packs en el evento a las personas sin hogar.

Los resultados deste evento fue principalmente que todas las personas que asistian al lugar podian desayunar de forma
gratuita, se repartieron un total de 400 packs de cuidado que incluian un par de calcetines limpios, productos de higiene
y un bocadillo. Ademas, consiguis asociaciarse cddorthwest Hill Smilesuna clinica dental, los cuales les aportaron
cepillos de dientes para las personas sin hogar. Por otro lado, otros voluntarios entregaron 200 packs de cuidado en otro
lugar de la ciudad, concretamente en Cedet Ragh School.

Sin duda, el objetivo de la empresa siempre es el de ayudar a las personas sin hogar, por ello, aprovechar eventos en Ios
cuales asistirdn muchas personas para ayudar mas a estas personas es, sin duda, un gran éxito. Graciasse este evento
ayudaron a 600 personas sin hogar.

Figura 8. SXSW Giving event.

Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha de consul&11/2020

Por ultimo, otra de sus campafas mas representativas fue la c88ophksgivingrealizada en el afio 2016. Esta campafia
se realizo aprovechando el dia de accion de gracias y en ella participaron 150 voluntarios. El objetivo era el mismo:
ayuda a las personas sin hogar. Para ello organizaron la campafa en varios pasos, de forma que completando todos los
pasos obtendrias el pack para las personas sin hogar y de esta forma involucraban a mas parte de la poblacién. Los paso
eran los siguientes:
1 Paso 1: Gracias a Texas Homeless Network, una Fundacién dedicada a ubicar a las personas sin hogar en casas
los voluntarios debian coger un bote de pelota de tenis vacio que la fundacién habia donado.
1 Paso 2: El bote debia ser llenado con productosyikeniei y comida, algunos donados por hoteles o restaurantes
de Texas. Tambi ® en este paso, | os voluntarios con
ropa de las personas sin hogar.
1 Paso 3: El bote se completaba con un par de calcMitsoots.
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1 Paso 4: Los voluntarios escribian una carta o dibujos para el dia de accién de gracias, de forma que cada uno se
metia en el bote.
1 Paso 5: El bote era decorado para ser repartido a las personas sin hogar.

El resultado de este evento fue que80 botes fueron llenados y repartidos en todo Texas a las personas sin hogar, lo
que hizo del dia de accién de gracias un dia especial también para estas personas.

Figura 9. Imagen de la campafsocksgiving.

a mi

Fuente: [www.Mitscoots.com]. Fecha de consulta: 19/11/2020

3. PREGUNTAS DE DISCUSION

La mayor parte dias criticas que recibe Mitscoots son debido a su modelo de negocio y a su estrategia de marketing con
causa. Los criticos no saben si es una estrategia llevada a cabo solo con fines de diferenciacion y ponen en entredicho si
realmente la empresa estd dgndo a las personas mas necesitadas, y si realmente su esencia es la responsabilidad social
corporativa. Por otra parte, no queda claro en qué punto se encuentra la frontera entre lo lucrativo y no lucrativo de la
empresa.

Pregunta 1. ¢La estrategia denarketing Get+Give+Employse puede considerar un marketing transaccional o
relacional?

La relacion que Mitscoots pretende es a largo plazo en alguno de los puntos de su modelo de negocio, por lo tanto, si

puede considerarse una estrategia de marketing relacional. Por un lado, garantiza que los productos que dona sean de
calidad, lo que conde a que esta relacion con la marca sea duradera. En su vertiente de ayuda al empleo, la empresa

lleva a cabo un marketing relacional puro, generando una relacién a largo plazo y haciendo que la vida de las personas
sin hogar cambie para siempre.

Asi lo ransmitia Tim cuando concedié una entrevista para Cause Artist cuando le preguntaban sobre si era para ellos mas
i mportante brindar oportunidades que dar folletos infol
empoderamiento versualilitacién.Creo que todo el mundo tiene un impulso innato de querer ser la mejor version de

si mismo.No solo para recibir continuamente, sino para demostrar su valor al mundo en @maealesita tiempo y
compromiso para encontrar las formas en cagaersona Unica puede contribuir, pero a través de nuestro empleo
podemos dar esa oportunidad a aquellos que estan preparados pRisgedkoque lo que hagamos no cambie el mundo,
pero para muchas personas ciertamente podemos hacerl o

Pregunta 2. ¢ Es suficiente para ayudar a las personas sin hogar donarles productos o darles un trabajo?

La empresa no solo pretende dar algo que se pueda romper con el tiempo, como puede ser un calcetin, sino que pretends
realmente generar que estas personasign mejorar su vida. Quiza no sea suficiente para ayudar a todas las personas
sin hogar que existen en EE.UU, pero si ayuda a una pequefa parte de estas personas, y sobre todo, genera un marketin
social que conduce a que otras empresas quieran ayestar@a otras causas.
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Pregunta 3. ¢Realmente se usa el modefget+Give+Employpara ayudar a personas en necesidad o es una
estrategia de marketing para conseguir vender mas productos?

Aplicando la definicién de marketing de Santesmases (2012) esta ftiantpgta de satisfacer las necesidades del
consumidor y de la sociedad. Por lo que el mo@so+Give+Employademas de ser una estrategia de responsabilidad

social corporativa ayuda a conseguir mas ventas. Asi lo demuestran las campafias publiciteriespresa suele

realizar, donde el tema central de todas ellas es explicar el n@eEiGive+Employpara concienciar al consumidor y
conseguir que compre el producto. Sin embargo, el m@ktteGive+Employealmente proporciona ayudas a personas

sin hogar. Es por ello, que Timscoots quiere proporcionar trabajo a estas personas para que puedan tener una mejor vida
a largo plazo, cumpliendo asi con su misién como empresa. En el propio blog de la empiasa,retetencia a la

pregunta sobre por qué fabrican los productos en EE. UU al ser mas cara la fabricacién en este pais que en otros,
respondiendo | a empresa | o siguiente: fAEst8bamos deci di
a los menos afortunadoBso era un hecho, pero realmente nos topamos con un obstaculo cuando se trataba de dénde
deberian hacerse nuestros calcetiiiesa que cuesta bastante mas hacer las cosas aqui en Estados Unidos y estdbamos
realmente preocupados pomud hariamos las cosaMl. final, nos decidimos por nuestro primer presentimiento y nos
dispusimos a fabricar en EE. UNos gusta decir que tomamos las decisiones correctas y no solo las Bamles,
definitivamente fue uno de esos momen@ndo un pso atras, parecia lo correcto a pesar de las implicaciones
comercialesQueremos recuperar la fabricacion nacional porque marca la diferencia en la vida de las personas
realesTenemos todo hecho con orgullo aqui en los EE. UU. Y no lo hariamos de otra naao .

El hecho de fabricar los productos en EE. UU, donde proporciona trabajo a las personas sin hogar, demuestra que la
empresa no busca Unicamente ganar dinero, sino que su misién es ayudar a estas personas y que si fabricasen en otro pa
les seria masostoso garantizar que esto se cumple. Por tanto, ponen por delante su misibn como empresa que el beneficio.

Pregunta 4. Si su intencion es ayudar a personas sin hogar, ¢por qué solo lo hace en EE. UU?

Analizando la pagina web de la empresa, podemogueeen sus preguntas frecuentes la empresa responde a la pregunta
relacionada con sus ventas en otros paises. Mitscoots si que vende en otros paises distintos de EE. UU, no llegando a todt
el mundo, sin embargo, su capacidad logistica actual para dodacim®no le permite hacerlo en otros lugares de forma
habitual. La empresa, en 2012 solo ayudaba en Texas, para después comenzar a ayudar en todo EE. UU, por lo que no e
descartable que pronto comience a expandir su actividad en otros paises.

4. CONCLUSION

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa es un término que todavia muchas pequefias y medianas empresas
desconocen, siendo mas extendido en las grandes corporaciones Retrimzedro, 2019). Se tiene la conciencia de

gue para ayudar a lagedad se necesita contar con ingentes cantidades de recursos monetarios, logisticos y humanos.
Por tanto, muchas empresas dejan de lado este concepto y se dedican Unica y exclusivamente a realizar sus actividade!
lucrativas, olvidando que cada aportacidntribuye a mejorar el mundo en el que vivimos.

Asi, pues, nace Mitscoots como una idea de negocio capaz de ayudar a las personas sin hogar. No deja de ser una empres
y como tal, su principal objetivo es el de obtener beneficios, pero a la vez ayaslgessonas que mas lo necesitan en
EE. UU.

Mitscoots nace con la idea de ayudar a las personas, es algo que lleva en su ADN, creando el innovador modelo
Get+Give+Employ mediante el cual se han satisfechos las necesidades basicas de las personam/orésidasfde la
sociedad y no solo de los consumidores de la marca.

Una de las implicaciones de este caso consiste en demostrar que una pequefia empresa puede realizar acciones solidari
y contribuir a transformar el mundo en un lugar sostenible. Estooiésha llevado a convertirse en una potente industria
manufacturera, ampliando su volumen de negocio a la vez que amplia sus acciones solidarias.

Es evidente, que cada vez mas empresas apuestan por ser mas solidarias, por ayudar a la sociedaddte &lgin m
namero de empresas que se dedican a este modelo de negocio es cada vez mayor, apostando por un modelo sencillo
poco costoso, ademas es un modelo que pretende ayudar dependiendo de las ventas lo que hace que sea aun mzg
interesante.
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Hoy, si cabela imagen de una empresa puede verse afectada por la decisidn de realizar o no acciones solidarias. Asi se
ha vivido durante 2020 donde las empresas se han visto presionadas para realizar acciones solidarias y no quedarse fuer:
del mercado o dafiar su imagde marca durante la pandemia del Cd@dAsi, gracias a modelos de empresas centrados

en ayudar a las personas, empresas denominadas sociales, hacen posible que muchas personas tengan una calidad de vi
mucho mejor.

En un mundo donde cada vez masdaiedad se preocupa por las personas, por el medio ambiente o por hacer que sus
empresas sean lo mas sostenibles posibles no caben empresas donde su Unico objetivo es el de vender sin ayudar. L
sociedad hoy demanda empresas que ayuden, que sean gggpetuolo que hacen y cuiden su entorno. Es por ello, que
muchas empresas est8n camnbiando sus valores y sus misi
Aimedi o ambienteo, Aipl anetao, fi c ui dija @ncebproductd] gine tamtmém ars 0 . I
aquello que rodea a la empresa, en sus acciones solidarias y en su forma de hacer las cosas.

Esta empresa nos ayuda a comprender el concepto de actual marketing (Santesmases, 2012) ya que Mitscoots concibe
ejecuta larelacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad.
De este modo, no importa que tan pequefia sea la ayuda en un principio, pues una primera iniciativa unida a otras acabara
teniendo un gran impé&zen la vida de muchas personas e incluso inspirando a muchas otras entidades a seguir sus pasos
(NufezBarriopedro, Ravindipoll, & AhumadaTello, 2019). Por lo que la responsabilidad social corporativa no es solo
cuestion de grandes empresas.

BIBLIOGR AFIA

Barriopedro, E., y Vilchez, E. M. (2017). Estrategias de trabajo colaborativo utilizando Twitter y wikispaces. Innovplitaues a

Buil, I., Martinez, E., & Montaner, T. (2012). La influencia de las acciones de marketing con causa en la actitud haeiZiaaternos de Economia
y Direccién de la Empresd 5(2), 8493.

Causeatrtist (2020Mitscoots has created an incredible bluepron how to be a social enterprise compdityps://www.causeartist.com/thisand
representseverythingspeciataboutbeinga-socialenterprisecompanymitscootsfFecha de consulta: 12 de noviembre de 2020.

Chambon, N., Delattre, N., Guéguen, N., Berton, E., & Rao, G. (2015). Shoe drop has opposite influence on running pattemivgheverground

or on a treadmillEuropean journal of applied physiology15(5), 911918.
CuestaValifio P, Rodriguez PG, Nufdarriopedro E. (2019). The impact of corporate social responsibility on customer loyalty in hypermarkets: A
new socially responsible strate@yorp Soc Resp ErMa. 2019; 19.

Egoscozabal, A. M. (2004). Del Marketing con causa a la responsabilidad social de la dmpstgacion y marketind85), 48.

Leguia, A. P., Valifio, P. C., Alvarez, M. D. M. S., & Rodriguez, P. G. (2004). El marketing y las orgamigamdacrativas: el marketing con causa
(MCC). International Review on Public and Nonprofit Marketidgl), 125137.

Moliner Tena, M. A., & Callarisa Fiol, L. J. (19978l marketing relacional o la superacion del paradigma transacRedkta Europede Direccion

y Economia de la Empresa(2), 6780.
NufiezBar ri opedr o E. (2019) Soci al Marketing in the GelnénlaiLadeiM,ect or at
Alves H. (eds)Case Studies on Social Marketidanagement foProfessionals. Springer, Cham.

NufiezBarriopedro, E., RavinRipoll, R., & AhumadarTello, E. (2019). Happiness perception in Spain, a SEM approach to evidence from the
sociological research cent€uality & Quantity 1-19.

RavinaRipoll, R., NufiezBarriopedro, E., & Galian&oronil, A. (2019)Towards a happy, creative and social higher education institution: the case of
nonprofit marketing and business creation subjects at the University of Qadinal of Entrepreneurship Educatio?2(1).

Santesmass, M (2012)Marketing: Conceptos y Estrategija&® ed Piramide, Madrid (Espafa).

Santesmases, M (200%undamentos de Marketingd. Piramide, Madrid (Espafa).

Mitscoots (2020)Pagina web corporativéhttps://www.mitscoots.com Fecha de consulta: d 4aviembre de 2020.

Projectlimonade (2020R4agina web corporativeéhttps://www.projectlemonadepdx.offecha de consulta: 14 de noviembre de 2020

Pagina38de 769



https://www.causeartist.com/this-brand-represents-everything-special-about-being-a-social-enterprise-company-mitscoots/
https://www.causeartist.com/this-brand-represents-everything-special-about-being-a-social-enterprise-company-mitscoots/
https://www.projectlemonadepdx.org/

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

ARCHES LETHBRIDGE

Walter Wymer
(University of Lethbridge, Canada)

ABSTRACT:

The case discusses the rise and fall of a local nonprofit organization in a small Canadian city. The case shows how the
nonprofités mission changed over the years and how t he:¢
or g ani Zaduteipmvidéssseveral lessons for nonprofit managers. Organizations are admonished to attend to

marketing. Grow the organization into a strong brand, communicating with the community on a regular basis and
maintaining a sensitivity to public relatians
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1. INTRODUCTION

ARCHES (AIDS Reduction Community Harm Education & Support Society) began in 1986. It was focused on helping
the gay community through efforts at preventing HIV/AIDS and Hepatitis C (Wikipedia, 2020).

In 2016, concern increased abthe abuse of opioids. The abuse of powerful opioids drugs like fentanyl and oxycodone
became a public health issue. These new drugs were quite strong, addictive, and potentialgatéaing due to
overdosing (Alberta, 2020).

Between October 201ahd February 2020, ARCHES received federal, provincial, and city government grants of $14.5
million (CDN) to operate a supervised consumption site (SCS). The idea behind the SCS is that drug addicts could use
their drugs in an environment in which theyrevéess likely to accidentally overdose and, if they did overdose, help could

be provided quickly. The SCS had 13 injection booths and two inhalation rooms (CTV Netusy-2020).

Volunteers and staff at ARCHES felt strongly about the importance &Q%e It was needed in order to save lives. The
SCS became very popular for addicts. Although the city of Lethbridge only has a population of approximately 100,000,
the SCS averaged about 670 visits per day and became one of the busiest safe corsitasgtiaine world (Global

News, 2tMay-2019).

The passion supporting the SCS by volunteers and staff was offset by opposition to the SCS in the community. The SCS
attracted addicts from outside the area to the site in which drug use was decriminalizagemised for safety. Local
businesses were affected as the presence of addicts loitering in the city center made shopping at nearby businesses
undesirable (Global News 4Rily-2018). Local opposition increased (Global Newsvi&y-2018). Despite citien

protests and petitions, the city government continued to support the SCS until the provincial government defunded the
SCS as a result of a criminal investigation of ARCHES for financial misconduct with government funding
(LethbridgeNews Now, 1-:8ul2020). The SCS closed on August 31, 2020 (LethbridgeNews Nowug12020).

Because of the controversy of ARCHES SCS and the nonpr
seriously damaged (apart of a small group of dedicated support&RHES ability to attract future funding is
guestionable and the survival of the nonprofit is uncertain.

2. CASE DEVELOPMENT

ARCHESG6s woul d not b-erieted arganizhteon. ét celied princgallkupon gomegnment grants for

its gperating revenue, which it appeared to have little difficulty in acquiring. Also, a dedicated if small community of
volunteers were committed to ARCHES mission. Supporters felt passionate about their contribution toward reducing
addict deaths.

Because oits ability to attract government funding and a core group of volunteers, ARCHES concerned itself little with
marketing. Marketing areas that were overlooked were:

1 Public relations
1 Building brand familiarity in the community

1 Growingtheor gani zationbés community reputation

1 Media relations

9 Traditional fundraising

In some ways, ARCHES was an isolated group oftikeded individuals, working for an important cause. For example,

their social media presence was primarily directed towardomsmunity of supporters rather than the commuatty

large. Supporters took the importance of their cause for granted and gave little thought in building awareness in the
general community.

In a sense, the ARCHES community of supporters and the city coitynlad markedly different perspectives. The
ARCHES community believed in the virtuousness of their cause. They viewed their work as saving lives. What could
be more important than saving the lives of addicts, who might accidentally overdose otherwise?

City residents, however, had a different perspective. Some residents were uncomfortable with the concept of suspending
the enforcement of laws prohibiting illegal drug usage. Furthermore, the consequent negative community impact of the
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SCS was not antijgated by the local government, was discounted by ARCHES because of the perceived nobility of its
cause, unfortunately, and was not ameliorated by ARCHES and the city government.

From ARCHES perspective, the SCS was quite successful. The SCS quicklyebtheampicenter for an addict
community, attracting illegal drug users (and dealers) from a large geographical region. In a brief period of time, the SCS
became the center for a sizable addict community in the small city of Lethbridge.

Fromcityr esi dent s® perspectives, the quality of I|life in Le:
the city center. Some addicts would litter, panhandle, vandalize property, or commit crimes (Global NakZ010).
Drug use existed beynd the SCS site. Some problems for residents were:

Philosophical issues:
1 Drug use is illegal and should not be condoned
I Taxes should not be used to promote drug use
1 Addicts should be treated for addiction instead of their addictions being officiallptegmt a SCS
91 Individuals should take personal responsibility for their choices

Quality of life issues:
i The SCS is located near the city center
1 Drug selling and consumption are growing and occurring outside the SCS location
1 Addicts are now a community ggence
9 Crime has increased

Many of the negative effects of the SCS should have been anticipated and ameliorated. However, ARCHES gave public
relations little importance and concentrated its efforts on operating the SCS. As the negative impact obth¢h8CS
Lethbridge community increased, residentsé voices of d
perceived decline of their community, complaints to city officials to ARCHES increased.

Essentially, ARCHES and supporting citfficials were insensitive to resident complaints. They believed the SCS was
saving the lives of some addicts from overdosing. The end was so virtuous, that it justified the means to achieve it. As
residents found the response by ARCHES and the cityrgment to their complaints to be overlooked, residents began

to organize into a protest community. Protesters sent letters to local media. They used social media to communicate their
concern. They signed petitions. They protested outside of cityrithBgoke to city officials.

As community opposition to ARCHES developed, the nonpr
did little to maintain public relations. ARCHES focus remained on operating the SCS, generally ignoring any need t
engage in marketing activities.

Ultimately, the negative effects on the community from the SCS continued. Community discontent with the negative
effects grew. As ARCHES continued to ignore the effects on the community and its own reputation frof, thaSC
provincial government was elected. The new provincial government was philosophically opposed to the concept of
provided statesanctioned safe zones for drug use that would be illegal outside these zones. Rather than focusing on
reducing overdosein safe consumption sites, the policy emphasize was on offering addiction treatment.

Safe consumption sites are licensed and regulated by the federal government, but funded by the provincial government.
Hence, the provinci aitfldesce policy is througrefandidgs Tha beiw Iprovingial government
conducted a financial audit of ARCHES and found criminal misuse of government grants. As a result, SCS was defunded
and forced to closed (Global News-10+-2019; Wikipedia, 2020).

What happened to ARCHES and its SCS can serve as a useful reminder of how a mariaiieg management
approach would have been useful.

ARCHES failed to increase its brand strength over the years. The community was generally overlooked as an important
stakénolder group. Even though the staff and volunteers at ARCHES were committed to fulfilling an important mission,
the community was relatively unfamiliar with ARCHES and did not understand its purpose and activities.

ARCHES was able to get its needed fumdinrough government grants. It did not need to attract funding support from
community residents. Hence, ARCHES overlooked building relationships with community residents during the years
prior to the SCS.
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Some of the significant issues in this case are

1 ARCHES did not build its familiarity within the community over time

1 ARCHES did not build its reputation within the community over time

1 ARCHES failed to effectively make its case to the community when it sought support from government
fundingsources to create the SCS

1 ARCHES failed to anticipate the degree to which addicts from a large geographic area would come to

Lethbridge

ARCHES located the SCS in a busy downtown location instead of in a more remote outlying location

ARCHES failed to proaately prevent or reduce the negative community effects of the SCS

ARCHES failed to take resident concerns seriously and remedy these concerns

ARCHES failed to adequately measure and communicate the benefits (number of lives saved) of the SCS,

instead emphazing visits to the SCS

=A =4 =4 =9

3. QUESTIONS FOR DISCUSSION

Question 1. Why do you believe ARCHES failed to engage in marketing?

Sometimes, government prefers to fund a nonprofit organization to offer a service by funding a nonprofit organization
rather than having the government offer the service. In this case, the federal government perceived supervised
consumption sites to be a way of addressing the opioid problem among drug users. Funding for the sites was channeled
through the provincial g@rnments. ARCHES received a license to operate a SCS and received funding.

The purpose of marketing for nonprofit organizations is to attract and retain support for the organization. Typically, this
refers to volunteers and donors. Some nonprofit ozgéions, like ARCHES, receive most or all of their funding through
government grants. These organizations may see little need to engage in fundraising if their funding needs are net through
grants. These organizations often perceive marketingtobe oflie i mportance to them sinc
and retain individual donors. Hence, marketing activities like brand building, public relations, relationship marketing,
and so forth are not performed.

Question 2. How could ARCHES prevented canunity resident dissatisfaction?

The management mindset should have been more akin to a maiieédngd approach to managing an organization.
Perceiving ARCHES® success to be dependent upontiescommun
which were emphasized by the organizational leadership.

ARCHES should have seen the community residents as an important stakeholder group. It should have build brand
familiarity within the community. It should have communicated regularly withdbmmunity, emphasizing the
organizationbés importance to the community.

ARCHES should have been attentive to community concerns about a SCS. Safe consumption sites are a controversial
approach to dealing with opioid abuse. ARCHES should have commuhibaténportance of a SCS to the community
and been willing to make some compromises to alleviate the negative side effects on the community of having a SCS.

Question 3. What could ARCHES have done differently to have experienced a better communitysezpo

ARCHES relied too heavily on support from some elected officials and overlooked attracting popular support from the
community. As community discontent rose, local government support weakened. There was a provincial election and a
left-leaning govemment was replaced by a rigleining government, which opposed the SCS.

First, engaging in strategic marketing over the years would have been given ARCHES strong community awareness and
a favorable reputation. The supporter base would have been expdnded. c ommuni t yés trust in
been greater.

Second, the community should have been informed and involved in dewiaking. ARCHES would have been better
able to proactively lessen the negative outcomes for the community. It is urti@edCS would have been located near
the city center. The community may not mind helping addicts from within the community, but the community would
likely not supported a SCS to attract addicts from across the region.
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Third, ARCHES failed to take actions teduce the negative outcomes to the community from a large influx of addicts

into the community. The organization emphasized maintaining a high operational capacity rather than on outcomes the
effects of the SCS on the community. ARCHES should haentaleasures to reducing the negative community effects

of the SCS. It should have taken better outcomes measures and communicated the benefits of the SCS to the community.
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COMUNICACION DIGITAL Y REDES SOCIALES EN LAS
FEDERACIONES AUTONOMICAS DE AJEDREZ EN ESPANA

Ricardo Curto Rodriguez
(Universidad de Oviedo, Espaiia

RESUMEN

El concepto deMarketing ampliado extiende su ambito de actuacion a aquellas entidaglesfin Ultimo no es el
intercambio econdmico. Por ello, decidimaysliza unas entidades sin animo de ludas federaciones autondémicas de
ajedrez espafiolas y su atenciras redes sociales y al desarrollo de paginas Wets confirmar que todas las
autononfas disponen de pagina web, enviamoguestioariopara el estudio de las redes sociales que es cumplimentado

por diez de las diecisiete federaciones analizadas. Los resultados muesteamgd@autondmicade redes sociales
empleadas es cercana a gogue existen importantes diferencias tanto entre comunidades autonomas como en las
herramientas utilizadas. El andlisis del caso permite, mediante los interrogantes planteados, proponer e implementar
nuevas técnicas de marketing, reflexionar sobre lticanhlidad, solucionar problemas de valores perdidos y/o atipicos

en encuestas, realizar andlisis descriptivo, clasificar distintas variables y plantear diferentes técnicas estadisticas a
aplicar.

ABSTRACT

The concept of Extended Marketing extendssitope of action to those entities whose ultimate goal is not economic
exchange. For this reason, we decided to analyze sorvgrofitentities, the Spanish autonomous chess federations and
their attention to social networks and the development of wgbspafter confirming that all the autonomous regions

have a website, we sent a questionnaire for the study of social networks that is completed by ten of the seventeen
federations analyzed. The results show that the regional average of social netwbiklose to two and that there are
important differences both between autonomous communities and in the tools used. The analysis of the case allows,
through the questions raised, to propose and implement new marketing techniques, reflect-ohammsti solve

problems of missing and / or atypical valuesurveys, carry out a descriptive analysis, classify different variables and
propose different statistical techniques to apply.
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1. INTRODUCCION

El ajedrez es un juegieporteciencia casi tan amfilo como la propia humanidad. A pesar de que se desconoce el origen
exacto, los Ultimos estudios apuntan a que se trata de una evolugidegdehdioChaturanga practicado desde el afio

1 000 antes de cristo. El ajedrez es introducido por los arabepeifiek gozando de gran difusion y desarrollo. De hecho,

es resefiablgue una de las Ultimas variaciones del juego, la conversién del alferza en la actual dama (o reina) se originara
en tierras valencianas (Garzén, 2001). Tras una serie de cambios adgimmab la posibilidad de mover un pedn dos
casillas desde su posicidn inicial, la modificacién de las reglas de enroque, o la captura al paso, quedaron definidas de
forma definitiva las reglas actuales del ajedrez clagimollevan mas de dos siglos viges.

El primer torneo internacional de ajedrez (con vocacion de desamoliimug fue celebrado en Londres en 18¥arios

afos después, tras la disputa y postgrioclamacion del primer campedn del muidithelm Steinitzen 1886 se funda

en Paris e 1924 laFederaciérinternacionatle Ajedrez(FIDE) abreviatura que procede de su denominacion en francés
(Fédération Internationale des Echecti FIDE se componen la actualidade 158 federaciones nacionales afiliadas
entre la que sencuentra la Federacion Espafiola de Aje(F&EDA).

La FEDA es la maxima institucién del ajedrez espafiol y sus funciones esenciales son la organizacién de los campeonatos
de Espafia: individuales, por equipos y por categorias de edades, la gestiorldedames nacionales, la tecnificacion
deportiva de los jugadores y jugadoras de alto nivel, la formacion y actualizacién de técnicos como arbitros, monitores y
entrenadores o la gestion de la valoracién del ELO nacional (sistema de puntuacion quevalemaitel nivel de los
jugadores).

La entidad, segln recoge sus Estatutos vigentes (cuya ultima modificacion fue realizada el 30 de mayo 2015 y entr6é en
vigor el 1 de enero de 2016), se regira, ademas, por las siguientes disposiagned/1990, de 3 de octubre, del

Deporte; Real Decreto 1835/1991, de 20 de diciembre, sobre Federaciones Deportivas Espafiolas y por el Real Decreto
1591/1992, de 23 de diciembre. En los mencionados Estatutos se indica que la FEDA es una entidad asociativa de caracter
juridico-privada, sin animo de lucro, con plena capacidad juridica y de obrar y patrimonio propio e independiente del de
sus asociados, siendo una entidad declarada de utilidad publica con el objetivo de tutelar, promover, reglamentar y
organizar el deportéel ajedrez en todo el territorio espafiol.

La FEDA esta integrada por federaciones de ajedrez de ambito autonémico (figura 1), clubs de ajedrez, deportistas,
técnicos, arbitros, entrenadom@®nitores y, en general, por todas las personas fisicas wasrafiliadas cuyo objeto
sea la promocién, practica, organizacion y desarrollo del ajedrez en Espafia.

Figura 1. Federaciones subnacionales integradas en la Federacion Espafiola de Ajedrez

FEDERACIGN MUIER Y AJEDREZ ORGANOS TECNICOS ELO INSCRIPCIONES Y LICENCIAS CAMPEONATOS

Si estds interes; en el ajedrez de competicion y quieres federarte, aqui tienes los enlaces a las °
paginas web de las Federaciones Autonomicas y debajo del mapa sus datos de contacto. -~
M D DIPUTACION
R =y DEJAEN
F R+
¥ . ‘g o S—\ P
Nietis ?
FIDE

Fuente{https://feda.org/feda2k16/federaciormgonomicag/a fecha21/11/2R0.
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Si observamos con detalle la informacion suministrada por la FEDA en el aparfadod er aci ones o poden
que todas las Comunidades Auténomas tienen su federacion integrada en la nacional, al igual que las dos ciudades
auténomas (Federacion Melillense de Ajedrez y Federacion de Ajedrez de Ceuta). La mencionada informéciin detal

nombre de las respectivas federaciones, su localizacién, sus datos de contacto y, cuando es pertinente, su direccion web.

No obstante, yis desmerecer el trabajo realizado por la FEDA, es obligado mencionar que el grueso del deporte base,
de la pronocion y del dia a dia de cualquier ajedrecista esta bajo el auspicio de las federaciones subngstonedes
debido a quel porcentaje de personas que participan en los campeonatos de Esta@danesntenferior a aquellos que
simplemente lo hacenrivel regional. Por ello, nos ha parecido interesante centrar esta investigaciéon en las figuras
responsables del desarrollo del ajedrez en su territorio, las federaciones subnacionales.

2. DESARROLLO DEL CASO

Las organizaciones no lucrativas desaamllna importante labor en las sociedades modernas al satisfacer necesidades
gue podrian no haber sido cubiertas por el Estado o por el mercado (Diaz Perdomo, 2019). Muchas de estas entidades
estan especializadas en la atencion de un servicio en corameioa&s caracteristicas especificas que dificilmente podria

ser atendido por la iniciativa privada.

Hemos sido testigosaydesde los afios 6@e la aplicacion de un concepto marketing ampliado que recomienda la
implementacién de sus técnicas no sola eelaciénempresasonsumidores (marketing lucrativo) sino también a otras
entidades cuyo finiltimo no es el intercambio econémico tales cogubiernos, fundaciones, organizaciones no
gubernamentales o el caso que nos odagdederaciones deportivas. Estdoquequeda claramente de manifiesto en

la definicion demarketing propuesta por lemerican Marketing Associatiorl marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones y de procesgsara crear, comunicar, entege intercambiar propuestas de valor para clientes, socios y la
sociedad en su conjunto (AMA 2013).

El entorno también ha cambiado, instaurandose un nuevo panorama de marketing caracterizado por la nueva era digital,
la globalizacioén, el crecimiento delarketing sin animo de lucro y la responsabilidad social y ética en los negocios. Esta
responsabilidad social corporativa va un paso mas alla del clasico objetivo empresarial de la maximizacion de beneficios
o la generacién de valor de las empresas, incangm de forma voluntaria aspectos tales como la minimizacion de
residuos que contaminen el medio ambiente, la implantacion de unas condiciones laborales adecuadas o la produccién de
bienes y servicios de calidad que satisfagan las necesidades de lonidoresique deben ir acompafiados de una
exquisita atencién al cliente.

De esta forma las actuaciones de las instituciones deben incorporar distintos conceptos como los sefialados por Carroll
(2015): Etica empresarial, gestion de &ackeholder® sostenillidad. Con dicho objetivo, una de las herramientas
susceptibles de satisfacer parte de las necesidades anteriormente sefialadas, podrian ser las paginas web, utiles pat
suministrar informacion sobre la composicion de las directivas, comités y/o respsrdalglada area federativa, datos
relativos a la transparencia y a la rendicion de cuentas en el desempefio de sus funciones, asi como informacién completa
y actualizada de las actividades pasadas, presentes o futuras a desarrollar.

Por ello, y en base a iaformacién facilitada por la FEDA y a su pertinente comprobacién manual, hemos constatado
con agrado que la mayoria de las federaciones subnacionales disponen de pagina web convencional (tabla 1) con la
excepcion de la federacién melillense, que carecelld, y de la federacién de Ceuta, cuya iniciativa es un blog que
recoge como ultimpostuna noticia del 3 de junio de 2019. Sefialamos, asimismo, que la mayor parte de las federaciones
se decantan por ofrecer en su pagina web su correo electronian Asalalucia, La Rioja y Castilba Macha que
proporcionan un formulario).

2 Sirva de gmplo que ldederaciorde ajedrez del principado dsturastiene unos 700 federados y que el nimero de estos que han participado en
campeonatos de Espafia no alcanza la cifra de 100.
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Tabla 1. P4ginas web de federaciones correspondientes a Comunidades y Ciudades Autbnomas

Fed. | Contacto propuesto | Direccion de correo electrénico Direccion web

AND | Formulario secretario@fadajedrez.com http://www.fadajedrez.com/#
ARA | Mail fada@ajedrezaragon.es http://www.ajedrezaragon.es/
AST | Mail info@ajedrezastur.es https://www.ajedrezastur.es/

BAL | Mail fbe@fbescacs.org www.fbescacs.cat

CAT | Mall federacio@escacs.cat https://escacs.cat/

CEU |- - http://ajedrezceuta.blogspot.com/
CNR | Mall federacioncanariaajedrez@gmail.c{ http://federacioncanariadeajedrez.cq
CNT | Mall fca@fcajedrez.es https://fcajedrez.es/

CTL | Mall info@fecla.es http://fecla.es/

CTM | Formulario facilm@faclm.org https://www.faclm.org/

EXT | Mail info@ajedrezenextremadura.net | https://ajedrezenextremadura.net/
GAL | Mall fegaxa@fegaxa.org https://lwww.fegaxa.org/

MAD | Mail federacion@ajedrez.madrid https://lwww.ajedrezfma.com/
MEL |- fmamelilla@gmail.com -

MUR | Mail secretaria@farm.es http://www.farm.es/

NAV | Mail info@fnajedrez.com https://www.fnajedrez.com/

RIO | Formulario frajedrez@gmail.com https://www.fedriojaajedrez.es/
VAL | Mail correo@facv.org https://www.facv.org/

VAS | Mail fva@xake.net http://www.xake.net/

NOTA: AND i Andalucia, ARAI Aragon, ASTi Principado de Asturias, BAL Islas Baleares, CAT Catalufia, CEU Ceuta, CNR Canarias,
CNT i Cantabria, CTL Castillay Leon, CTM Castila-La Mancha, EXTi Extremadura, GAL Galicia, MAD1 Comunidad de Madrid, MEL
Melilla, MUR i Region de Murcia, NAV Comunidad Foral de Navarra, RIQ.a Rioja, VAL Comunidad Valenciana, VASPais Vasco.

Fuente Elaboracién propia

Estainvestigacion decide prescindir de las ciudades autondmicas, por dos razones, la primera por presentar un tamafio
mucho menor que las comunidades auténomas (lo que podria desvirtuar las conclusiones) y la segunda por carecer de
web oficial. Asi pues, el csionario se envid Unicamente a las diecisiete federaciones autonémicas, cinco de las cuales
respondieron de inmediato, y otras cinco tras la remision de un recordatorio, quedando la tasa de respuesta en un 58,8%
de la poblacién total. El cuestionario diseo con un saludo inicial y la presentacién de los objetivos del estudio
incorporaba un primer blogue de preguntas relativas a la disponibilidad y nimero de seguidores de distintas redes sociales
autondémicas. Las respuestas obtenidas se muestran ela [a. tab

Tabla 2. Redes Sociales y seguidores de las federaciones cEasidadesutonomasespafiolas

vea. [ ter [ SPUEEE o] pacenoor | Seguchres] Corce | Seopicores [ mstagram [ So0uores
AND S 1222 S 1666 Si 101 Si 688
ARA S 829 Si 903 No No

AST S 45 S 1440 No No

BAL No S 385 No No

CNR No Si NS/NC No No

CNT S 1130 No No No

CTL No No No No

GAL No No Si 300 No

MAD S 700 Si 550 No Si 1000
VAS S 1500 Si 3000 Si 500 Si 500

NOTA: AND i Andalucia, ARAi Aragén, ASTi Principado de Asturias, BAL Islas BalearesCNR- Canarias, CNT Cantabria, CTL Castillay
Ledn, GALT Galicia, MADT Comunidad de Madrid/AS i Pais Vasco.

Fuente Elaboracion propia
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Tras elbloque dedicado a las redes sociales se plantearon preguntas adicionales. En primer lugar, se solicité el nimero
de federados por Comunidad Auténoma con la idea de generar una variable que pudiera establecerse como un proxy de
su tamafio (o incluso de supeeidad presupuestaria). En segundo lugar, se pregunté si la atencién a la pagina web y a
las redes sociales se realizaba desde la propia federacion o si se subcontrataba el servicio. A continuacidn, se indagé sobre
que canal de comunicacion era el mészatio para contactar con la federacion, llamadas telefénicas o correo electrénico.
Finalmente se preguntd sobre el nimero de horas, por un lado, de apertura al publico y, por otro, el total de horas de
trabajo del total del personal administrativo adeaita federacién. Los resultados se indican en la tabla 3.

Tabla 3. Federaciones de l@smunidadesuténomasespafiolas, otros resultados

Correos Horas de Horastotales
Namero de Gestion de Llamadas de electrénicos apertura al | trabajadas (total

Fed. | federados | weby RRSS | teléfono semanales semanales publico trabajadores)
AND 2700 Propia 10 150 15 60
ARA 1350 Propia 20 40 8 30
AST 700 Propia 1 20 8 8
BAL 1000 Propia 10 100 CoVvID 20
CNR 1600 Se subcontratg 50 150 24 4
CNT 461 Propia 10 25 2,5 Muchas
CTL 660 Propia 15 30 0 8
GAL 4400 Propia 15 80-100 18,5 12
MAD 2800 Propia 50 300 15 15
VAS 2.000 Propia - 300 - 50

NOTA: AND i Andalucia, ARAI Aragén, ASTi Principado de Asturias, BAL Islas BaleareSNR- Canarias, CNT Cantabria, CTL Castillay
Leon, GALi Galicia, MADT Comunidad de Madrid/AS i Pais Vasco.
Fuente Elaboracion propia.

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION

Se plantean a continuacién varios interrogantes. El objetivo de estas cuestiones es servir de estimulo para la realizacién
de un andlisis de los datos anteriormente presentados, la aportacion de opiniones y suderemgjara, asi como la

propuesta de técnicas de marketing y/o estadisticas a aplicar. A tal efecto se recomienda consultar el material de las
asignaturas Estrategia de Marketing e Investigacion de Mercados, ambas del segundo curso del grado en Comercio y
Mar keting impartido en |l a Facultad de Comerci o, Turi sn

Cuestion 1.Como se ha reflejado anteriormente todas las federaciones analizadas disponen de pagina web, por ello se
propone la visita delguna de las consideradas por el estudio y responder a la pregunta ¢ Qué objetivo u objetivos pretende
satisfacer? ¢ su estructura es adecuada? ¢ podrias aportar alguna sugerencia de mejora?

Las p8ginas web son un adecuadacéssapapatel engak qoedmi
las federaciones analizadas dispongan de ella, ya que es un eficiente canal de comunicacion, de facil uso y capacidad de
organizar y almacenar multiple informacion, disponible 24 horas al dia, 365 dias Aldemas, es un excelente soporte
publicitario para mostrar los colaboradores y patrocinadores de la federacion.

La estructura de las distintas paginas analizadas nos parece correcta, mostrando de forma sencilla la mayor parte de la
informacion que de=san los stackeholderscomo estatutos, circulares, campeonatos, estamentos, calendarios,
transparencia, etc. La aplicacion de técnicasydgrackingpodria determinar puntos calientes o contenidos de mayor
interés. Quedamos a la espera de que el analisis webmétrico realizado por los alumnos sugiera posibilidades de mejora
(de contenido, disposicion, presentacion, etc.)

Cuestion 2. El ajedrez es cordérado como un deporte minoritario que habitualmente se disputa en lugares cerrados y
gue goza de una muy limitada atencion de las televisiones. Sefiala alguna iniciativa novedosa que lo haga mas visible
(seria recomendable consultar las nuevas técnicasadketing presentadas en el tema nimero 1 de la asignatura
Estrategia de Marketing). Propon asimismo alguna idea para minimizar el impacto del COVID en la celebracion de la
practica deportiva contextualizando tu respuesta al ajedrez.

Una propuesta adecuapladria ser la aplicacion de técnicas de marketing de guestide{marketing) que se apoya en
métodos no tradicionales para conseguir su objetivo. Podrian localizarse algunos ejemplos de éxito que celebran
actividades en entornos abiertos: como latigss simultaneas para 100 participantes en la Plaza Mayor de Gijon, los
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torneos fATiendas en | a Estaci-no disputados en el halll
de Javea o la urna de cristal de Bilbao, donde en yaadeacristal insonorizada, los mejores jugadores del mundo
disputan sus partidas a la vista de todos los transeulntes.

En cuanto a la pandemia es indudable que tanto el macroentorno como el micragmtodas las institucionsg han

visto afectadosLa presencialidad se ha vistouy limitada por lo quesedebe recurrirse a técnicas multicanal que se
apoyen en las innovaciones tecnolégidasajedrez es uno de los pocos deportes que pueden celebrarse sin que los
oponentes necesiten estar fisicamentel @mismo lugar, por ello,na propuesta podria ser la celebracion de actividades

a través de internaton la supervision de arbitros y programas de andlisis (Fritz, Stqckfishque minimicen las
posibilidades de realizacion de tramplas retrasmisiémpodria efectuarse por Streaming, método que desde hace varios
afos viene utilizando el padel, haciendo llegar las partidas a interesados de todo el mundo.

Cuestién3. Realiza un sencillo andlisis descriptivo de la informacion suministrada. Propén sedygéoa los resultados
sefialados en rojo en las tablas 2 y 3.

Las herramientas a emplear en el analisis descriptivo podrian ser moda y tabla de frecuencias para las variables no métricas
y media y desviacién tipica para las variables métricas. Seria ¢temesrealizar calculos (porcentajes, por ejemplo) de
disponibilidad de redes sociales o elaborar una clasificacion de mayor a menor atencién a las redes sociales por
Comunidades Auténomas. Seria destacable asimismo que tanto Instagram como el Canabdesdioilas herramientas

menos implementadas, dandose el caso de que generalmente son las utilizadas por el publico de menor edad. Tambiér
podria calcularse una ratio nUmero de seguidores de una determinada red social respecto al total de federados por
Comunidad Autbnoma a modo de coeficiente de impacto de cada iniciativa. Estos sencillos célculos podrian ser realizados
mediante un programa de andlisis estadistico como SPSS (utilizado en la asignatura de investigacion comercial) hojas de
calculo o similars.

En cuanto a las casillas sefialadas en rojo, que contienen respuestas extrafias, deberian chequearse con la persona que
rellenado el cuestionario. De no ser posible, podria enviarse una solicitud de amistad al Facebook de la federacién canaria
para, ua vez aceptada, ver su nimero de seguidores. También seria conveniente, para determinar las horas de aperture
al publico incompletas, acceder a las paginas web tanto de la federacion canaria (entendemos que la respuesta 24h equival
a decir que contestarlématicamente cuestiones a cualquier hora) como de la federacién balear (que atiende con cita
previa por culpa del COVID). Finalmente, habria que ponerse en contacto con la Federacién Cantabra, para que concreten
las horas de trabajo exclusivamente adstiativo (todo parece indicar que han reflejado el nimero total de horas que
realizan en conjunto todos los estamentos de la federacion).

De no ser posible de corregir esos datos, deberiamos consultar la forma correcta de manejar esa informacién con un
paquete estadisticoomo SPSS, recomendando la consultalgeno de los siguientes manualéerran Aranaz1996),

Martin Martiny de Paz Santana (200Pgrez Lépez, (2005), en los aspectdativos a ladentificacién de casos atipicos

ylo tratamiento dealores perdidos.

Cuestion 4. Identifica las distintas variables empleadas en el cuestionario, bien sea diferenciando entre variables
cualitativas y cuantitativas o empleando un mayor nivel de desagregacion entre variables nominales, ordinales, de
intervabs y de razdn. Plantea alguna técnica bivariable de aplicacién que pudiera ser pertinente en funcién de la categoria
de las variables utilizadas.

Una posible clasificacion de las variables podria ser la siguiente: federacién, forma de contacto prineeegin,de

correo electronico, direccion web, disponibilidad de Twitter, Facebook, Canal de Youtube e Instagram, gestion de web y
redes sociales (nominales) y niumero de federados, numero de seguidores en Twitter, Facebook, Canal de Youtube e
Instagram, lemadas de teléfono semanatesreos electronicos semanalbstas de apertura al publidwmras totalesle

trabajo administrativo realizadade(razoi

Antes de abordar las técnicas susceptibles de aplicacion, se debe mencionar que potefasserte formular un

indicador de desempefio por autonomia que valore el nimero de redes sociales operativas (incluso el niamero de
seguidores). Con la creacion de esta nueva variable métrica transformada podrian aplicarse tablas de contingencia o
pruebaschi-cuadradé a las variables cualitativas, comprobando si existen diferencias significativas entre los grupos

3 Recordemos qu€hi-cuadrado requiere conmondiciénnecesaria que al menos el 8d#&os valores esperaddglas
celdas sean mayores qug fue la orreccion de Yates necesita que el valor absolutod@z ni». N1 Sea menor o
igual a n mediosSiendo conscientede que el tamafio de la muestra es muy pequefio nos parece interesante que los
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formados o utilizar el coeficiente r de correlacién de Pearson para evaluar si existe asociacion lineal con otras variables
cuantitativas comatmero de federados, numero de horas de trabajo etc.

4. CONCLUSIONES

Las federaciones deportivas de ajedrez son asociaciones de natjundtbeaprivada cuyo objetivo es organizar y
promover el ajedrez en sus respectivos territorios. El hecho de sentiofeed sin animo de lucro no es eximente para
presentar una orientacion al marketing y cumplir unos rigurosos estandares de responsabilidad social corporativa.

La presente investigacion tiene su enfoque en las federaciones de las comunidades aupadoias,eobre las que

recae la difusion mayoritaria del ajedrez, sea cual sea el nivel de juego de sus practicantes. Por ello, en primer lugar, se
confirma la existencia, en todas ellas, de paginas web que van a cumplir la labor de informar y paldicstar
patrocinadores. Ademas, en segundo lugar, se ha chequeado la existencia de redes sociales que posibiliten otras
posibilidades de interaccion y favorezcan una comunicacién mas bidireccional como Youtube, Twitter, Instagram o
Canales de Youtube. Adigialmente, se han planteado una serie de preguntas de clasificacion que permitan construir
una serie de variables independientes como nimero de federados, atencion interna/externa de paginas y redes, nimero d
horas de trabajo etc, que permitan diferendifarentes comportamientos de la poblacién objeto de estudio. Todo lo
comentado se ha instrumentalizado en un cuestionario enviado a las diecisiete comunidades auténomas espafiolas,
obteniendo respuesta de diez de eliasporcentaje cercano a los dositesalel total existente en nuestro pais,

Si bien uno de los objetivos del presente trabajo es que los estudiantes aborden un sencillo andlisis descriptivo de unos
datos limitados (tanto en variables como en observaciones), sintetizando los principlisstoseshtenidos, ofrecemos

aqui alguna de las conclusiones alcanzadas. Destacamos, en primer lugar, que se observa una importante diferencia er
cuanto a la utilizacion de las distintas redes sociales, siendo la herramienta mas empleada Facebook @ los 70%
casos), seguida por Twitter (60%) y por Instagram y canal de Youtube (ambas con un 30%). La media nacional de
cobertura autonémica es del 47,5% (19 implementaciones respecto al total maximo de 40) observando acusadas distancias
entre comunidades #nomas, destacando en sentido positivo a Andalucia y Euskadi que mantienen las cuatro redes
operativas, Comunidad de Madrid tres y Aragén y Principado de Asturias con dos. Menor atencién es prestada por: Islas
Baleares, Canarias, Cantabria y Galicia coa Unica red social en funcionamiento, y por Castiéén que no tiene

ninguna implementada. La media autonémica es de 1,9 redes por comunidad siendo la desviacion tipica de 1,005.

Se obtienen otras interesantes conclusiones como la preferencia daidassuen el empleo del correo electrénico
respecto al teléfono para sus consultas y/o gestiones federativas, o que el nimero de licencias por cada autonomia guard:
una correlacion positiva con el nimero de habitantes (r = + 0,556), aunque probablesrentelenla esperada. El

estudio aborda ademas otros interrogantes, como la aplicacion de nuevas técnicas de marketing, las posibilidades de
desarrollo que permiten las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, la identificacion y clagificacio
distintas variables, asi como la formulacién de técnicas susceptibles de ser aplicadas. Tanto la base de datos generad:
como las preguntas planteadas estan al servicio de estos objetivos constituyendo un fin en si mismo ya que el verdadero
trabajo doente esta en la revisién de los planteamientos, desarrollos y respuestas de los alumnos.
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RESUMEN

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja apoya e impulsa la investigacion, el conocimiento, la difusién de
los resultados y la formacion en comercio. Con estos fines se disefia actividades docentes que acerquen y sensibilicen a
los estudiantesala importancia del comercio en la economia local. En el contexto de la pandemia-C@OMEDamente

activa y ante la dificultad de realizar visitas guiadas en grupo al evento cultural y comercial LOVISUAL 2020, se disefid
una actividad #Reteolt®VI BCAbcemslnstagr amo. Esta activi
contenidos de marketing, el desarrollo de varias competencias transversales y la creacion de contenidos de comunicacion
y promocién del evento. Los resultados exitosos deaggividad docente han quedado de manifiesto con la alta y activa
participacion de los estudiantes, la creatividad de los contenidos, el impacto en la visibilidad y notoriedad del evento y
del comercio local en Instagram.

ABSTRACT

Cétedra de Comercimf University of La Rioja supports and promotes research, knowledge, dissemination of results and
training in retail. For these purposes, educational activities are designed to bring students closer and more aware of the
importance of retail in local econyy. In the context of COVIEL9 pandemic, the difficulty of conducting gregpided

tours to the cultural and retail event LOVISUAL 2020, encouraged us to design as a teaching activity the
#RetoLOVISUAL an Instagrarbased contest. This has involved the ficat application of marketing content, the
development of various soft skills and the creation of communication and promotion content for the event. Successful
results of this teaching activity have been evidenced by the high and active participdi@istafients, the creativity of

the content, the impact on the visibility and notoriety of the event and local businesses on Instagram.
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1. INTRODUCCION

En esta comunicaci-n se muestra | a experiencia mocent
octubre 2020 por la Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja para potenciar el aprendizaje de los estudiantes
de cuarto curso del grado de Administraci-n y Direcci

AMar ketiogydpremoci -n de ventasodéd, con motivo del event

El comercio minorista tiene un importante peso en la economia riojana. Los datos oficiales de 2019 revelan que el
comercio aporta el 19% del PIB de la Comunidad Auténoma, y erofiodos 2.264 establecimientos comerciales
emplean a 5.488 trabajado{&arte Pascual et al., 2020, p. 7)

La Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio impulsa y apoya al comercio
minorista. El entorno altamente competitivo del sector comercial requiere de herramgegésstiéh y conocimientos
especializados. La Catedra de Comercio, creada en 2010, tiene como objetivos la investigacion del comercio, la
transferencia de conocimientos con la publicacion y divulgacién de los resultados y prioriza la formacion del comercio
para potenciar su revitalizacion e innovadi@atedra de Comercio, 2020)

La Catedra d€omercio transfiere conocimiento y formacion a los comerciantes y sus trabajadores, asi como a los futuros
profesionales de comercio que pueden ser los estudiantes del Grado de Administracién y Direccién de Empresas. En este
sentido, hay dos asignaturagsopt i vas de cuarto curso, fAComunicaci - -n pu
de ventaso, gue incluyen en sus gu?as docentes | a ges
marketing directo en las que el sector minorista detezoio local puede ser un ambito muy interesante para las
actividades practicas. Ademas, la Catedra de Comercio colabora, difunde e impulsa actividades de apoyo al comercio de
Logrofio con otras instituciones publicas y privadas, entre otras colaboratisnesezmios de Comercio Excelente de

la Ciudad de Logrofio, Dia del Comercio Local o el evento LOVISUAL. Actividades y eventos disefiados para poner en
valor el comercio local de la ciudad, puesto que en los Ultimos afios la entrada de ensefias intesnelcepaleencial
crecimiento del comercio electrénico y las debilidades propias del comercio local han provocado reduccién de ventas y
cierto desarraigo de la sociedad con el comercio local. Especialmente, los jévenes, nativos digitales, han naamalizado |
compra emmarketplacey enpure playersmotivo por el cual la Catedra de Comercio sensibiliza a los estudiantes de la
importancia econémica y social del comercio en la economia local. Una oportunidad de acercar a los estudiantes al
comercio se hace eawés del evento cultural y comercial LOVISUAL Logrofio (Figura 1).

Figura 1: Imagenes de diferentes intervenciones artisticas y distintas ediciones de LOVISUAL Logrofio.

IO

=
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Fuente: WEB oficia(LOVISUAL, 2020b)

LOVISUAL es un evento artisto que transforma los escaparates comerciales en galerias abiertas de arte y creacion
cultural, permitiendo dar a conocer el trabajo de artistas y creadores nacionales e internacionales. Este evento cultural es
efimero, novedoso y no convencional, puest® gdemas de visibilizar el disefio y el arte a gran escala, llama la atencion

y da visibilidad al comercio loc@luaneda Ayensa & Olarte Pascual, 2018, p.Ha@%)lo que, LOVISUAL es un binomio

dearte y comercio, de cultura y actividad empresarial, de creatividad y curiosidad comercial, una forma de hacer ciudad

y hacer participes a artistas, empresarios, trabajadores y residentes. Una cita cultural y comercial que anima a conocer la

Pagina52de 769



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

ciudad disfruando de sus calles y establecimientos. Este evento que nacié en 2016 ha ido creciendo y extendiendo sus
espacios comerciales y p¥%blicos para contagiar a toda |
Cultural Vi s el apbyd coma pateonirtadoresdelrGobierno de La Rioja, el Ayuntamiento de Logrofio, la
Camara de Comercio de La Rioja, y ademas, como colaboradores figuran la Federacién de Empresas de La Riojay la
Catedra de Comercio de la Universidad de La R{bfaVISUAL, 2020b) Este evento congge, en si mismo, una
colaboracion publicgrivada en pro de la visibilidad del comercio y de la hosteleria, asi como de la notoriedad comercial

y cultural de la ciudad de Logrofio.

Desde la primera edicién de LOVISUAL (2016), la Catedra de Comercio haizadarpara sus estudiantes visitas
guiadas profesionales que les trasladaban el proceso de creacién, la importancia del valor artistico y de integrarlo con la
actividad comerci al (Figura 2). Esta act iels estadlantastyi | i z ¢
ofrecia una oportunidad de sensibilizacion y divulgacion del comercio local.

Figura 2: Visitas guiadas a LOVISUAL organizadas por la Catedra de Comercio

Fuente: Cristina Gaona (2019)

En la quinta edicién de LOVISUAL desarrollada del 8 al 18 de octubre 2020, la pandemia de la-TID¥4EA
plenamente activa. En esta edicion de LOVISUAL ae transformado en coloridos vinilos cincuenta y siete dibujos
creados por la disefiadora Andrea Santamarina y se han colocado en los escaparates de cincuenta y siete establecimiento
Estos escaparates actlan de balcones y ventanas para construir orceimemitario con todos los personajes anénimos

gue han contribuido a hacer ciudad. Estas escenas de la vida cotidiana crean una imagen unitaria que visibiliza Logrofio,
su comercio y su hosteleria como ventanas abiertas que contribuyen a generar umion@é@cdivo, solidario y
optimista(LOVISUAL, 2020b)

En este contexto, la Catedra de Comercio ha tenido que reinventar una actividad que impulsase la participacion segura de
los estudiantes en el evento, potenciase la visibilidad del comercio e incrementase la notoriedad dalLOVISU

2. DESARROLLO DEL CASO

La pandemia de la COVH29 ha impregnado a la sociedad de una sensacion de vulnerabilidad y angustia al contagio,
gue reduce la socializacién, limitando el éxito de cualquier evento cultural y social. La organizacion de LO20QUA
ha buscado mas que en ninguna otra edicion disfrutar de la muestra artistica y de sus comercios.

En las universidades, los protocolos COVID han implantado sistemas hibridos de ensefianza presencial y a distancia
gue impiden la concentracién dewgiintes y permiten mantener las condiciones de seguridad. En esta situacion, se ha
redisefiado la actividad de las visitas guiadas desde la Universidad de La Rioja a LOVISUAL 2020 en una nueva actividad:
AfConcurso #Ret oLOVI SUAL redrsocial pas derdeagpreterid® por la3jeneraciomdnares 85s t a
afios (I1AB, 2020, p. 18) ser lider de usuarios en este colectheciséis millones en Espafi®tatista, 2019)

Los eventos permiten reungersonas que comparten intereses durante su desarrollo, y los concursos permiten difundir y
convertir en noticia sus contenid@dartin-Santana et al., 2019pisefiar un concurso con contenido de comunicacié
sobre un evento e incorporarle un premio multiplica la notoriedad del €gatiin-Santana et al., 2019)a realizacién
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de un concurso en Instagram provoca hasta un 70% de incremento de seguidanesrda,laumenta hasta 64 veces los
comentarios y hasta 3,5 veces | os fime gus(Pae 802 n compa

La actividad: AConcur so #Ret o8V bchiseA202D, tisne commaprothgosisias & o | |
|l os estudiantes de Grado de | as asignaturas de AComuni ¢
y se ha propuesto los siguientes obijetivos:

1. Aplicacién de la teoria de las asignaturasdA Comuni caci -n publicitariado, y i
ventaso y creaci-n de contenidos de comunicaci - -n vy

2. Dar visibilidad y promocionar el comercio local.
3. Potenciar la notoriedad del evento LOVISUAL Logrofio 2020.

El ftGommo #RetolLOVI SUALO se desarrolla en dos partes:
competencias transversales. Ademas de la competencia de comunicacion, se tienen que desarrollar otras competencia:
transversales, basadas en el &edebarrollo de tareas (iniciativa, innovacion y creatividad, capacidad de analisis, toma

de decisiones) y en el area del entorno (conocimiento de la empresa, apertura e identificacién con la empresa, orientacion
al cliente). Estas competencias transvessabn las habilidades relacionadas con el entorno y desarrollo personal que no
dependen de un ambito tematico o disciplinario especifico sino que aparecen en todos los dominios de la actuacion
profesional y académicgGonzalez & Wagenaar, 2003 desafio de la Universidad es pasar de los conocimientos
tedricos a la practicgGaona, 2019)para ello es necesario utilizar metodologias que fomenten la participacion activa del
estudiante y su aprendizdjiianedaAyensa et al., 2019)

Fase inicial: preentacion teorica del caso

Al comi enzo del cur so, se expl iAttemnatiyas 4 la publigiflad tradicgionat | a s e
LOVISUAL un evento de éxit@Juaneda Ayensa & Olarte Pascual, 20B8)ravés del cual senaliza el papel de los

eventos en la consolidacion de la imagen de m@afita Lopez et al., 2016y el efecto halo de las nuevas tecncdegi
especialmente las redes sociales como creadoras de opinion y nuevo canal de comunicacion directa con el cliente
(Rodriguez Gémez, 2014F| uso de las tecnologias potencia la participacién activa en los eventos; antes del evento,
permiten involucrar y fomentar la curiosidad y el deseo deutissfr durante el mismo, participar digitalmente,
contribuyendo asi al efecto halo y recuerdo de la experiencia (Wilda_opez et al., 2016

Una vez analizadas en clase las herramientas de comunicacion y promocién utilizadas por la organizacion de LOVISUAL,
se exponen los resultados del uso de redes sociales en las ediciones anteriores. Se analiza la red social Instagram com
una red deloble sistema de recompensas: hace sentirse buenos fotografos a los usuarios (es facil hacer buenas fotografias
con | os filtros disponibles) y sentirse bien por el re
protagonismo de lamagen y el mensaje directo y simple son las razones de su(ated, 2020) Se explican las
herramientas basicas a utilizar en el concurso de Instagram:

1 Los selfieso autorretratos de los usuarios mostrandeveinto, es una formula especialmente efectiva para
generar contenidgPatel, 2020) Las fotografias son las protagonistas de las publicaciones, provocan una
emotividad mas pura y directa que mensajes textualessparibilidad de filtros permite mejorar la calidad de
las fotografias y estimular las emociones e incrementar el reconocimiento social del creador.

1 Elhastag#), etiqueta de identificacion, permite al usuario clasificar los mensajes emitidos y fadggaedas
posteriores por etiquetas o areas tematicas. Posibilita la creacion de vinculos entre interlocutores no conocidos
con intereses comunes etiquetadas cdrastiagcomun(Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016, p. 115)

1 Ellike, me gusta, es una forma de expresar agrado sin necesidad de dejar un comentario. Aparece debajo de la
publicacién con un logo en forma de corazén. El nimetikegindica el grado de interés de la publicacion.

1 Los comentarios sirven para expresar apies sobre la publicacion realizada, se suele mencionar a otros
usuarios con arroba (@) o utilizathalstag(#) para etiquetar la opinién expresg§@#nnoubkis & Tsapatsoulis,
2016, p. 115)Aparecen debajo de la publicacion.
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Fase de disefio de contenidos

La pandemia COVIEL9 limita las actividades fuera de la Universidad, por lo que los profesores advierten a los
estudiantes de la necesidad de seguirprotocolos de seguridad necesarios para minimizar riesgos y llevar a cabo el
resto de las fases de la actividad. En este sentido, cada estudiante disefia su propio plan para visitar los establecimientos
participantes en LOVISUAL 2020. Para ello disporeuth mapa digital, el periodico oficial del evento o el mapa en
Google de las ubicaciones de los establecimighio¥ISUAL, 2020a) A continuacion, revisan las bases del Concurso

del #RetoLOVISUAL.:

1. Publicar unaselfie (con mascarilla) en el que aparezca la obtsta expuesta en escaparatesipieso
banderolas de LOVISUAL 2020.

2. Escribir un texto, donde se explique por qué es especial sktfi@y se invite a los seguidores propios a visitar
el establecimiento y el evento LOVISUAL 2020.

3. Incorporar en dicha publicacion el hastag #RetoLOVISUAL y etiquetar al evento @LOVISUAL.

El premio lo recibira la publicacion de Instagram que contengalfiay mensaje original, y que mayor retroalimentacion
(fime gustasoO y coment posti oEsl) phraeynai oc ocnosnesgiusitdeo edne usnu v al e
participantes de LOVISUAL 2020.

Fase experiencial

La visita a las obras artisticaspsme una experiencia personal de disfrutar de arte y comercio, paseando al ritmo y
horarios deseados por el estudiante. Una vez creada la actividad en el aula para vivir el evento directamente y curiosear
entre las distintas obras expuestas, en la siguyient ase se deben poner en pr8ctica
publicitariad y fAMarketing directo y promoci-n de vent
mensaje a incluir en la publicacién. Algunas de las publicacionézadsas se pueden ver en la figura 3.

Figura 3: Algunas publicaciones de los estudiantes para el Concurso #RetoLOVISUAL 2020

ines vargas.zorzane * Seguir

ines.vargas zorzano Ayudémonos

Qv N

S W 35 Me gusta

145 Me gusta
Q‘ Karen_vallejo99 + Seguir
G Forenieions en épocas de

Qv r
195 Me gusta

oQv A

129 Me gusta

VIS

Fuent e: I nstagram/autores de publ i cacKaemvalkjo @020).: I n®s
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3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION

1.- ¢Cuadles considera que han sido las competencias transversales mas destacadas en la realizacion completa de est
actividad?

1 Aplicacion y pensamiento critico, atendiendo a la infordgradlisponible y estableciendo el proceso a seguir
para alcanzar los objetivos con eficacia y eficiefidiBV, 2016, p. 27)Esta competencia potencia tener que
adaptarse al entorno y actuar consecuentemente. Los estudiantes han estudiado la informacién contenida en el
caso planteado, analizado el comercialpcecogido la informacién y contenidos necesarios, y utilizado la
comunicacion adecuada para alcanzar a los distintos publicos objetivos, consiguiendo el objetivo solicitado en
la actividad.

1 Creatividad e innovacion es la competencia transversal quatpesalir de las reglas establecidas y aportar
soluciones nuevas, mezcla de intuicidn y experiencia, a problemas de la propia digdip\in2016, p. 38)
Los resultados ideales de maximo nivel de este aprendizaje se basan en integrar conocimientos de otras
disciplinas, adoptar enfoques creativos en elarido y en el modo de realizacién. Hay numerosos ejemplos de
la originalidad y plasticidad de ideas en el enfoque de las propuestas publicadas (figuras 3y 4).

1 Comunicacion efectiva implica desarrollar la capacidad de transmitir conocimientos, expessaryid
argumentos de manera clara, rigurosa y convincente, tanto de forma oral como escrita, utilizando los recursos
apropiados adecuadamente y adaptandose a las circunstancias y al tipo de publicqOB)}1i2016, p. 62)

Esta competencia especialmente ha sido desarrollada al tener que adaptarseoay fengagje de Instagram,
e incorporar mensajes de promocién del evento y del comercio local. Todos los estudiantes participantes han
aplicado esta competencia cumpliendo el objetivo de la actividad docente (figuras 3y 4).

Figura 4: Publicacién ganadadal Concurso #RetoLOVISUAL 2020

manbrutto * Seguir
Logrofio

‘é@ manbrutto Hablamos de Logrofio,
hablamos de comercio, hablamos de
vecinos, hablamos de calidad.

@Ilovisuales busca dar mayor
prestigio a nuestro pequefio
comercio a través de una bonita
campafia artistica ayudada por las
ilustraciones de @santamarinandrea

@e5store F M &
@santosochoalog []
@anayvilenceria &
@ramonoptica =

Calidad, precio, gastronomia ; pero
sobre todo LOGRONO.

Hasta el 18 Octubre animate a visitar

Qv W

377 Me gusta

Afade un comentario...

Fuente: Instagram/ Manuel Langarica (2020).

2.- ¢ Considera exitosa esta actividad docente?

La seleccion de la red social Instagram ha sido adecuada por la oportunidad de los estudiantes de usar una red social er
la que & sienten cdémodos; ello se refleja en el alto nimero de publicaciones obtenidas, 129 participantes, entre ellos, la
mayoria de los estudiantes matriculados en las asignaturas. Hay que resaltar la proactividad de los estudiantes puesto que
por cada publigaidn, se han utilizado 2,3 fotos de media, se han realizado 5,6 comentarios por foto y se han indicado que
iles gustao 54,3 personas de media por foto. De este n
estudiantes en InstagramcomeConcur so #Ret oLOVI SUAL". Adem§s, esta ac
los estudiantes en los comerciantes y en los clientes, cuando estos Ultimos han encontradstagemlas tendencias

de Instagram de Logrofio y estos se han sumado imemgm el hastag #RetoLOVISUAL en sus publicaciones. De esta
forma, la notoriedad del evento y del concurso se han incrementado entre otros colectivos distintos a los estudiantes.
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Por otra parte, se han visto cumplidos los tres objetivos propuestostpaaatissdad docente:

1 En primer lugar, la aplicacién teérica y practica de los contenidos se han puesto de manifiesto en las
publicaciones realizadas. Se han creado mensajes y esléganes sugerentes; también se han creado contenidos d
interés para la comuracion efectiva del comercio local.

1 El segundo objetivo planteado era dar visibilidad y promocionar el comercio local en Instagram, lo cual se ha
conseguido si se tiene en cuenta las mas de 4.000 interacciones provocadas por los estudiantes.

1 Por dltimo, respecto a la notoriedad del evenf@VISUAL, el hecho de etiquetar @LOVISUAL ha
incrementado su notoriedad y reconocimiento de marca, potenciado la curiosidad sobre el evento. El hecho de
concentrarse en diez dias el evento y que se haya producido una mayor concentracion de etiquetas a
@LOVISUAL en los ultimos dias ha provocado que fuera tendencia LOVISUAL en Instagram en Logrofio.

1 Otros objetivos indirectos conseguidos han sido: por una parte, se ha acercado el arte a los jévenes, ofreciendo
entretenimiento y ocio saludable; ademas, se haanocimiento social a los participantes, por parte de otros
j-venes y del resto de |l a sociedad que ha apoyado c
artista Andrea Santamarina ha incrementado su reconocimiento social en rées ga@n otros medios de
comunicacion.

3.- ¢Como se podria trasladar esta actividad para promocionar el comercio de tu ciudad?

En todas las ciudades hay eventos culturales, musicales, deportivos, etc. que pueden ser objeto de promocion por parte
de losjovenes y que tienen impacto en la animacion y reactivacion del comercio. En este momento, el comercio local
necesita apoyo de la sociedad en su conjunto y hacer participes a los estudiantes es un buen reto para implicarlos en le
responsabilidad socialgcondémica de la ciudad.

Esta actividad académica debe conectar con los intereses de los estudiantes y utilizar las redes sociales pueden ser ul
buen instrumento para conseguirlo. Los docentes debemos hacer participes a los estudiantes de actividadegiatract
provoquen su aprendizaje y aporten a la sociedad. La combinacion de utilizar las redes sociales y realizar un concurso
permite a los estudiantes, nativos digitales, sentirse comodos y obtener un reconocimiento social por la actividad
desarrolladaDisefiar una actividad con bases sencillas y claras dentro de una realidad cercana y accesible son las otras
claves del éxito.

4. CONCLUSIONES

El di sefo de | a actividad docente fiConcurso #RetoLOVI S
logra tres objetivos principales: aplicar los contenidos tedricos de dos asignaturas, conseguir visibilidad del comercio
local y notoriedad del evento cultural y comercial LOVISUAL. La Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja
crea esta actividacdwedosa en tiempos de pandemia a la que los estudiantes responden con una participacion muy activa,
creando mensajes atractivos que conllevan el desarrollo de competencias transversales fundamentales, como la aplicacior
y pensamiento practico, la innovagiy creatividad y la comunicacion efectiva.

El disefio de esta actividad docente vino marcado por la necesidad de superar las limitaciones de la pandeihta COVID

y seguir sensibilizando e impulsando el conocimiento del comercio local de Logrofio eastediisntes. Esta actividad
propuesta por la Catedra de Comercio ha sido reconocida por los comerciantes y sus asociaciones, asi como por la
organizacion de LOVISUAL por apoyar y visibilizar el evento y el comercio local en Instagram.
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PIAMONTE, TRANSFORMACION DE TERRITORIO DE VIOLENCIA A
TERRITORIO DE PAZ. CASO DE ESTUDIO ASIMITRACAMPIC

William Mufioz Murill o (Pontificia Universidad Javeriana Cali)

Edy Lorena Burbano Vallejo (Universidad de San Buenaventura Gali

RESUMEN

El present@studio tieneomo propositalesarrollar la metodologia aprendizaje basado en problemas (ABP) con un grupo

de los estudiantes del programa de Negocios internacionales y Disefio y comunicacién visual en el municipio Piamonte,
Cauca, dentro del proyecknrmacion Javeriana para el Cami§iocial y la Paz (FORJAJe la Pontificia Universidad
Javeriana Cali. Dicho proyecto se encuentra alineado con la transformacién de territorio de violencia a territorio de paz
en el marco de la firma del Acuerdo de Paz en el 2016. El ejercicio se désemrolaAsociacion Municipal de
Trabajadores Campeside Piamonte, Caud@®SIMTRACAMPIC) y con este se logré como principal resultado la
sensibilizacion de los estudiantes ante el desplazamiento y la violencia que se vive en algunas regioneslalel pais y
reflexion sobre como desde su formacion pueden contribuir a la transformacion de la realidad de la regién y al
mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades vulnerables. Estos estudiantes a partir del reconocimiento de la
regidn y su vocacionrpductiva desarrollaron propuestas enfocadas a productos con potencial exportador.

Palabras claves: exportacion, procesos, comunidad vulnerable

ABSTRACT

The purpose of this study is to develop the problersed learning (PBL) methodology witlg@up of students from the
International Business and Design and Visual Communication program in the municipality of Piamonte, Cauca, within
the Javeriana Training for Social Change and Paz (FORJA) of the Pontificia Universidad Javeriana Cali. This project
aligned with the transformation of the territory of violence into a territory of peace within the framework of the signing

of the Peace Agreement in 2016. The exercise was developed with the Municipal Association of Peasant Workers of
Piedmont, CaucaASIMTRACAMPIC) and with this was achieved as the main result of the awareness of the students to
the displacement and violence that exists in some regions of the country and the reflection on how from their training
they can contribute to the transformatiof the reality of the region and to the improvement of quality life of vulnerable
communities. These students, based on the recognition of the region and its productive vocation, developed proposals
focused on products with export potential.

Keywords: eyort, processes, vulnerable community
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1. INTRODUCCION

El actual contexto danaColombia en transformacion de territorios de violencia a terrgoléopazse debe al acuerdo
que se firm@n 201duego de mas de cincuenta afios de conflicto armado goeralla de lad=ARC. El planteamiento
del acuerdo fue crear sinergias para construir una paz estable y dueadest linegel proyecto Formacion Javeriana
para el Cambio Social y la Paz (FORJA) d@datificia Universidad Javeriana de Cali es unapurestaeducativaque
busca generar espacios para el intercambio de saberelmsntmmunidadedps profesores yos estudiantescon el fin

de fortalecer la dimensién social de la profesiofognentar latransformacion deéntorno Esta es unaxpresid del
compromiso socialde la institucidbnque se enfoca en, conse determina en ehcuerdo de Pazproporcionar
oportunidades los territorios que sufrieron con el conflicto armado.

En este ordede ideasse inicH un acercamiento con comunidades quetraaicion han sido consideraf@ona roja,

dentro ddas cuales se encuentra el departamento del Cqueaegun ekscalafon es el primer departamento con mas
organizaciones sociales bajo riesgon 38 amenazadaseguido por Bogota Distrito Capital con, 3ntioquiacon 24,
Putumayocon 18 y Narifiocon 17. Especificamentdos analisis del SAT indican que los riesgos son latentes en los
municipios de Almaguer, Argelia, Bolivar, Buenos Aires, Cajibio, Caldonot&a&lorinto, Guachené, Guapi, El Tambo,

La Sierra, Lopez de Micay, Jambalo, Mercaderes, Paez, Patia, Piamonte, Popayan, Puracé, Rosas, Santander de Quilichac
Sotar4, Suarez, Sucre, Timbio, Villarica y Miranda en el departamento del Cauca.

En elAcuerdo sencluye laPolitica de desarrollo agrario integrhfcia un nuevo campo colombiano: Reforma Rural
Integral (RRI) de la cuabepuederdestacatres aspectos importantes:

1 LaRRI busca superar la pobreza y la desigualdad en el campo y brindar condieiones
bienestar a todos los habitantes rurales.
Los desplazados por el conflicto podran volver a sus tierras, trabajar en ellas y vivir en paz.
Se reconstruirdn las regiones rurales mas afectadas por el conflicto con la participacion de las

comunidades.

En concordancia con lo anteriog] Ministerio deMedio Ambiente ha determinado la guia de los negocios verdes y las
regiones en el pais que tienen un potencial para esta@s emales se encuentra el municipio de Piamd@éeicacon

vocacion agricola y guentio en la sustitucion voluntaria pactaggpecta@l cambio de cultivosPiamontese ubicaen la

region denominada la Baja Bataucanafue creado en 1996uando fueseparadodel municipio de Santa Rosa, del cual

era un corregimientoliene unaextenson totalde 1148.8 km2de los cuales érea urbanacupal?78,8 km2y el area

rural, 970 km2 Sus habitantes son colonos provenientes de diversas regiones del interior de Colombia que se han
establecido alliras migraciones sucesivas atraidas por la braate la Quina en los afios 1930, desplazados por la
violencia en las décadas de 1950 y 196Mas recientementgor la fiebre del petroley tambiénhay miembros de la
comunidad indigena Ing&l&n de desarrollo municipal, 2020)

VALLE DEL CAUCA

Figura 1. Mapa de Piamonte, Caut&olombia
Fuente(Tierra Colombiana, s.f.)
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Seg¥%n Arias y &aeldss lawdaenciagelacobada ciinckl conflicto ha desplazado a méas de 8,1 millones

de colombianos, sobre una poblaciétatale 49 millones, ségn est ad2sti cas gubernament al
Piamonte hace parte de estas estadisticas, que reflejan, como se muestra en el informe del Centro Nacional de Memoria,
gue en la década de los 90 la confrontacion armada pasy dna suma de disputas locales y regionales a una lucha por

la definici-n estrat®gica a escala nacional de Il a geo
estratégicos de grandes dimensiones, ademas de haber intensificado dbcquiibilité una mayor conexiéon y
contig¢idad espacial entre | as regiones afectadaso (Ar

El municipio se convirtié en un corredor estratégico para los grupos armados y el narcotrafico por la conexion con los
departamentos deutumayo y Huila. Esto implicé para la poblacién una ola de violencia y desplazamiento que han
generado atrasos para su desarrollo. Los conflictos de la poblacion de Piamonte se enmarcan en lo politico y social, pues
se conectan con problemas por la temede la tierra y el territorio, la violencia sociopolitica y los cultivos de uso ilicito.
Cuando iniciaron las conversaciones para la paz en Colombia, en el gobierno de Juan Manuel Santos*eseel 2012
despertd una esperanza para los campesinosregida, quienes emprendieron un proceso para asociarse alrededor de

un objetivo en comun: convertir su territorio estigmatizado por la violencia en un territorio de paz y revisar y explotar sus
ventajas competitivas como region.

Asi, el 16 de julio de 2013%acié la Asociacién Municipal de Trabajadores Campesinos de Piamonte Cauca
(ASIMTRACAMPIC), la cual se estructurd conmma accion efectiva poscomfio, que buscaba que a loempesinos

por medio de la unién, canalizaran sus recursos y pasaran deveedomes de materia prima a transformar sus productos

y comercializarlos en mercados nacionales e internacionales. Esta es la Unica asociacion en la region, compuesta por
campesinos cuya area de influencia se alinea con el plan de desarrollo meni@peje estratégiceesteesiii ncl uy e

la articulacién de todos los actores sociales como son el Estastmiddad civil, las agencias publicas localizadas
territorialmente y el sector privado, en aras de potenciar lasuoportd ad es de | nmeste, gractaoa suo 0O . ;
vocacion agricola, el municipio esta inmerso en el plan de sustitucion de cultivos ilicitos por cultivos tradicionales.

En vista del objetivo del desarrollo local, y en la blisqueda del mejoramiento de la calidad de vida de losshabitant
plante6 una articulacién entre la asociacion, como fuente de informacion, y la academia (los estudiantes de la Universidad
Javeriana de Cali). Se utiliz6 la metodologia de aprendizaje basado en problemas (ABP), pues como expresaron
Murgueitioet al.( 201 9) ila sinergia entre | o acad®mico y | a i1
protag-nico del dp. 3), o eusl se cdngpleraepta ecBarmws £1896)ecitado por Manzanares Moya

(2015), quien concluyé quenesa metodologi@l aprendizaje esta centrado en el alumebaprendizaje se produce en
pequefios grupos y los profesores son facilitadores o guias de este proceso.

En el afio 2020 empez6 un acercamiento con la regioASIMTRACAMPIC, con la cual se digfié una ruta de trabajo

para ser desarrollada por los estudiantes con el acompafiamiento de la Universidad dentro del proyecto FORJA. Se busca
sensibilizar a los estudiantes sobre la realidad de Piamonte, del cual solo tienen la referencia de laggugediica

referida en las noticias de violencia, masacres, desplazamientos forzados, presencia de grupos al margen de la ley, etc.
Este ejercicio académico les permite proponer acciones y soluciones a esta problematica, con el fin de que se proyecten
comoactores de la transformacion y desarrollo del pais.

4El 31 de Julio de 2012 el Congreso de la RepUblica de Colombia expidié el Acto Legislativo 01 de 2012, por medio del
cual se establecanstrumentos juridicos de justicia transicional en el marco del articulo 22 dedat@manPolitica
(Mosquereet al.,2016)
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2. DESARROLLO DEL CASO CON LA APLICACION DE LA METODOLOGIA ABP

Asociacién Municipal de Trabajadores Campesino de PiamonteCauca

Figura 2. Logo
Fuente ASIMTRACAMPIC (2017

En el documentd-ortalecimiento socioempresarial y adecuacién financiegastionado por ASIMTRACAMPIC

(2017), se describe la historia y los hitos importantes en la asociacién desde el momento de su AaEstaesiogio

como unanecesidad de defender la vida y el territpyi@pare® en el escenario politico el 12 de agosto del afio0.2012
Susobjetivosse enfocan ela formacion y educacion del campesinado para que sean actores politicos, protagonistas y
constructores de una nugepatria defensores de la vida y constantes en la exigencia de sus derechos para alcanzar el
bienestar ya felicidad de las comunidades. En la regién, que ha sido tan golpeada por la violencia, siaplalitea

como una herramienta de servicigpakblo y no como un elemento de opresion y guerra.

La asociacion se constituyd legalmente el 16 de junio de 2013 en la cabecera municipal de Piamonte. Para esta fecha, con
motivo de dicha constitucion, se organiz6 un evento que durédiasglurante losuales se llevaroa cabo actividades

de capacitacion y sensibilizacién a través de escuelas de DDHH, equidad de género y nifiez, juventudes y organizacion.
Actualmentela organizacion se encuentra en proceso de estructuracion y desarrollo de proedsdspégmentacion

de proyectos productivos que buscan la consolidacién de la asocidoipen diaASIMTRACAMPIC trabaja por la
conservacion de 1670 hectareas de bosques primarios junto a 130 fapmdeismadamente, querticipan de manera
voluntariaen la sustitucion de cultivos de uso iligiesto a pesar de la presencia de actores armados que se disputan el
territorio y la ausencia del Estado que hasta el momento no ha entregado los proyectos prpdutkaimos

El municipio de Piamonte tiensa vocacién agricola, pues se destaca la riqueza de sus suelos y su biodiversidad, lo que
permite la existencia de una gran variedad de productos. Sumado a esto el municipio cuenta con gran extension de tierras
orientada a lganaderia extensiva tradicednPara el afio 2020 la asociacion presenta un regisf@lasociadogjue

se encuentran distribuidos enevecorregimientos compuestos por 36 veregasl Objetivo general es: Mejorar y
restablecer condiciones dignas de vida para los afiliados araw@essiciacion aunando esfuerzos y recursos para el
bienestar integral, facilitando la realizacién de todas las actividades, junto a otras Organizaciones Sociales e instancias
Gubernamentales, Municipales, Departamentales, Nacionales e Internacionalesdadadnstitucion y la ley.

En esa linea, sus objetivos especificos se han planteado asi:

1 Organizar a los trabajadores del sector agrario, poblacion vulnerable desplazados y en general sea cual
fuere su procedencia (lugar de origen) en forazaiativas, como personas naturales y juridicas dentro

del ambito operacional de nuestra organizacion.

5 La asociacion tiene su sede principal en el municipio de Piamonte, barrio el Centro, diagonal a la Registradora. Cuenta
con directivos (campesinos) en el trabajo de asesoria y creacion de asociaciones caenpgamdssé del Fragua,

Currillo, Solita, Valparaiso, Milan y Solano, quienes fungen como coordinadores que educan a la gente en derechos
humanos, organizacion, defensa del territorio, cuidado del medio ambiente e impulsan las fincas agroproductivas.

6 La informacion que se describe en este epigrafe corresponde al documento elaborado por la ASIMTRACMPIC.
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1 Estimular la participacién activamente en el reconocimiento de sus valores y la autoestima haciendo uso
de ellos e irradiandolos a la sociedad en génera

1 Buscar el mejoramiento espiritual, educativo, social, cultural, étnico y econémico de ellas y de su familia
sin discriminacion alguna.

1 Lograr la solucién a la problematica familiar, mediante la asistencia, ayuda y capacitacion de entidades
publicas y pivadas con el fin de que asociativamente puedan generar y contribuir a mejorar el nivel de

vida que requiera la familia de los asociados

Ruta de trabajo con la asociacion

El primer paso fue el acercamiento con la representante legal y presidemStdTRACAMPIC,
Maydani Salcedo. En el desarrollo de la reunién se llevé a cabo:
1 Presentacion de la asociacion.

1 Definicion de alcance, compromisos y tiempos de entrega.

Revision y aprobacion de la ruta de trabajo: en la cual se establecieron entregb2q2ddagnostico, definicion de
los producto a exportar con su valor agregado, inteligencia de mercados, perfil del pais importador y el disefio de marca
e imagen) y para el 2021 (elaboracion, implementacién, evaluacion y seguimiento del plan de accion)

En la Tabla 1 se detalla dicha ruta de trabajo y los planteamientos para su desarrollo, con los respectivos avances en cadz
momento. En la parte final se hace una sintesis de los productos que se piensa exportar y el mercado objetivo con sus
respectivosicuerdo comerciales, que permitiran a la asociacion ingresar con beneficios; todo esto con el acompafiamiento
de la academia.

Tablal. Ruta de trabajo

Ruta Desarrollo
Diagnéstico de capacidad exportado Taller desensibilizacion.
ASIMTRACAMPIC Reconocimiento de la organizacion a partir de informacion primari

(trabajo con la asociacién) y secundaria (documentos, publicaciones
de desarrollo, plan de acciones) respecto a su mision, vision, valol
principios y objetivos.
Construccion de matriz de fortalezas, debilidades, oportunidades
amenazas (DOFA).
Identificacion de productos con capacidad exportadora.

Definicién de productos de producto Definiciéon en conjunto con la asociacién a partir de la vocacion agrice

con potencial exportador capacidad de produccién: pifia, platano, yuca, asai y sacha inci.
Determinacion de la partida arancelaria y elaboradila ficha técnica
de cada producto.

Inteligencia de mercados Definicién del mercado objetivo para cada producto con el apoyo
matriz de seleccidn de mercado, herramienta disefiada por el Go
nacional. La informacion se obtiene a partir deblisqueda en bases
datos especializadas.

Construccion del perfil de los paise Caracterizacion de los paises hacia los que se piensa exportar en los
entornos econdmico, social, cultural, politico, logistico y de comercio
exterior (trdmites y condiciones de acceso para la exportacion).

Disefio e imagen de marca Propuesta detlisefio a partir de trabajo de la asociacién en alianza
estudiantes de los programas de Negocios internacionales y Dis
comunicacion visual

Fuente: elaboracién propia

En cuanto al alcance del trabajo se estimé que la culminacion de este se daria en el 2021, cuando se desarrollara:
1 Elaboracion del plan de accion. Definir actividades, indicadores y recursos necesarios para el desarrollo

del plan de exportacion, los caalse enfocan en la asociacion, el mercado y el producto.

Pagina63de 769




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

1 Implementacién del plan y fijacion de metas. Se estableceran las posibilidades de mejora en los diferentes
procesos y se buscaran recursos de cooperacion tanto nacional como internacional qureligeania
término este proyecto social y comercial tan necesario e importante para las familias agrupadas en
ASIMTRACAPIC en el municipio de Piamonte y su area de influencia.

1 Evaluacion y seguimiento. Acompafiamiento en la ejecucion de las actividpdEegos propuestos.

Reunion con la Diagnostico de la
presidente de la capacidad exportadora:

asociacion Sra. Maydani donde se realizo DOFA 2020
|

Definicion de productos
con potencial exportador.

Implementacion del plan|
y fijacion de metas.
(2021) (2021)

Evaluacion y seguimient

Figura 3. Ruta de trabajo con ASIMTRACAMPIC
Fuente: elaboracién propia

Desarrollo de la ruta

1. Taller desensibilizaciéon

Su propésito es lograr eéconocimiento de la regionlg comunidadasi como mosér a los estudiantes iehpacto que

su trabajo generaen estas comunidades vulnerables y el aporte que se puede realizar desde la alozataprienér

el proceso vivido por los campesinos d8tda caucangEn este participaron Hstudiantes y se realizé en dos jornadas
diferentes. A través de esta actividad se revisa el planteamiento estratégico de la aspmiseas® en su vision, mision,

principios y objetivos.

Vision
Convertirnos en el 2035 en lideres sociales expertes@rtar nuestros productos agricolas y transformarlos,
para potenciar la economia en el area rural y urbana, alcanzando un mayor porcentaje de productores agricolas
a nivel regional, generando medios de empleo para el desarrollo integral y sostenddlearea de

ASIMTRACAMPIC, donde todos sus asociados estén en igualdad de condiciones.

Mision
Se proyecta como una organizacion municipal que reune los intereses del campesino, defiende la vida y el
territorio. Educativa, de voluntarios, no gubernamental, sin fines de lucro, que promueve oportunidades de

aprendizaje agropecuario, organizativo, dqdi de género, nifiez y juventud, DDHH y defensa del medio

7 La informacidén es tomada ldédocumentd-ortalecimiento socioempresarial y adecuacion financigestionado por
ASIMTRACAMPIC (2017)

Pagina64 de 769



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

ambiente, mejorando la calidad de vida de sus asociados. Como organizacidon ponemos al servicio de todas las

comunidades su voluntad y conocimiento, ratificamos nuestro férreo compromiso con léadazha por

alcanzar mejores condiciones de vida para nuestros campesinos

Principios

La asociacion se ha planteado los siguientes principios corporativos los cuales se fundamentan en el concepto de

cooperativismo.
Tabla2.
Honestidad Somos una organizacién que realiza sus actividades con total transparencia
Respecto Respeto por el ser en todos los sentidos y por el medio ambiente
Igualdad Todos los asociados tienen igualdad por los derechos adquiridos.
Solidaridad Con los miembros y medio ambiente

Responsabilidad

Con los compromisos adquiridos y fomentar la participacion

Fuente: ASIMTRACAMPIC, 2017)

Tabla3. Matriz DOFA

Fortalezas

Debilidades

i Compromisos de los asociados y
trabajo social que se adelanta al inter
de la cooperativa.

i Los socios de la cooperativa st
productores y se integran con el anit
de aunar esfuerzos y canalizar recurs

1 Lavariedad de productos y potencial
desarrollo productivo.

1 Se encuentran vinculados al plan
sustitucion de cultivddiderado por el
Gobierno nacional.

1 Solicitudes para la restitucion de tierr
por parte de los campesin
desplazados.

Oportunidades

1 Firma del Acuerdo de Paz con un alt
impacto que se espera enegtitorio.

9 Existencia de recursos para el
posconflicto.

1 Intereses de la academia y la empre
por apoyar estos nuevos desarrollos
estas regiones.

1

=a —a —a —9

f
f

La cooperativa se encuentra en una zona de concentri
de grupos al margen de la ley.

Inestabilidad econémica y falta de recursos.

No hay unaultura de aporte a la cooperativa.

Los recursos que recibe son aportes de corte politico.
Falta de plan de comercializacién y estrategias a los
productos.

No cuentan con infraestructura adecuada en vias para
distribucidn y comercializacion de sus proths.

Falta capacitacion en los diferentes procesos de
produccién y comercializacion.

Los productos no tienen valor agregado como
diferenciador en el mercado.

Amenazas

Estigmatizacion y sefialamiento a los lideres y sus
comunidades.

Deficiencias de las relaciones corestado y otros
organismos.

Falta de posicionamiento de la cooperativa en la regiéi
en el pais.

No se sienten reconocidos por la administracion regior
(Gobernacion del Cauca) y tienen que acceder a apoy!
otros departamentos por el area de infligenc
Contribuyen fiscalmente a un departamento, pero por ¢
cercania deben acceder servicios de otro al cual no le
aportan y esto les genera incertidumbre porque sientet
hacen parte de una regién.

Fuente: elaboracion propia

8 Sustitucién de cultivos: cambiar la produccion de narcoticos por productos agricolas y pecuarios.
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Identificacion de los productos con potencial exportador

A partir del reconocimiento de la vocacion agricola y la extension cultivada de los productos por los asociados, y en
consenso con la asociacidn se determina que los siguientes productos cueatapatencial exportador:

1 Cultivo de pifa: 20 hectareas

1 Cultivo de platano: 40 hectareas

1 Cultivo de sacha inchi: 15 hectéreas
1 Cultivo de yuca: 25 hectareas

{1 Cultivo de asai®10 hectareas

il
Inteligencia de mercados

De acuerdo cota definicion delos producta por exportary al haber identificadgue dentro de las debilidadés la

region se identifico quené productos no tienen valor agregasi® propisodar un toque diferenciada losestos para

gue resulten interesantes y @feos en el mercado. De esta forma, se plante6 la utilizacién de la planta de produccion
gue esta en construccion, con aporte del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), y que sera
entregada a la asociacion a finales de noviembre @€l. Zbn base en esto y tras la revision de informacién secundaria
acerca de los mercados potenciales, los estudiantes de Negocios internacionales propusieron la oferta de los productos
gue se detallan en la Tabla 4, los cuales fueron aceptados por é&i@soci

Tabla4. Cuales fueron aceptados por la asociacion

Producto Valor agregado Partida arancelaria Mercado objetivo Acuerdo comercial
Pifia Pifia deshidratada 20.08.20.90.00 Estados Unidos TLC Colombiai
Estados Unidos
Yuca Masa de yuca 19.03.00.00.00 Canada TLC Colombiai
Canada
Platano Preparaciones 08.11.99.90.00 Estados Unidos TLC Colombiai
domesticas Estados Unidos.
Asai Suplemento dietario 20.08.99.00.00 Estados Unidos TLC Colombiai
Estados Unidos
Sacha inci Snacka base de 20.08.19.90.00 México TLC Col ot
semillas México

Fuente: elaboracién propia

Perfil del paisimportador

En la construccidn de este perfil, se elabora una resefia del pais que incluye el perfil geogréfico, demografico, cultural,
social y politico. Los indicadores macroeconémicos, determinacion del tamafio del mercado, andlisis del consumidor,
tendencias del esumo, competencia, mezclan de marketing y clientes potenciales.

Disefio de marca e imagen

Para este ejercicio se reunieron los estudiantes de Disefio y comunicacion visual y los de Negocios internacionales con
los representantes de la asociacion con el objetivo de profundizar en los productos y la identidad de la asociacién,
hallazgos que se vanconsolidar e integrar en la propuesta de marca. Esta actividad esta estimada para entregar en la
primera semana de diciembre de 2020, cuando los estudiantes y los miembros de la asociacion asistan a la socializacién
de los resultados y se dé paso e&usda etapa del estudio, la cual se desarrollara en el primer semestre del 2021.

9 Esta fruta es silvestre, que no requiere tecnificacién en su cultivo y no tiene siembra, pero la mayoria de los asociados
tienen en sus predios esta fruta
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3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION

1. De acuerdo con la definicién dearketingsocial en la utilizacion de conocimientos y técnicas de mercadeo, ¢ es
posible transforrar un territorio con grandes extensiones de cultivos ilicitos a cultivos tradicionales con potencial
exportador?

2. A partir de la metodologia aprendizaje basado en problemas (ABP), ¢.es posible impactar de manera positiva a
comunidades vulnerables?

3. A partir ce ejercicios académicos ¢ es viable generar aportes a la construccion de una nueva realidad fundamentados

en el concepto dearketingsocial?

4. CONCLUSIONES

En el desarrollo del trabajo adelantado con los estudiantes de la Pontificia Universidachal®adrig la Asociacién
Municipal de trabajadores campesinos de Piamonte, Cauca

ASIMTRACAMPIC durante el segundo semestre académico del 2020 en el cual se realizaron talleres de sensibilizacion,
entrevistas en profundidad y la socializacién de lasyssias de imagen de marca y los resultados de la investigacion
de mercado, en el cierre de la primera etapa del proyecto FORJA y la ASIMTRACAMPIC es posible concluir:

1 Eltrabajo permite el acercamiento entre los estudiantes y campesinos en situsciéerdéilidad, el
cual conlleva un reconocimiento del otro y la valoracién de su realidad.
Se logro aplicar los conocimientos impartidos en las distintas disciplinas.
Los estudiantes pueden hacer parte de la solucion a los problemas y contribuimi¢ictegi desarrollo
de la region y del pais.
1 Es necesario identificar las acciones concretas que permitan aprovechar los recursos y programas que el
Gobierno ha establecido para el beneficio de estas comunidades.
1 Lainvestigacion realizada por parte de los estudiantes permitira a la asociacion acceder a recursos de

cooperacion internacional.

9 Este tipo de ejercicio resulta positivo para el marketing social.
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EL TRABAJO FINAL DE GRADO COMO UNA EXPERIENCIA
FORMATIVA DE MULTIPLE IMPACTO

Aritza Lépez de Guerefio Zarraga
(Universidad del Pais VasedEuskal Herriko Unibertsitatea)

Befiat Urrutikoetxea Arrieta
(Universidad del Pais Vasc&uskal Herriko Unibertsitatea / Mondragon Unibertsitatea)

RESUMEN

En este trabajo se presenta una propuesta de innovacién que busca el encaje entre el mentoring acadéliziacigria

del Trabajo Fin de Grado (TFG) con el objetivo de convertir este Ultimo en una oportunidad tanto para estudiantes como
para tutores de TFG. Esta propuesta integra un modelo de multiples impactos: desarrollo personal con las personas
siempre erel medio, impacto en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), relaciones con grupos de interés externos
como asociaciones y empresas, aprendizaje incremental cientifico y el desarrollo de habilidades profesionales
diferenciales.

En esta ocasion se @eibe la experiencia vivida en el proceso de un TFG realizado en la Facultad de Economiay Empresa
de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU). En este caso se muestra cudl ha sido el proceso de aprendizaje, la relacion
de colaboracidn entre el estudiantel yutor y las colaboraciones surgidas. Un caso de éxito que ha terminado con varios
resultados ademas de la entrega del documento oficial: la realizacién de contactos profesionales individuales y
corporativos, la presentacion de los resultados del trabajizado en congresos, la obtencién de varios premios a su
trabajo, menciones y recomendaciones sobre las publicaciones realizadas por sus mentores en plataformas profesionales
de RRSS y la adquisicion de habilidades profesionales basadas en métotidsosieAl fin y al cabo, en este caso,

teniendo en cuenta que el TFG es el Ultimo contacto que tiene el estudiantado de Grado con la universidad, se quiere
trasladar la posibilidad de convertir este trabajo académico en una experiencia real de ianpaottap las personas
involucradas y sociedad en general.

Palabras clave:Trabajo Fin de Grado, TFG, mentoring académico, experiencia formativa, impacto social, innovacion
educativa.

ABSTRACT

This paper presents a proposal for innovation that seelisktetfveen academic mentoring and the completion of the

Final Undergraduate Project (FUP) with the aim of makindétter, an opportunity foboth students and tutors of PU

This proposal integrates a model of multiple impacts: personal developmempewjite always in the center, impact on

the Sustainable Development Goals (SDG), relations with external stakeholders such as associations and companies,
scientific incremental learning and the development of differential professional skills.

On this occasn, the experience of a FUP process carried out at the Faculty of Economics and Business of the University
of the Basque Country (UPV/EHU) is described. In this case, the learning process, the collaboration relationship between
the student and the tuton@the collaborations that have arisen are shown. A successful case that has ended with several
results in addition to the delivery of the official document and presentation: individual and corporate professional contacts
the presentation of the resulfstioe work done in congresses, the obtaining of several prizes for their work, mentions and
recommendations about the publications made by their mentors in professional platforms of social networks and the
acquisition of professional skills based on sdfenimethods. After all, in this case, taking into account that the FUP is

the last contact that undergraduate students have with the university, we want to transfer the possibility of turning this
academic work into a real experience of impact for alpeple involved and society in general.

Keywords: Final Undergraduate Project, Undergraduate Thesis, academic mentoring, learning experience, social impact,
educational innovation.
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1. INTRODUCCION

Desde el afio 2015, en la Facultad de Economia de Emfff&E), perteneciente a la Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU), se esté trabajando la tutorizacion de los TFGs desde un enfoque diferente, principalmente, en lo que a las
relaciones entre los protagonistas se refiere. Aritza LOpez de Guerefio y Befikbélwea ofrecen al alumnado que asi

lo desea la oportunidad de realizar su proyecto final, desde una relaciéon de mentoring académico, que busca una mayor
valorizacion de los resultados obtenidos, tras el esfuerzo realizado por las dos partes. IgomePdl@ Gaizka y

Begofia fueron los/las primeros/as estudiantes de la FEE que probaron este nuevo enfoque para vivir una experiencia
universitaria diferente, con unos resultados superiores, mas notables y notorios.

En noviembre de 2019, Miguel Fernandiéantafia tocaba la puerta del despacho de un profesor universitario de la FEE.
Nunca imaginé las sorpresas que le esperaban al otro lado de la puerta. Dentro de las opciones que el marco normativo
de la UPV/EHU le ofrecia, habia optado por acudir previaenarnas oficinas del decanato de su facultad para ver si,
dentro de las opciones de libre eleccidn propuestas por el profesorado de su centro, encontraba un tema que le interesare
para ser el proyecto con el que terminaria sus estudios universitarioadie G

Miguel cursaba el 6° curso del doble Grado en Derecho y Administracion y Direccidon de Empresas, en la Facultad de
Economia y Empresa, conocida coloquialmente como Sarriko, haciendo honor al barrio periférico de la ciudad de Bilbao,
donde estaba lodahda. A principios de 2019, ya habia presentado, defendido y superado su TFG relacionado con la
finalizacién de sus estudios de Grado en Derecho y antes de verano traté de hacer lo mismo con el segundo TFG que
debia completar, aunque esta vez la expadercfue satisfactoria. Miguel se veia en la necesidad de volver a intentarlo,
buscar un nuevo tutor y abordar un nuevo tema.

Miguel enseguida percibio que las formas y el fondo de la conversacion estaban planteadas desde un paradigma educativo,
diferenteal que habia conocido a lo largo de los 6 afios que llevaba estudiando en la Universidad. ¢ Qué quieres conseguir
en la vida? ¢ Cuales son tus aspiraciones personales y profesionales? ¢ Dénde te gustaria encajar profesionalmente? Ese
preguntas no eran lasbimales. No se las esperaba. No sabia que habia otra forma de entender las relaciones de valor en
el proceso de ensefanza y aprendizaje. Durante varias semanas, la persona que conoci6 al otro lado de la puerta, siguic
insistiendo en preguntas que alteraalas dimensiones profesionales y personales.

A finales de 2019, Miguel y el que seria su mentor durante cerca de 9 meses, tenian encima de la mesa una planificacion
de trabajo, aprendizaje y mejora de su visibilidad profesional. Un conjunto de hitiestidi® tipo (formacion, retos
profesionales, colaboraciones con agentes externos, publicaciones de los resultados de su trabajo), todos vinculados a ur
proyecto de TFG pensado para obtener muchos mas resultados que la superacidn de una pruebka fotdepaidn

de una segunda titulacién universitaria. A mediados de diciembre de 2019, Miguel ya habia alcanzado su primer hito:
preparar y presentar un trabajo original, escrito conjuntamente con alumnado mas joven que cursaba sus mismas
titulaciones, erel Congreso AIMPN celebrado en Oviedo. Su mayor experiencia académica y vital fue muy valiosa para
gue personas mas jovenes e inexpertas aprendieran de un compafiero mas experimentado (conocido como Peer
Mentoring). Miguel se habia comprometido a recib@rgotambién a ofrecer conocimientos, experiencias, compromiso

y trabajo.

En marzo de 2019, a Miguel le llegé el dia de presentar y defender su nuevo TFG. En su trabajo abordé un reto profesional,
con un notable impacto econémico y un esperanzador imgactal. Su mentor y él habian decidido estudiar los
conflictos que se producian en el seno de los equipos de emprendimiento. El emprendimiento es un area estratégica en la
mayoria de los paises mas avanzados (Minitti, 2015) y los conflictos entre los a&fecitan a mas del 60% de las
iniciativas emprendedoras (Wasserman, 2012). Mejorar la ratio de éxito de los proyectos de emprendimiento podria tener
un impacto importante en la generacion de riqueza, de empleo y del nivel de innovacion de las regtades.afe
Ademas, el trabajo se enfocé desde el paradigma no confrontativo de la solucion de conflictos. Miguel tuvo la oportunidad
de conocer a personas con proyectos de emprendimiento reales en marcha, realizarles entrevistas en profundidad, analiza
los resultados con criterios cientificos y también la posibilidad de conocer a varios profesionales de la Asociacion de
Derecho Colaborativo de Euskadi (ADCE). Esta organizacion es pionera en Espafia en la aplicacion, formacion y
divulgacién del denominado Detex Colaborativo que surge como como una herramienta alternativa para ofrecer
servicios legales desde un enfoque innovador.

La experiencia de mentoring no finalizé después de superar la prueba de su segundo TFG. En mayo de 2019 Miguel
presentd una propuestie nueva idea empresarial al concurso THINK BIG organizado por ZITEK, el programa de
emprendimiento del Campus de Bizkaia. No obtuvieron ningin premio, pero la experiencia de haber disefiado una
propuesta profesional y haberlo hecho de nuevo en equpontexperiencia muy satisfactoria, incorporando nuevos
conocimientos. Esta vez aprendio sobre el disefio de nuevos modelos de negocio y trabajo junto con otros estudiantes de
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su facultad a los que reunié su mentor. Ambas, competencias, emprendimiesit@jg &n equipo, cada vez mas
demandadas y valoradas en entornos laborales profesionales (Tito y Serrano, 2016).

La experiencia de mentoring finaliz6 en octubre de 2020 con un nuevo hito que capitalizaba todo el esfuerzo realizado
por él mismo y por su méor, codo a codo. Miguel obtuvo el primer premio en el Ill Congreso de Estudiantes de la
UPV/ EHU, en |l a categor2a fAAlianzas, Paz y Justiciao. Er
gue tuvieran su foco en el cumplimiento de ldgefivos de Desarrollo Sostenible del planeta. La obtencién del premio
reafirmaba el acierto de su mentor a la hora de orientar y guiar su trabajo, su aprendizaje y el desarrollo de su marca
profesional, hacia proyectos de impacto social, bajo los priesipaarcos de referencia internacionales, como son los

17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

2. DESARROLLO DEL CASO: LOS TRABAJOS FINALES DE GRADO EN EL ESPACIO EUROPEO DE
EDUCACION

Con el Proceso de Bolonia y el Espacio Europeo de Educacion Sufmeridtulos universitarios de grado (240 créditos

ECTS) exigen como condicion para adquirir la titulacion un proyecto de investigacion autbnomo llamado trabajo fin de
grado (TFG) 0 proyecto fin de grado (chdae€siudiantEy deToFm@a A Su
individual de un proyecto, memoria o estudio original bajo la supervision de uno o mas directores o directoras, en el que
se integren y desarrollen los contenidos formativos recibidos, capacidades, competencias y habilidadas ddnte

el periodo de docencia del Gradoo. Las carreras m8s t®
pero por ejemplo para las Facultades de Ciencias Sociales es todo un desafio (Pérez Martin & Martinez Luna, 2017).

Esto ha supuesto incluso que en la literatura se reflexione sobre la siguiente cuestién: El TFG, ¢un problema o una
oportunidad? (Rekalde, 2012). En el trabajo de Battaner Moro, Gonzélez Chamorro y Sanchez Barrios (2016) se comenta
gue en muchas ocasiorsspuede considerar un problema debido a que en algunas titulaciones no se dan las condiciones
para considerarlo una herramienta de aprendizaje. La falta de comunicacion entre tutores y estudiantes, la falta de
reconocimiento y el poco tiempo de la persqoa tutoriza el trabajo entre otros temas son razones que no ayudan en
este objetivo. Precisamente la interaccion entre tutores y alumnado es uno de los elementos principales para la obtencion
de las competencias necesarias (ExpéBiaz et al., 2018). fre estas competencias la autonomia por parte del
estudiantado es una de las que el profesorado cree que mas se puede mejorar (Seijas et al., 2018).

Por otro lado, Esparis et al. (2015) en una muestra conformada por alumnos y tutores de Grados d& Eédiomi

aunque indican que el TFG se percibe como una materia con una metodologia adecuada para lograr las competencias
planteadas, el 55,7% del alumnado variaria en la evaluacién. Relacionado con esto, entre las buenas practicas planteadas
la combinaciérentre una evaluacién formativa y sumativa y el uso de agentes externos en la evaluacion son algunos de
los elementos a tener en cuenta (Hernahagret al., 2013). Este prisma en lo exterior es otra de las variables que
Tejedor (2014) plantea siendo @aching y el mentoring dos actividades que la persona que tutoriza un TFG puede
abordar para la consecucion del trabajo. A esto hay que afiadir la conclusion del trabajo dé@bmyd8ancheMartin

(2015): el proceso del TFG puede y debe trascendes&fianza académica.

El mentoring como herramienta de valor en los procesos de ensefjmandizaje

El origen del mentoring ha estado vinculado a la figura de una persona con mas experiencia que acompafa y guia a otras
personas en su desarrollo (Blackwell, 1989; Fagenson 1989; Moore, 1982), en distintos ambitos, personal, académico y
empresarial y con diintos objetivos, principalmente, la adquisicién de conocimientos y el desarrollo de la carrera
profesional (Alonso, Calles y Sanchez, 2012, Camacho 2018). Las referencias histéricas a sus primeras aplicaciones han
sido multiples, aunque existe un ampl@nsenso en situar su origen en la relacidon descrita en la obra La Odisea. Mentor,
amigo de toda confianza de Ulyses, asumio la formacién integral de Telémaco tras la marcha de este a la guerra, con el
objetivo de prepararle para ser el futuro rey de iAgailar y Manzano, 2018; De Miguel, 2019).

En el siglo XVIII el mentoring pierde protagonismo debido a la universalizacion de la ensefianza que sustituye esta
herramienta de aprendizaje por pares, por un modelo de ensefimerdizaje méas eficiente &rminos organizativos.

A comienzos del siglo XXI el mentoring vuelve a retomar el protagonismo perdido en distintos dmbitos de la vida
(personal, académico y profesional) y cobra fuerza en el &mbito de la educacién superior para dar respuesta a algunas de
las ineficiencias no resueltas del sistema universitario (Aguilar y Manzano, 2018; Manzano et al, 2012: Valverde et al,
2004, Camacho 2018): escasa orientacién previa al acceso a la universidad, heterogeneidad y masificacion del alumnado
universitario, ab indice de fracaso académico y dificultades de insercién laboral.

Desde la década de 1970 han sido multiples los esfuerzos dirigidos a una conceptualizacion mas robusta del concepto de
mentoring (Jacobi, 1991, Chao, 1997; Fagenson, 1989) intentandaam&jocomprension y modelizacién, con los
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objetivos de facilitar su implementacion y de mejorar el rendimiento, a través de distintos parametros que midan la calidad
de los resultados obtenidos. Si atendemos a la definicion de Moore (1982) podemos ehtaedérring como una

forma de socializacion profesional en la cual una persona actlia como guia, modelo a seguir, maestro y promotor de una
0 varias personas menos experimentadas, con el objetivo de desarrollar y ajustar ciertas habilidades y agtatar a mej

su comprension de la realidad. Para Valverde et al (2004) las caracteristicas mas destacadas de la herramienta de
mentoring son:

- Esun proceso de ayuda y guia para el aprendizaje, el desarrollo personal y el desarrollo profesional de personas
noveles

- El mentor también ve mejorados sus conocimientos, destrezas y en algunos casos su reputacién, generando
beneficios para las dos partes.

- Resulta especialmente valioso en periodos de transicién del desarrollo o del aprendizaje: cambios de nivel
educativo yacceso al primer empleo

- Se basa en una relacion de compromiso y confianza
- Se trata de una relacion voluntaria, intencional y no obligada.
- La obtencién de resultados significativos suele ser a medio largo o largo, rara vez de manera inmediata.

Tras la reision de los trabajos de Blacwell (1989), Burke (1984), Haggard et al. (2011), Moore (1982) y Shandley (1989),
en la figura 1 estan representadas las aportaciones de valor mas relevantes que recogen las bondades de la herramienta
mentoring en contextacadémicos.

Figural. Nube depalabras8 s si gni fi cativas extra2dos de definicione

Visibilidad Apoyo
Ent metas
Status _
Esponsorizacién Evitar
Dialogo ‘], e .
Cclarificar
desafios/oportunidades
Modelo  purocracia valores
Abordar Guia
Estimulo

Fuente: Blackwell 1989; Burke 19844aggard et al 2011; Moore, 1982; Shandley, 1989

Una vez descritas ldmndades intrinsecas del mentoring, es necesario considerar la necesidad de que cualquier propuesta
o disefio considere su correcto encaje en el entorno en que se va desarrollar (personal, académico o profesional). En este
sentido, una forma de valorizarreto de aprendizaje que supone la realizacion de un TFG es:

- Por wun | ado, sustituir el rol oficial del ATut or / Di
TFG pasa a ser uno de los retos que se afrontaran conjuntamente.

- Por otro ladognmarcar la relacién de mentoring bajo un modelo de dimensiones multiples, donde ademas de
cumplir con los requisitos normativos de la prueba, los resultados del trabajo realizado.

En este sentido, los programas de mentoring que se estan desarrollaaahedeexperimental en la FEE de la UPV/EHU
apostaron por enmarcarse bajo el denominado modelo de 5 hélices para la innovacién. Su antecesor fue el modelo de
triple hélice propuesto por Henry Etzkowitz y Loet Leydesdorff en la década de 1990 (Etzkbeytidesdorff, 1995;
Leydesdorff y Etzkowitz, 1996). Los centros de educacion superior lo comenzaron a utilizar como un marco de referencia
valioso para la multiplicacion del valor generado desde las instituciones universitarias a través de un comportamiento
sistémico y sinérgico de tres grandes agentes: universidades, empresas y administraciones publicas. Elias Carayannis y
David Campbell fueron los impulsores de los modelos de cuadruple hélice (2009) y quintuple hélice (2010)
respectivamente. La cuarta félicorresponde a la sociedad civil, representada por las personas (el nivel humano) tanto

de manera individual como asociativa y la quinta hélice corresponde al entorno natural en el que conviven e interactdan
el resto de agentes clave.

Pagina71de 769




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

En el desarrollo € los modelos de tres, cuatro y cinco hélices, el nexo de union y principal flujo de generacion de
interacciones es el conocimiento, reconocido como la principal materia prima para el desarrollo sostenible del planeta.
En esta linea, desde un micro enfqaeldlujo de conocimiento que debe generarse en un programa de mentoring puede
verse también multiplicado y obtener resultados de mayor valor afiadido si se impulsa desde un modelo de multiples
dimensiones. En el caso de los programas de mentoring acadglmscque se refiere este trabajo, ademas de los modelos

de mudltiples hélices, se ha tenido en cuenta el modelo de desarrollo universitario propio de la UPV/EHU denominado
IKDIi3. En este caso, la institucion universitaria define 3 dimensiones (hélites)las que actuar de manera coordinada

e integral: ensefanza, investigacién y sostenibilidad.

De esta manera, un programa de mentoring que pretenda responder al marco internacional de referencia (quintuple helix
model) y a la puesta particular de cadaversidad (en el caso de la UPV/EHU, modelo IKDi3) afronta el reto de hibridar
ambas perspectivas con los objetivos de alinearse con los marcos generales para el desarrollo del conocimiento y el disefic
operativo de las experiencias de mentoring, paraggee ngan | os mayores resultados p
de 5 h®licesod propone un modelo te-rico de innovaci - r
econdémico, sistema natural, sistema social y sistema politico) que intercantimaimsento con el objetivo de crear y
promover un desarrollo social integral y mas sostenible.

Desde el afio 2016, la asociacion DOl ELKARTEA promueve un proyecto de innovacion educativa basado en una
propuesta de fAProgr ama d ez dd&uoetedoryi Umgikodtxea, 28069). aJh prageameode ( L
iMentoring Acad®micoo, dirigido a alumnado wuniversit
Emprendi mientoodo dirigido a equipos de empremidd b ent o
asociacion DOI ELKARTEA surgio con el objetivo de disefiar y poner en marcha proyectos de innovacion educativa
centrados en las personas y que busquen generar un impacto positivo hacia un entorno mas sostenible. Una de las
principales estrategiastegradas en el programa de mentoring es basarse en un modelo propio de 5 dimensiones para el
desarrollo humano y social.

Como hemos mencionado anteriormente, el mentoring es una herramienta especialmente valiosa para guiar y acompafiar
a personas que afrtam una transicidn importante en sus vidas. Un periodo estratégico de cambio. Esta fue la razon que
motivo el disefio de un programa de mentoring académico dirigido a alumnado de Ultimos cursos que, ademas de tener
que realizar un TFG para obtener sutidle gr adod afrontan un periodo de tra
acceso a la vida laboral. ¢ Como poder integrar un enfoque de 5 hélices en un programa de mentoring para el alumnado
universitario de ultimos cursos?

Tal y como se aprecia en la figt2 el programa de mentoring se basa en una estrategia de desarrollo e impacto mdltiple:
formativo, profesional, personal, social y relacional. Un modelo general que sirve de referencia para la fijacion de los
objetivos y la planificacion de las activideslque se desarrollaran dentro del programa. Este modelo de multiples
dimensiones permite, por un lado, mejorar el nivel de desarrollo proximo de las personas en distintas dimensiones
(adquisicion de conocimientos, practicas profesionales, aportacioresnajdra social, desarrollo de competencias
blandas y ampliacion de la red de contactos profesionales) y, por otro lado, ofrece la oportunidad de generar sinergias
entre las distintas dimensiones de desarrollo.

Figura 2: Modelo de 5 dimensiones gebgrama de mentoring personalizado (Asociacién DOI ELKARTEA)

IMPACTO DESARROLLO
HODS PERSONAL

COLABOBORACION
STAKEHOLDERS

ADQUISICION
CONOCIMIENTOS

DESARROLLO
PROFESIONAL

Fuente: Elaboracién propia
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Desarrollo Personal: Las personas en el centro

La primera hélice del modelo de mentoring personalizado de la asociacién DOI ELKARTEA es la preocupacion por la
dimension personal del alumnado. Un proceso de mentoring debe desarrollarse bajo un marco de confianza y de
conocimiento de las partes.

- Un clima de confianza adecuado favorece la comunicacion bidireccional. Las conversaciones son claves en los
procesos de mentoring y en el programa de mentoring son una herramienta valiosa a la hora de descubrir las
aspiraciones, las incertidumbres y las prioretadel alumnado. En las primeras reuniones la prioridad esta fijada
en la creacion de un estilo de relaciones que simula un escenario profesional donde las partes trabajan de manera
colaborativa.

- El conocimiento mutuo busca facilitar el disefio del platratgajo futuro, teniendo en cuenta que un proceso de
mentoring debe ser valioso para ambas partes. Tanto mentores como mentees parten de un nivel de desarrollo
proximo determinado. Conocer el nivel de partida permite compararlo con los resultados logmdas
finalizacion del proceso de mentoring y evaluar el valor afiadido a las partes tras la experiencia vivida.

Impacto externo: enfoque hacia el cumplimiento de los ODS

La segunda hélice corresponde con el compromiso que como comunidad univerditagauteirse hacia la generacion

de un impacto positivo en la sostenibilidad del entorno. Dentro de las funciones de los mentores esta la blusqueda de
oportunidades de realizar los TFGs enfocados para que sean una aportacion significativa hacia el donggitoen

OoDS. Durante |l os meses de mayo a julio, |l os mentores i
proyectos de emprendimiento que estén desarrollando su actividad vinculada a una mejora de las condiciones sociales del
planeta Esta apuesta aporta distintos beneficios:

- El cumplimiento de la mision universitaria referida a su compromiso con la transferencia de conocimiento a su
entorno, promoviendo un desarrollo més sostenible de nuestra sociedad y una muestra de las aportacione
realizadas para lograr alcanzar el ODS N°4: Una educacion de alta calidad.

- La mejora de la imagen de las instituciones universitarias fundamentada en: una mayor cercania con los
problemas sociales, una estrategia de ensefapreadizaje mejor contextiedda y una mayor comunicacién
hacia el exterior, de las actividades académicas realizadas por los centros de educacion superior.

Colaboraciones Stakeholders: conexién con organizaciones externas

La tercera hélice aborda la generacién de valor educatpastir de la colaboracién e implicacién de grupos de interés
externos en la formaciéon del alumnado universitario. La implicacién de expertos profesionales aporta en los programas
de mentoring: una fuente de aprendizaje complementaria para los pro&gy{Mishtores y Mentees), una alternativa

360° para la evaluacion de los resultados que se van produciendo y la ampliacién de los contactos profesionales para el
desarrollo de nuevas colaboraciones profesionales, educativas o de investigacion aplicada.

Adquisicién de conocimientos: construccion sobre el nivel de desarrollo proximo

En la cuarta hélice se sitla la esencia de un programa de mentoring: el aprendizaje de ambas partes. En este sentido, s
prioriza la eleccién de los temas y enfoques hacia cuestique supongan un reto tanto para el alumnado, como el
profesorado participante. Si bien resulta mas eficiente que los tutorandos de los TFGs trabajen sobre las areas de
conocimiento que ya domina el profesorado (se reduce el coste de entrada), éhgnplatotea un nuevo escenario:

- ElI profesorado sale de su fizona de conforto desarro
y ayuda a mejorar sus habilidades en relacion con aprender a aprender.

- Elalumnado cumple con el objetivo de queTFG plantee una adquisicién de nuevos conocimientos sobre la
base de su nivel de desarrollo proximo (nivel de conocimientos previo al TFG).

Desarrollo profesional: adquisicion de habilidades diferenciales

La quinta hélice del programa de mentoring estétrada en el desarrollo de habilidades profesionales que puedan ayudar

a posicionar la capacitacion profesional del alumnado universitario de manera diferencial. En este sentido, el programa
de mentoring de la asociacion DOl ELKARTEA trata de ponerador\el método cientifico, como referencia para el
desarrollo de competencias profesionales notables y notorias. Hay dos aspectos relacionados con el método cientifico por
los que se han apostado:
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- Herramientas: Por un lado, ir mas alla de los clasicodionasos que en muchas ocasiones se utilizan como
Unica forma de recogida de datos. Es una oportunidad para mostrar a la persona que esta realizando el TFG otros
métodos no tan utilizados en este tipo de trabajos como las entrevistas en profundidedisigsdup o el
andlisis bibliométrico.

- Divulgacién de resultados: Por otro lado, tanto en el proceso de elaboracién como una vez terminado el trabajo,
la divulgacién de los resultados puede ser una posibilidad interesante para el estudiantado @ larbara d
interrelaciones con académicos y profesionales de la materia (Calvo et al, 2020).

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION

Cuestion 1.¢Cuéles son las diferencias entre el sistema de evaluacion oficial de los Trabajos Finales de Grado y el
sistema de evaluacion del programa de mentoring planteado en el caso?

Resultados programa mentoring de impacto multiple:
- TFG notable y notorio.
- Relaciones profesionales con expertos, organizaciones sociales y empresas.
- Participacion en eventos profesiorsatede divulgacion.
- Valorizacion del perfil profesional y aumento contactos profesionales en plataformas RRSS
- Habilidades metodoldgicas profesionales.
- Realizacion de formacion complementaria.
- Visibilizacion del trabajo realizado.

- Orientacion laboral y peosal.

Cuestion 2.¢,Con el cumplimiento de qué Objetivos de Desarrollo sostenible esta relacionada la experiencia de Mentoring
descrita en el caso?

Paz, Justicia e Instituciones solidariBsestado de los mecanismos principales para la resoluciomflietos (sistema

judicial) se ha ido deteriorando notablemente en el estado espafiol. La solucién judicial sigue siendo mayoritaria y los
resultados de este mecanismo confrontativo acarrea graves consecuencias sociales: largos procesos, altos coste:
econdnicos, componentes del conflicto no abordados y por tanto no solucionado. La utilizacion de mecanismos de
Resolucién Alternativa de Conflictos (ADR): ayudaria a aliviar el actual colapso del sistema judicial y a reducir el gasto
global generado por el sist@ judicial en la resolucion de conflictos.

Salud y Bienestat.os mecanismos alternativos de resolucion de conflictos (ADR) pueden aplicarse en multiples ambitos
sensibles para la sociedad como: el familiar, el laboral, el comunitario y en las reladones administraciones
publicas. Una incorrecta y/o incompleta resolucion de los conflictos acarrea graves consecuencias sociales: rupturas
traumaticas de relaciones sociales clave: familiares, laborales o sociales; el mantenimiento latente delydanflicto
posibilidad de reactivacion del mismo; un impacto indirecto en los circulos relacionales de los protagonistas de los
conflictos, etc... La utilizacion de los ADR: ayudaria a reducir el nivel de conflictividad social general y especialmente
en aquells ambitos relacionales socialmente més sensibles (familia, empresa, comunidad y administracion publica).

Trabajo decente y Crecimiento econdmiEbemprendimiento es uno de los ejes estratégicos de futuro de la mayoria de
sociedades avanzadas. De las @eais emprendedoras, y de sus proyectos de emprendimiento, se espera sean una fuente
importante de generacién de riqueza, empleo y mejora guedibambiental. Gran parte de los proyectos estan
impulsados por equipos de emprendimiento (futuros/as socteslasiueva empresa). El principal motivo de fracaso de

los proyectos de emprendimiento esta vinculado a los conflictos surgidos en el seno del equipo de emprendimiento. La
utilizacién de los ADR: ayudaria a reducir notablemente los indices de fraclksopteyectos de emprendimiento en

equipo, a generar mayor riqueza econémica, social y medioambiental, a generar nuevas oportunidades laborales por
cuenta propia y ajena de alto valor afiadido.
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Cuestion 3.¢Qué caracteristicas distinguen el nuevo estilcethciones mentanentee frente al modelo de relaciones
clasico alumnadrofesorado universitario?

La metodologia actual del TFG se centra en el estudiante como elemento clave del sistema de formacion, participando el
profesortutor como dinamizador yatilitador del proceso de aprendizaje. Tal y como se cita en el Reglamento del TFG

de UPV/ EHU AEI director o directora ser8 responsabl e ¢
orientarles en su desarrollo y de velar por el cumplirtai de los objetivos fijados, asi como de realizar el seguimiento y
elaborar un informe escrito previo a la defensa del que se dara traslado a la Comision de TFG. En dicho informe el director
o directora puede hacer constar cuantas observaciones consiglaates, asi como hacer su propia evaluacion del TFG

S i |l o estima oportunoo.

Teniendo en cuenta el proceso del TFG puede ser un proceso de mejora de las competencias profesionales, personales
pedagogicas para el tutor o tutora (Me+ifgjedor et al.2015), la relacion que se plantea desde el programa de mentoring

es de aprendizaje mutuo. Creemos que la persona que tutoriza puede aprender mucho con los y las mentees. En este nuev
estilo el TFG puede convertirse en un reto para el mentor aumentasimeilo a la hora de realizar su trabajo. Estilo

se basa en la comunicacion bidireccional donde se compartan intereses y preocupaciones por ambas partes. Al fin y al
cabo, tal como se cita en la Figura 1 debe haber un dialogo.

4. CONCLUSIONES

Coneldear rol |l o del denominado fAProceso Boloniad y |l a crea
2009, la instauracion de una prueba final conocida como Trabajo Final de Grado (TFG) llegé para quedarse y convertirse
en un hito necesario para ldtencién de un grado universitario. Desde un enfoque de innovacion educativa esta
obligacién puede convertirse en una oportunidad para mejorar la aportacién de valor generada por las instituciones de
educacion superior. EI mentoring, como herramienta dard@lo personal, académico y profesional, puede aprovechar

este nuevo elemento del escenario de educacién superior para desplegar todo su potencial.

En la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU) se esta probando el encaje de un nuevo programa de on@mttaiiog

a valorizar la experiencia de realizacion de los TFGs por parte del alumnado de la Facultad de Economia y Empresa. Una
propuesta de innovacion educativa que se asienta sobre un modelo de multiples impactos: desarrollo personal, impacto
en los ODS relaciones con grupos de interés externos, aprendizaje incremental y el desarrollo de habilidades
profesionales diferenciales.

El alumno Miguel Fernandez Montafia ha sido uno de los casos de éxito del programa de mentoring impulsado por el
profesorado quémpulsa la asociacion DOl ELKARTEA. Ademés, de cumplir con las condiciones oficiales para la
superacién de esta prueba (con la obtencion de la nota de sobresaliente), Miguel sumé a su proyecto de TFG: la realizacion
de contactos profesionales individual@bogados/as colaborativos y emprendedores) y corporativos (ADECE), la
presentacion de los resultados del trabajo realizado en congresos (AIMPN 2019, 11l Congreso Estudiantes UPV/EHU), la
obtencién de varios premios a su trabajo, menciones y recomeretasiobre las publicaciones realizadas por sus
mentores en plataformas profesionales de RRSS (LinkedIn), la adquisicion de habilidades profesionales basadas en
métodos cientificos, etc.

Para finalizar, este trabajo ha sido realizado desde un enfoquedie bakado en la observacién participante, donde los
investigadores recogen los datos interactuando y siendo parte de la realidad observada. La observacion participante facilita
una descripci-n muy detallada a | ashosiat Waciremrceasgey &\
metodologias no permiten (De Munck y Sobo, 1998). También es cierto que la interaccion del investigador puede
modificar la realidad e incluso puede llegar a modificarla a favor de unos resultados previstos. En caalouir

objetivo de este trabajo no es la generalizacién de los resultados observados, sino la recoleccion e interpretacion de los
datos acontecidos para el desarrollo de nuevas preguntas o hipétesis de investigacion (De Walt y De Walt, 2002).
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RESUMO

Num nmundo onde todos os anos milhdes de toneladas de alimentos aptos para consumo séo desperdicados, 0 propdsitc
deste estudo de caso consiste em analisar a aplicacdo movel Too Good To Go, e compreender como funciona este modelc
de negdcio sustentavel, projefee possibilita, quer ao consumidor, quer ao comerciante, a compra e revenda de alimentos
em condi¢des de consumo, que ndo foram vendidos ou canalizados para outros fins, e que, de outra forma, seriam
desperdigcados. Tal contribui para uma economia circalgue faz com que a app em estudo possua um impacto social
positivo no mundo e no ambientguase sem esfor¢o.

Também numa era onde qualquer individuo tem acesso rapido, facil e imediato a te¢nedogia apenas necessario

possuir unmtelemoveli avaliase, neste estudo, a crescente importancia da digitalizacdo dos negocios, que tém em vista
um desenvolvimento sustentavel, e que atraem cada vez mais utilizadores pela sua praticidade e pelas suas consequénciz
benéficas para 0 ambientade sera enfatizado o papel do projeto inovador Too Good To Go.

Palavraschave: Too Good To Go; App movel; Modelo de negdécio sustentavel; Impacto social
ABSTRACT

In a world where millions of food suitable for consumption are wasted every yegmrhese of this case study is to
analyze the Too Good To Go mobile application, and to understand how works this sustainable businesprofede!

that allows both consumer or trader, the purchase and resale of food in conditions of consumptionerehidi sold

or channeled for other purposes, and which would otherwise be wasted. This contributes to a circular economy, which
means that the app under study has a positive social impact on the world and the enviralmustteffortlessly.

Also in anera where any individual has quick, easy and immediate access to teclinpistdyy having a simple mobile
phone- in this studyis evaluated the growing importance of digitizing businedbas aimat sustainable development

and attract more and mousers for its practicality and its beneficial consequences for the environment, where the role
of the innovative project Too Good To Go will be emphasized.

Keywords: Too Good To Go; Mobile app; Sustainable business model; Social impact
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1. INTRODUCAO

Atualmente, levar um estilo de vida agitado pode ter um preco elevado, ndo s6 para a carteira, mas também para o planete
I 0 consumo de comida embalada em plastico, o desaproveitamento de sobras das refei¢cdes, deixar passar o prazo de
validade por descuid@squecer o saco reutilizavel em casa aquando da ida ao supermercado, ... Todos estes casos sao
exemplos tipicos de habitos ndo sustentaveis. Um relatério da Agéncia das Nacgdes Unidas para a Alimentacdo (FAO)
fornecenos a informacédo de que, sensivelmept®, ano, 1,3 mil milhdes de toneladas de alimentos proprios para
consumo sao desperdicad&0O, 2020)- na melhor das hipéteses sdo dados a animais ou sao reciclados, na pior das
hip6teses vao para aterros ou sao incinergdet® num mundo onde cerca de 690 milhdes de individuos passam fome
(FAO, 2020) Este apresernise com um sério problema ético e social, assim como uma profundamente ameacga ao meio
ambiente. O desperdicio de alimentos é responsavel por 11% de todo o efeito estufa global, bem como por emissdes de
gasefWWF, 2@0), ndo esquecendo que 28% da producéo agricola irrigada, globalmente, é usaaaipairacomida

que sera, em Ultima instancia desperdig&deD, 2020)(Esquema 1)

Esquemal- O desperdico alimentar no mundo e seus impactos

11% de todo o efeito estufa global

1,3 mil milhGes de toneladas de alimentos

desperdicados

=
690 milhdes de individuos passam fome

Fonte: Elaboragéo prépria

Utiliza 28% da producéo agricola irrigada

No contexto europeu, cerca de 88 milhdes de toneladas de alimentos sdo desaproveitados ameddentte ponto

de vista, € de salientar queidadao europeu comum desperdica cerca de 92 kg de alimentos todos o0s anos, contribuindo
para 1/3 da producao anual de residuos per capita, 0 que tem um custo assstiadalade 143 mil milhdegde euros

por ano(European Comrssion, 2017}Esquema 2)

Esquemaz2 - Impactos do desperdicio alimentar na Europa

1/3 da produgio anual de residuos per capita

88 milhdes de . O cidadio europeu

toneladas de alimentos | desperdica 92 kg
desaproveitados /. de alimentos/ano

Custo associado de 143 mil milhdes de euros/ano

Fonte: Elaborag&o propria

Foi a partir desta problematica que surgiu a aplicacdo mével Too Good Tbigoa 1). Fundada em 2015, em
CopenhaganaDinamarca, por um grupo de amigoBrian Christensen, Thomas Bjgrn Momsen, Stian Olesen, Klaus
Bagge Pedersen, e Adam Sigbranddignadosao observarem comiaan perfeitas condi¢cdes desperdicada e deitada no
lixo de um restaurante, garantiram que fariam algo a respeito do desperdicio de alimentar. Posto isto, a visdo dos
fundadores, de forma a colocar em prética a sua ideia, era resgatar a comida que sefragitatinal do expediente

de diversos estabelecimeste restaurantes, cafés, padarias, supermercados, hotéis, entre iquimepirando e
capacitando todos para lu@ntra odesperdicio de alimentos. Surgiu, entéo, a aplicagdo mével Too Good To Go, onde
empresas, como as referidasteriormente, inserem na app o excedente alimentar obtido naquele dia especifico e os
usudrios ap6s descarregarem a plataformeeden ao mapa com as lojas aderentesi@sma evisualizam a oferta
disponivel. Este projeto inovador foi langado na Suicanewembro de 2016 e, em marco desse mesmo ano, o0 projeto
conseguiu salvar a sua primeira refeicdo. Em 2017, Mette Lykke tssmM@EO da organizacdoma vez que é uma
empresdria e investidora dinamarquesa reconhecida no seu pais e, por isso, foi uraianpaisavo crescimento da
plataforma.

Pagina79de 769



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

Too Good To Go

Figura 4 - Logotipo da aplicagédo Too Goodro Go
Fonte:(Too Good To You, 2020)

A To Good To Go considera que descarregar a app séanéagens, quer para os fornecedores e parceiros, quer para 0s
utilizadores: permite as empresas lucrar com alimentos e refeicdes que seriam deitadas fora e, simultaneamente, atrair um
novo segmento de clientes que pretende experimentar novos conceitegdd®, que procura adquirir produtos
alimentares a precos mais baixos ou que apenas pretende contribuir para um mundo mais sustentavel, ajudando os
negocios locais todosos intervenientem um impacto positivo no meio ambientemisséo da Too GoodolrGoé
bastanteousada visto que assenta nos pressupostos wke tqdos os alimentos produziddevem seralimentos
consumidogToo Good To Go, 2020 al vai, coincidentemente, ao encontro deproblema globalnomeadamente

combate ao desperdicio alimentmese objetivamitigar, constituindo um dos assuntos do momeamuovarias frentes

nas agendas mundiasn de se inclui a AAgenda 2030 de Omangadodasl vi me
Nac¢des UnidagUnited Nations, 2020, pp. 26 , 27)

Posto isto, no que respeitgparcecdo e resultados da pandemia, ndo s6 ha mente dos consymatooetambém nos
estabelecimentga mencionadq® possivetvidencia a forma catastfica como a Coviell9 impactou as cadeias globais

de abastecimento alimentar, percetivel com bastante facilidade, principalmenstauracdmnde foi necessério o
encerramento temporario dos estabelecimentos e conseqeritdo de recuperacdo da confianca por parte dos
consumidores. A restauragdo e o comeércio de retalho perdespetivamente em Portugal354,4 milhdes e 316,3
milh6esde eurosem abril de 2020face ao valor transacionado com cartdo no mesmo més do ano hoitialsg,

2020) Comorespostdaceas grandes perdas assinaladas, os estabelecimentos procuraram aumentar a eficiéncia dos
alimentos tornandese mais conscierg&la importancia dos recursos produtivos demonstrando um mgjimitogelos

mesmos e também pelos seus clientes. Do ponto de vista do consumidor, otambBrmapresentou uma maior
preocupagdo com as compras realizadas, evitando ao méaximo o desperdicio alimentar em tempos de crise, o que permitiu
uma maior consciergiiza¢cdo do impacto ambiental das suas comprgsie podera representar uma oportunidade para

a Too Good To Go.

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Hoje, 5 anos depois de ter iniciado a sua atividade, esta organizacdes®maunaior empresaptataforma B2C

(business to consumer) com o propdésito de lutar cordesperdicio alimentaf sua esséncia permanece a mesesae

o inicio. combater o desperdicio alimentar, incentivando diretamente as familias, escolas e politicos a mudar o seu
compotamento e objetivos, de forma a influenciar os governos de diferentes paises a formular leis mais rigidas, de forma
a reduzircada vez mais, o desperdicio, contribuindo para um sistema de ndo desperdicio e economia circular. A empresa
nao possui franquiasendo que todas as entidades locais sdo parte da estrutura global: em cada pais existe um manager
gue coordena as operagfes, com o auxilio de uma equipa local. A aplicagdo movel é gratuita para os utilizadores,
significando que as receitas péav de doisfluxos principais, cobradas apenas aos parceiros de neddcios, por

exemplo, restaurantegagamento de uma assinatura anual e comissfes, usualmente entre 20% e 25%, por cada refeicdo
vendida(Too Good To Go, 2020)

Para utilizara plataforma Too Good To GBbigura 2),basta instalaa gp, disponivel gratuitamente para Android e iOS.

Depois do registo, € possivel aceder ao mapa com os estabelecimentos aderentes, sendo possivel filtrar por cidade €
freguesia, de forma que o usuério saiba quais sdo os estabelecimentos mais proximos com excedente diario, tornando a
pesquisa mais facil. E possivel adicionar o meio de pagameattéio de crédito, Google Pay ou PayPaéndo este
realizadoatravés da aplicacéo e o rexi® emitido na altura da recoll&,. porque ndo se consegue prever o desperdicio
alimentar de um estabelecimento, a app tem as designadas "Magic Boxes", ou seja, uma caixa surpresa com uma refeicac
surpresa. O cliente ndo sabe o que lhe ir4 calhar ng ocaixase € aquilo que mais gosta, porém, tera sempre a certeza

de que sera algo com base no habitual de cada esgagesquecendo qasopcdes sdo diversas e variam entre comida
chinesa, japonesa, italiana, portuguesa, vegetariana, vegan, ents antréis. Cada estabelecimento determina o seu

horario de recolha, sendo possivel agendar a hora para levantar a Magis8oxque o cliente chega a loja, tem de
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mostrar o comprovativo de compdisponivel na aplicacéao funcionario do espacAs refei@es custam, usualmente,
entre trés e seis euros.

Bakeries

Filters

Only show stores with stock left for today

@ 1 ® 15 00:00 - 24:00

You just missed it

R

[ Abp ‘Stor‘e

Figura 51 Exemplos de ecrés da plataforma

Fonte: Elaboragé&o propria
Publico-alvo
Do publicealvo da approo Good To Gdazem parte os estabelecimentos que, devido a sua atividade, terminam por ter
desperdicio alimentar, como é o caso de restaurantes, hotéis, supermercados cafés, padarias, pastelarias, entre outro, be
como os utilizadores da aplicagdos consumidores fais. Complementando esta informagéo, em Portugal, os maiores
clientes sdo mulheres, principalmente entre os 25 e os 44 anos de idade, que planeiam as refei¢gdes, valorizam os alimento:
e nutrientes consumidos, séo interessadas em tecnologia e ativagsasceds, com preocupacdes sociais e ambientais
(Link to Leaders, 2019)

Posto isto, tendo em consideracao as tendéncias atuais e visto que €, usualmente, o sexo feminino que planeia refeigoe:
em casa, € natural que o mesngie@ mais inclinado e disposto a procurar a eficiéncia na alimentacdo e,
consequentemente, € quem mais se faz valer desta plataforma. Também o facto de esta aplicagdo mdvel ser utilizada
através das novas tecnologias, € mais atrativa a um publico deaaatiria mais jovemComissdo Nacional de

Combate ao Desperdicio Alimentar, 2020)

AUm consumidor pr e o¢degtaafdrma gae acToonGadi Te 6d descreve os utilizadores da sua
aplicacédo em Portugal, depoms @r realizado um inquéritpue ambicionava revelar o estado da luta contra o desperdicio
alimentar, no qual 800 individuos foram questionados. E, entdo, possivel afirmar que 53,1% dos inquiridos e,
simultaneamente, utilizadores da app, se considerand&midamuito conscientes da quantidade de comida que
desperdicam e 61,3% refere desperdicar, agora, menos comida do que habitualmente fazia. Outros 18,2% afirma nao
desperdicar de todo e apenas 3,6% assume néo ter nogdo do volume de alimentos que de§madiGood To Go

considera que uma das causas para o desperdicio alimentar em casa serd a falta de informacéo ou conhecimentc
relativamente aos rétulos de validdtiarketeer, 2020)

Em sintese (Esquema 3), é possivel concluir que o péddiicoda app € constituido pelos vendedores (canais de
distribuicdo, hotéis, restaurantes, entre outros) e consumidores finais, que se preocupam com o desperdicio alimentar,
bem como pelo meio ambien s&o individuos conscientes, interessados e utilizadores das novas tecnologias.
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Jovens adultos e adultos
(24-44 anos)

Restaurantes

Hotéis =
Utilizadores de
novas tecnologias

Padarias e Pastelarias
Individuos preocupados
com o ambiente

Supermercado

Preocupacdo com o
desperdicio alimentar

Cafés

D

Vendedores/parceiros Utilizadores
Esquema3- Publico-alvo
Fonte: Elaboragéo prépria
Objetivos daapp
A nivel global, como objetivos previstos para o ano de 2A&2Quema 4)a enpresa ambicionava alcancar uma
comunidade de 75 milhdes de utilizadores, assim como 75 mil estabelecimentos parceiros e, em simultaneo, realizar
programas educativos, no minimo, em 500 escolas através da cooperacdo com o governo de 5 paises, cdm o intuito

alterar o regulamento dos mesmmasque se refere a tematica do desperdlgitk to Leaders, 2019)

Equipa com 20 -30 elementos 75 mil estabelecmmentos parceiros

Estar presants nas principals Flealizar programas educativos
capitais de distrito

Esquema4 - Objetivos 2020

Fonte: Elaboragé&o propria

A aplicacéo Tdsood To Go surgiu em Portugal a 29 de outubro de 2019. Lisboa foi a primeira cidade a beneficiar deste
servico. Inicialmente, quando lancada, a app dinamarquesa néo definiu um objetivo concreto referente ao nimero de
refeices salvas para o caso nacioastiabeleceu, no entanto, a meta de, no ano de 2020, possuir uma equipa entre 20 e
30 pessoas a trabalhar para a organizacéo, em Portugal, visando estar presente nas principais capitais de distrito, em tod
o territério. Aumentar o nimero de clientes, nagemente parceiros e utilizadores era também outro dos objetivos
implicitos.

Situacao atual e cumprimento das metas

Atualmente, e a nivel global (Esquema 5), a app conta com mais de 27 milhdes de utilizadores, 50 milhdes de refei¢cbes
salvas (o que equivale a mais de 107 mil toneladas de CO2 que nao foram libertadas para a atmosfera), 60 mil parceiros
e esta presente ebb paises Holanda, Franga, Dinamarca, Portugal, Bélgica, Polonia, Suica, Austria, Espanha, Suécia,
Noruega, Alemanha, Italia e Estados Unidos e Reino Unido. Apesar de a empresa ndo ter alcangado o nimero de
utilizadores desejado para o ano de 2020, msesmapresentados demonstram a excelente evolucdo face aos resultados
obtidos no final do ano de 2019, onde apresentava 36 mil estabelecimentos parceiros e cerca de 18 milhdes de utilizadores
(Too Good To Go, 2019)

27 malhdes de uwhlizadores
1077 000 toneladas

de CO2 que nio
foram hbertadas

50 milhées refeipdes malvan

60 000 parcemroz

1% paises

Esquemab5 - Cumprimento de metas globais 2020

Fonte: Elaboragé&o propria
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Em Portugal, ndotalidade ja foram salvas mais de 20nil refei¢cdes, o que equivale a cerca de 500 toneladas de CO2
qgue nao foram libertados, caso essésigées fossem desperdicadagjue tambénequivalente a, aproximadamente,
1300 voos de Lisbehondres. Em Portugal, a plataforma conta ja éd milutilizadores e 1.447 parceg@ntreeles
cafés, restaurantes, supermercados, padarias, hotéis, eérdse(d0o0 Good To Go, 2020)

Relativamente ao cumprimento dos objetivos a nivel naci{@saliema 6)¢m outubro de 2020, a app ja se encontrava
presente em 9 capitais de distrito, nomeadamente, Lisboa, oitobra, BragaViseu, Aveiro, LeiriaSetibale Faro,

0 que demonstra algum distanciamefatce asnetas estabelecidas pargais Contudo, comparando os resultados do

inicio do ano de 202@nde a empresa contava com 70 estabelecimpatosirose cerca d&5.000 utilizadore$TSF-

Radio Noticias, 2019 notdria a rapida evolu¢cd®mbora a Too Good To Go néo tenha atingido os objetivos propostos,

ao analisans dados mencionados, é possivel entender que, apesar do nivel objetivado de clientes ainda se encontrar
distante, ja foi ultrapassado o niimero determinado de estabelecimentos parceiros, o que reflete a preocupacao das diversa
empresas em aumentar, nd@mddcro que conseguem obter com 0s seus produtos excedem@saambém uma maior
preocupagdcom o meio ambiente.

207 000 referpdes salvas

500 toneladas da
CO2 que nio

foram libertadas

1447 parcairas

8 capitais de distrito

Esquema6 - Cumprimento de metas nacionais 2020

Fonte: Elaboragéo prépria

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO

Apbs a analise da plataforma Too Good To Go, é possivel considerar que esta consiste num modelo de negdcio sustentave
com elevado impacto social.

1. Em que medida a viabilidade econdémica e a preocupagédo social e ambiental séo conciliaveis num mesmo
modelode negdécio?

Um estudo de viabilidade econdmica e financeira é fundamental, quer para projetos relativos a criacdo de uma nova
empresa, quer para projetos na perspetiva de uma empresa ja em atividade e que necessite de avaliar um eventual projet
de investimento a raahlr e qual o seu impacto na organizacdo. As empresas tém como objetivo primordial ter lucro, ou
seja, serem consistentes, porque s6 assim conseguem atingir as suas metas. Porém, mais do que a simples criacéo de val
econdmico, as empresas procuram assegusustentabilidade ambiental e social da sua ativittadenca & Madeira,

2018)

A responsabilidade social e ambiental € um processo continuo, progressivo e voluntario que congrega, por um lado, a
competéncia da empresa eaoperar e interagir com a comunidade sobre questdes sociais e ambientais, e, por outro lado,
envolve tanto processos de regulamentacao, tais como as normas, a gestdo dos stakeholders e da ética empresarial,
marketing social e os rétulos sociais e egmds, como processos de execucdo de obrigacfes ambientais legais
(Mascarenhas & Fernandes Costa, 2011)

A relacéo entre 0s 2 conceitos é notéria, uma vez que ambos sdo importantes e se complementam, na medida em que um
empresa que detenha um modelo de negécio baseado numa perspetiva ambientalista e social, terd de ter uma condigac
econOmica viavel para quse consiga manter em atividade. No caso da app em estudo, podemos afirmar que até ao
momento, esta consegue conjugar 0s seus principios e valores com a obtencéo de lucros;saasustaitavel, ao

mesmo tempo que tem vindo a crescer e a dinars&éfoo Good To Go, 2020)

Em suma, a app To Good To Go é um exemplo atual de sucesso, visto que consegue aliar a sua ambi¢éo, no que se refer
aos seus objetivos e propdsito como empresa, com a necessidade de obtencédo de locnus,adeohtinuar a ser
economicamente viavel, mantendo em simultdneo a sua preocupacgéo social e ambiental. Por fim, podemos também
afirmar que, a aplicacdo em estudo é também um caso de inovacao e ndo de mera invengao, pois ndo se tratar apenas ¢
um conpnto de ideias ou prototipos, mas sim de uma transformacao de ideias de que resultam aplicacbes Uteis,
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conducentes a melhoramentos, as quais séo aceites pelo mercado e largamente ditomiaés caso da Too Good
To Go, uma vez que ja possui 27 mile@e utilizadoreToo Good To Go, 2020)

2. De que forma o uso da aplicacdo contribui para a atracdo de novos clientes e consumidores a
estabelecimentos comerciais?

O uso da aplicacao To Good To Go contribui de forma pogitra a atracdo de novos e potenciais consumidores a
estabelecimentos comerciais, uma vez que, 0s precos relativamente baixos praticados pela mesma, levam a que individuos
experimentem as refeicdes excedentarias dos estabelecimentos, gostem do produtombedos servigos e,
consequentemente voltem a comprar.

Este modelo de negécio inovador consegue captar a atengédo de um novo segmento de clientes que pretende experimenta
novos conceitos de negocio, que procura adquirir produtos alimentares a prect®iRtE ou que apenas pretende
contribuir para um mundo mais sustentavel, ajudando os negécios(lbeai§ood To Go, 2020Na app € possivel

agendar uma hora para a recolha das encomendas, o que evita filas e aglomediet¢ssd® que, neste contexto de
pandemia, é bastante importante.

3. Relacione a abordagem da economia circular com o modelo Resolve, tendo em conta a app apresentada.

A economia circular (Anexo 1) consiste num sistema onde os produtos e materiais s&o mantidos e utilizados ao maximo,
prolongando assim o seu ciclo de vida. De uma perspetiva mais abrangenteselefineo um sistema econémico
baseado em modelos de negdapie substituem o conceito de fim de vida por reducéo, reutilizagdo alternativa, reciclagem

e recuperagdo de materiais nos processos de producéo/distribuicdo e consumo, operando a nivel micro (produtos,
empresas e consumidores), meso (eco parques ind)striaacro (cidades, regides, nagdes ou globalmente). O objetivo
consiste em alcancar o desenvolvimento sustentavel, o que implica qualidade ambiental, prosperidade econdémica e
equidade social para as geracdes atuais e fufalitas Macarthur Foundation, 2015)

Existem 6 a¢Bes possiveis de adotar por parte de empresas e governos, de maneira a evoluir para uma economia circular
sendo que essas ac¢les juntas originam o Modelo ReSolve (Anexo Il). Essas a¢des sdo: regendidracatipdzar,

ciclar, virtualizar e trocafEllen Macarthur Foundation, 2015Regenerar estd associada a mudancga para energias e
materiais renovaveis e a devolucdo de recursos biolégicos a biosfera, o quando posspaetjlttamsignifica a
reutilizacéo e partilha de produtos sempre que praticavel; otimizar relsgauen o aumento do desempenho e eficacia

do produto; ciclar, como o proprio nome indica, consiste na reciclagem de materiais e produtos; virtualzaaselaci

com a passagem de, quando exequivel, certos produtos ou servigos para o mundo digital, como as compras online ou 0s
e-books (livros que se podem ler na internet); por fim, trocar consiste na substituicdo de materiais ndo renovaveis por
outros novo® mais avancados, como por exemplo a impressao eE&Dnomia, 2020)Este modelo confere as
empresas e governos uma maneira de criar estratégias circulares e iniciativas, com o objetivo de os fazer crescer. Estas
acdes promowva o aumento da utilizagdo de ativos fisicos, prolongam a sua vida e propiciam a substituicdo do uso de
recursos finitos pelo de fontes renovaveis. Cada acao reforca e acelera o desempenho d@SlentMacarthur
Foundation, 203).

A To Good To Go é uma aplicagdo que se baseia nestes 2 conceitos, isto porque, existe uma preocupacao por parte dz
app em otimizar o rendimento de recursos fazendo circular produtos que iriam para o lixo. Ou seja, o facto de esta
aplicagdo movel eerer combater o desperdicio de produtos alimentares, faz com que a mesma se relacione diretamente
com a circulagdo destes, pois evita que os mesmos ndo sejam aproveitados e adquiridos/consumidos. Associado a este
principio da economia circular, é possiselientar as acdes da estrutura do Modelo Resolve, uma vez que, o combate ao
desperdicio alimentar é uma forma de otimizar e ciclar o consumo eficiente desses mesmos produtos. Indo, novamente,
ao encontro da estrutura do modelo ReSolve, esta app pretstinerar a efetividade do sistema, revelando e excluindo

as externalidades negativas, ja que os restaurantes e cafés que estao associados a Too Good To Go evitam, de certo mod
desperdigar os seus ativos, passando assim a lucrar com algo que, agpartidasiderado lixo. Em suma, o que antes

era desperdicado, ndo era valorizado e ndo trazia rendimento as empresas, agora fornece rendimento as mesmas, comba
problemas ambientais, como o desperdicio alimentar e a poluicdo do meio ambiente.

Desta formaa app soube identificar oportunidades para se inserir no mercado e, assim;$steigram modo eficaz e

lucrativo no mesmo pois, fazendo uso dos fundamentos da economia circular e das a¢cdes do Modelo ReSolve, procura
criar um negécio de impacto socigl,que consegue reaproveitar comida que seria deitada fora, veradlanduo preco

mais baixo. Desta maneira, a Too Good To Go consegue também auxiliar individuos com recursos econémicos mais
baixos e que, por isso, teriam dificuldades em adquirir refeiedeestabelecimentos de confian¢ca, como € o caso dos
parceiros da app.

4. Em que medida considera imperativo a digitalizacdo dos modelos de negdcio para garantir a sua
sustentabilidade?

Os negécios digitais tém uma elevada importancia, uma vez que, Batoale pandemia que se vive, foi necessario
digitalizar diversos negdcios, para que estes se pudessem adequar aos novos tempos e a novas rotinas, fazendo com qu
0 que ndo era digital, passasse-sé
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Como ja mencionado, para além da pandemia ateablacéo tecnoldgica ja nos levava a crer que, de qualquer modo,

as atividades dos mais diversos setexsde se incluem os negécios sustentaveeiam uma tendéncia crescente

para se digitalizar e aderir as tecnologias, cada vez mais avancadesagdassa evolugdo do marketing digital.
Contextualizando, o marketing digital € qualquer forma de marketing de produtos ou servigos que envolva dispositivos
eletrénicos; sdo acdes de comunicacdo que as empresas podem utilizar por meio da interrsem eicaitigitais,

para assim divulgar e comercializar os seus produtos, atraindo novos clientes e melhorando a sua rede de
relacionamentofNeilPatel, 2020)

A To Good To Go é um modelo de negécio sustentavel e também dégdak se necessita de um smartphone para

aceder a app, o que facilita bastante o processo de compra das refeices, pois reduz o tempo gasto, promove a
praticidade e evitae a aglomeracao exagerada de indiviqlios Good To Go, 220).

Supondo que a To Good To Go, ndo era uma app, esta seria apenas uma empresa local que vendia um nimero elevado
de refeicdes a precos baixos. Certamente, ndo atingiria um nimero tao elevado de consumidores como o faz hoje, ndo
conseguiria atingios seus objetivos no que respeita a preocupacéo ambiental e social, bem como ndo obteria os
rendimentos que obtém atualmente, sendo uma app. Deste ponto de vista, o facto de este negdcio ser digital, faz com
gue a To Good To Go tenha uma projecdo muits mlavada, o que permite uma maior notoriedade e tudo o que disso
advém.

Deste modo, a evolu¢éo das novas tecnologias, e por consequéncia do marketing digital, permite as empresas analisar,
planear, implementar e controlar determinados programas destiaadiar, desenvolver e manter trocas de beneficios

com o seu publicalvo, a fim de atingir os seus objetivos enquanto organizg&metti, 2020Através do marketing

digital, as empresas e organiza¢gfes conseguem, mefdigataentas como redes sociainail, sites e apps,

aproximarersse do seu target e, entender assim, como estes agem no seu quotidiano, quais as suas preferéncias atuais,
gue valorizam mais num determinado produto ou servigo, entre outros gd&esteti, 2020)

4.CONCLUSOES

Os padrdes de consumo atuais ja ndo sdo sustentaveis e estdo a comprometer o futuro das préximas geracées. E necessa
aumentar os comportamentos e praticas de consumo sustentavel, com o objetivo de diminuir os impactos negativos do
consumo no meio ambitne alcancar o desenvolvimento sustentavel. No entanto, as praticas de consumo amigas do

ambiente, muitas vezes, ndo sao levadas a cabo pelos individuos, uma vez que sdo percebidas como "ndo normais" oL

in«o necess8riaso e, m waohgportameeta dosacbrisumalares £m relacéom elasp ébastante
complexo e moroso.

Assim, um processo de normalizacdo social poderia reposicionar as praticas de consumo sustentdvel como normais,
incentivando os consumidores a adotar esses comportametstgosoeparte desse processo o marketing pode atuar como
uma ferramenta crucial, utilizando as suas técnicas, de modo a potencializar o processo junto aos consumidores.

Também num contexto de competitividade entre empresas, escassez de recursos, deSpemiaioeapreocupacao

com o mundo onde vivemos, as empresas devem procurar desenvolver todo o negdécio, oferecendo produtos e servigos
com elevado valor percebido pelo cliente. Desta maneira, obserwancremento da importancia do desenvolvimento
estraBgi co de atividades, considerandseas dGoese»gsefoagea
e fiquais o0s recursos di s poseZentdo, asindispensabitdade seSarquitetar melloresa  t
solucdes para os problasiquotidianos e novas oportunidades de alcancar e cativar os individuos, de maneira a melhorar

a sua qualidade de vida.

Posto isto, a procura de modelos de negdcio sustentaveis, como ferramenta impulsionadora de vantagem competitiva,
fundamental para @u organizacBes se destaquem e tenham longevidade no mercado, devendo o conceito de
sustentabilidade estar presente em todos os pormenores da organizacdo, desde 0s processos aos produtos. Também
inovacao e a digitalizac&aue obrigam as empresas a reagros seus modelos de negécio pela surpreendente gama de
oportunidades e ameacgas que as envolveéo a principal alavanca para um bom desempenho, ndo s6 ao nivel dos
impactos sociais que dai advém, mas também a nivel financeiro e de sustentabildade, \erificou na app Too Good

To Go.

Nesta perspetiva, uma das maiores oportunidades para a industria da economia circular esta no lancamento de modelos
de neg6cio também eles circulares e sustentaveis, o que significa realizar neg6cios que redimémerourapactos
ambientais negativos, a formacao de residuos e facam com que os recursos e produtos circulem durante um maior periodc
de tempo. Os modelos de negdcio que atuam na légica da economia circular, como é o caso da Too Good To Go, entregam
muito mais do que produtos ou servigcos, mas também beneficios que vao para la da relacaakenpeesa

No que respeita a legislacéo relativa ao desperdicio alimentar, os legisladores deveriam regulamentar a doacdo de bens
alimentares excedentes e a sua reHist&o para fins de solidariedade social com o objetivo, ndo s, mas também de,
por exemplo, distribuir esses bens alimentares por pessoas com comprovada caréncia econdémica. Como existe resisténcic
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a mudanca, uma outra proposta seria a concecao dedmnéiicais as empresas que adotem medidas com vista a
reducao do desperdicio, defendendo ainda uma aposta na formagéo e sensibilizagéo social de todos os intervenientes qu
operam na cadeia de gestdo dos géneros alimentares.

A forma descomedida como sensomem e distribuem os recursos do planeta, originam uma colossal quantidade de
desperdicio e leva a discrepéncias evidentes no acesso aos mesmos. Num mundo onde individuos sobrevivem em cenario
de grande fragilidade a nivel financeiro e social, em ascefetiva situacdo de pobreza é imperativo introduzir normas

e regulamentos que imponham uma mais sensata e adequada distribuicio de bens alimentares e a uma maior
responsabilidade social, favorecendo um consumo e distribuicdo de bens mais consfitéenéee e
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https://www.worldwildlife.org/stories/fightlimate changeby-preventingfood-waste [Consultado em 25 de Outubro de 2020]
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ANEXOS

ANEXO |

Esquemailustrativo do conceito de Economia Circular

Raw materials

" "@use, repair

Fonte:(Eco.nomia, 2020)

ANEXO I

Tabela explicativa do Modelo ReSolve

Mudar para energia e materiais renovaveis

* Recuperar, reter e restaurar a saude dos
ecossistemas

+ Devolver recursos bioldgicos recuperados
a biosfera

Compartilhar ativos (p. ex.: automoveis,
salas, eletrodomésticos)

Reutilizar/usar produtos de segunda mao

Prolongar a vida dos produtos por
meio de manutengao, projetar visando
a durabilidade, possibilidade de
atualizacdo, etc

Aumentar o desempenho/eficiéncia do
produto

* Remover residuos na produgao e na cadeia
de suprimentos

Alavancar big data, automacao,
sensoriamento e direcdo remotos

Remanufaturar produtos ou componentes

Reciclar materiais

Usar digestao anaerobia

Extrair substancias bioquimicas dos
residuos organicos

Desmaterializar diretamente (p. ex.:
livros, CDs, DVDs, viagens)

Desmaterializar indiretamente (p. ex.:
compras on-line)

Substituir materiais nao renovaveis
antigos por outros mais avan¢ados

+ Aplicar novas tecnologias (p. ex.:
impressdo 3D)

+ Optar por novos produtos/servigos (p.
ex.: transporte multimodal)

Fonte:(Ellen Macarthur Foundation, 2015)
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COOPERATIVISMO E RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NA
EMPRESA BRASILEIRA SICREDI

Tutores Estudantes:

Paulo Gongalves Diogo Oliveira

(ISCAPi Politécnico do Porto, Portugal) Eliton Silva

Susana Bernardino Jodo Gongalves

(ISCAPi Politécnico do Porto, Portugal) Yan Paixao
RESUMO

A responsabiliade social empresarial constitui um instrumento determinante na gestao e bem estar social. Este trabalho
analisa o Programa a Unido faz a Vida da Cooperativa de crédito Sicredi e evidencia suas praticas de responsabilidade
social empresarialo Brasil. O Sicredi € uma cooperativa preocupada com a satisfacdo dos seus associados, de acordo

com principios éticos, morais, cooperativos e social.

A Sicredi desenvolve trés programas e projetos, nomeadamente: Programa Crescer; Programa PegerarAPro

Uni&o faz a Vida. Esse ultimo é foco de nosso estudo. E uma iniciativa de responsabilidade social do Sicredi, o qual, tem
como objetivo construir e vivenciar atitudes e valores de cooperacéo e cidadania, buscando cidad&dos mais cooperativos e
integrados a comunidade.

ABSTRACT

Corporate social responsibility is a key instrument in management and social welfare. This paper analyzes the Program
the Union makes the Life of the Credit Union Sicredi and highlights its practices of corporate socialilvgitpdms

Brazil. Sicredi is a cooperative concerned with the satisfaction of its members, in accordance with ethical, moral,
cooperative and social principles.

Sicredi develops three programs and projects, namely: Programa Crescer; Belonging Progtdnio ineakes Life
Program. The latter is the focus of our study. It is a Sicredi social responsibility initiative, which aims to build and
experience attitudes and values of cooperation and citizenship, seeking more cooperative and integrated biéizens in t
community.
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1. INTRODUCAO

O Sicredi € a primeira instituicdafinceira cooperativa do Bragitndo mais de 4 milhdes de associados presentes em

22 estados brasileiros, unidos por 114 cooperativas. A sua atuacao vai além das financas. Reconhduidaépielo

da Justica do Brasil como uma Organizacéo de Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), a Fundacao trabalha para
manter viva a esséncia do cooperativismo, por meio de ac¢des diretamente ligadas & educagéo e cultura. O Sicredi retine
diversos coperados, integrando um conjunto de sdcios, onde todos adquirem pequenas cotas;geraasii, socios,

em prol do crescimento mituo. Passando a ser dono dessa instituicdo, cada socio tem a possibilidade de participar e de
utilizar produtos financeirgsara seu desenvolvimento financeiro e, por outro lado, tendo a voz nas decisdes do negécio,
tem participagdo nos resultados da institui¢éo.

O Programa A Unido Faz a Vida foi oficialmertéado em 1995, depois dos gestores perceberem como era importante
promover a educacdo para um mundo mais cooperativo. Apesar do langamento do Programa A Unido FamA Vida
1995, sua gestacdo comegou um pouco antes, em 1993, no Centro de Desenvolvimento e Pesquisa sobre Cooperativismc
da Universidade do Rio dos Sinos) 8ao Leopoldo no estado do Rio Grande do Sul. O apoio do padre Roque Lauchner,
entdo coordenador do Centro, foi fundamental. Os principais objetivos do programa, foi desenvolver um programa de
educacgdo cooperativa; contratar especialistas em diversaglimisc curriculares de ensino e propor uma hova
metodologia de ensino que privilegiasse o empreendedorismo e a cooperagéo. O projeto piloto foi implantado em Santo
Cristo no Rio Grande do Sul. A partir dai o Programa s6 cresceu, chegando a novas oeBi@sd é ajudando a

promover os principios de cooperacao e cidadania. (Sicredi, 2020).

C’: Programa

A Uni

o N30

g FazaVida P ama  Atuagdo  Projetos  Materiais Materiais Contato Acessar

Pagina inicial | O Programa | Historico

A histéria do Programa A Unido Faz a Vida

AR

B

LAl

Figura 1. Tela de inicio da pagina web oficial do Programa A Unido faz a Vida.

Fonte:[https://www.auniaofazavida.com.brfmograma/historico.htmlacesso em 5/11/2020.

Neste contexto, a justificacdo da escolha e andlise do Programa a Unido faz a Vida, emdd®Bgjeve ser associada
aos fundamentos éticos, principios e valores trabalhados e exercitados pelas organiza¢des, tal como a Sicredi

Este trabalho esta dividido em quatro partes: a primeira, composta por esta introdu¢éo, onde apresenta a isstituicdo a
estudada. A segunda, pelo desenvolvimento do caso, dividida em topicos: Responsabilidade Social Empresarial (RSE);
(2.2) Cooperativismo de Crédite(2.3)Programa A Unido faz a Vida. Na terceira secdo, encorgeaas Perguntas para
Discussao e, pdim, na quarta secao, sao apresentados as Conclusdes/Valoracdes.

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO
2.1 Responsabilidade Social Empresarial

A Responsabilidade Social Empresarial (R$gpundo Oliveira (2002), € um conceito bastante amplo, pois-sfere
todasas acg0es e relacdes da empiasa opublico que ela interage. Assim, complementa Oliveira e Ciroletti (2016), a
RSE estabelece lagos essenciais junto com a comungdga® eles, empregados, consumidores, mercado e comunidade,
restabelecendo relacionanb@rdemocratico, como fator decisivo para implementacdo de politicas econoNecas.
maioria dos casos, ela reflete o impacto social e a resposta de empresas de sucesso ( Khawaja, Ali & Mostapha, 2021).
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A questdo da RSE vai além da postura legal ou pradieapoio a comunidade, ma® algo que precisa ter foco na
gualidade das rela¢cBes e gerar valor para todos os envd@iilasira e Ciroletti 2016)A partir dessa ideia, as empresas
passaram a ter um olhar diferente em relagéo as suas acdes corporativas, deixando de ladoqaeiaferds o lucro

e seus interesses particulares sédo importantes, mas, passando a pensar no tema RSE de maitiranestmadégndo

0 conceito aos negacios e, por consequéncia, melhorando a competitividade e admagegnesOliveira 2002). E

uma politica que ajuda a gerenciar a mudanca, contribuindo para criagdo de programas com maior competitividade e
produtividade, contribuindo para a transformacéo da gestédo (Redendo, Palma & Daza 2020).

Para Marques Oliveira (2019) a RSE nao se limita a meras marcas sociais ou simples aparéncias, mas sim a um
compromisso com valores e ac¢des concretas. Tendo defendido a ideia algora é facil entender quais empresas sdo
enganosas e quais empresas estao realmente comprometidas com essa visao.

Segundo Sauerbrora Sauerbronn (2011), o interesse das empresas pela RSE cresceu no Brasil a partir da década de
1990, quando foram @ilas, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e o Grupo de Institutos e Fundagfes
Empresariai$GIFE) comaintencaadedisseminaaspraticasdeRSEedoinvestimento social privado.

No Brasil, o Instituto Ethos (2003) promove praticas gansideram a RSE como uma forma de gestao definida pela
relagdo ética e transparente da empresa com todos os publicos, com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento d
metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sogiegkteando recursos ambientais e
culturais para as geracoes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

A RSE ¢é algo essencial no contexto organizacional, traduzindo o compromisso da empresa com o desendalvimento
comunidade em que estd inserida, transformado em ag¢des conoet@®tam a sociedade positivamente. Com isso,
justifica-se o presente estudo, para demonstrar como a gest&8Hisocial vem sendo praticada pela organizacao,
denominada cooperativa de2dito Sicredi nas regides que recebem o programa A Unido faz a Vida, destacando como
estas a¢Bes beneficiam os publicos envolvidos no seu contexto, sejam eles associados, colaboradores, clientes e
comunidade.

2.2. Cooperativismo de crédito

Para aOrganiacao das Cooperativas BrasileirdCB (2014), o cooperativismo € a mais do que uma forma ideal de
organizagdo, € um movimento, uma filosofia de vida e um modelo socioeconémico, capaz de integrar desenvolvimento
econdmico e berastar social. Sua fundamagéio baseiae na participacdo democratica, solidariedade, independéncia e
autonomia. Unido a valores universais, o cooperativismo se desenvolve independentemente de territério, lingua, credo ou
nacionalidade. E fundamentado na unifio de pessoas e née dpearaital, visa as necessidades do grupo e ndo apenas

o lucro. Busca, através trabalho comum, prosperidade conjunta e ndo apenas individual. S&0 estas caracteristicas que
diferenciam acooperativismo e fazem dele a alternativa socioeconémica que léwaném com equilibrio e justica aos

seus cooperad@®CB 2014).

De acordo com Klein (2005), o cooperativismo € como uma doutrina que apregoa a cooperacao entre as pessoas, fazendc
com gue suas capacidades individuais sejam otimizadas e queelstdgmente empregadas, formem um grupo em
sinergia, alcancando melhores resultados, tanto, quantitativamente, como qualitativamente na area onde empregam o
cooperativismo.

Segundo Pinheiro (2007), o local onde surgiu a primeira cooperativa do murad8doiedade dos Probos Pioneiros,
fundada no dia 21 de dezembro de 1844, na cidade de Rochdale, na Inglaterra. Porém, a primeira cooperativa de crédito
surgiu apenas em 1856 na cidade de Delitzsch, na Alemanha; surgiram, também, na Alemanha as pryeeatasaso

de crédito rural, com iniciativa de Friedrich Wilhelm Raiffeisen, que ficaram conhecidas como Caixas de Crédito
Raiffeisen, sendo até os dias atuais este tipo de cooperativa muito popular na Alemanha, influenciando de certa forma a
constituicdce o funcionamentdas cooperativas de crédito rural brasileiras.

Durante os ultimos anos, ocorreram significativas alteracdes nas normativas no Brasil que possuem relacdo com o
cooperativismo de crédito. Entre elas estd a edicdo da Resolugdo CMN n°2R08F @ue permitiu a criacdo de
cooperativas de crédito de livre admissha tfransformacao das cooperativas de crédito existentes nesta nova modalidade.

As cooperativas de crédito sdo uma das instituicées financeiras menos estudadas no Brasil egdeahddinda

grande o desconhecimergobre o temaPara Cuevas e Fischer (2006), as cooperativas de crédito sdo as instituicbes
financeiras pouco estudadas. Em complemento, Pinheiro (2007) constata que € grande o desconhecimento sobre o
cooperativismale crédito no Brasil, tanto pelo piblico em geral, como entre muitos estudiosos em financas. Assim, face

a algumas lacunas sobre este tema,esdtelo visa, estudar a importancia das cooperativas de crédito e o desempenho

do setor com foco na inadimpléadale suas carteiras de crédito.
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Conforme aponta Cetorelli®trahan (2006), a pesquisa econdmica, em anos recentes, tem focado intensamente o papel
desempenhado pelos mercados financeiros em relagdo a economia real. Segundo estes autores, divetéaos estudos
provido indicacdo pratica que mercados financeiros amplos e bem desenvolvidos estdo fortemente relacionados
causalmente com o crescimento econdémico futuro.

A Lei da Reforma Bancaria n° 4595 (1964), marcou o inicio de um novo arcabouco legal pama@ cigtperativista
decrédito no Brasjltraduzido, especialmente, pela criacdo do Banco Central do Brasil da equiparacao das cooperativas
de crédito as demais institui¢cdes financeiras.

Um dos problemas da econonbiasileira é o perfil do crédito para estores produtivos ou tomadores de empréstimos
individuais, ndo apenas, pelo baixo volume de crédito concedido, como, tambéusteeati proibitivo e prejudicial ao
crescimento dos negdécios. As alternativas para solucionar esses problemas devem shas npotegoliticas
governamentais adequadas, com participacdo do setor privado e desenvolvimento do cooperativismo de crédito (Neto
Oliveira, 2000).

Segundo Schardong (2003), o sistema de crédito cooperativo oferece menores riscos, pois a cooperatinapissui
conhecimento do histérico de crédito de seus sécios, possibilitando uma melhor andlise nas concessdes de crédito. A
estrutura de capital da cooperativa e as fontes de captagdo, em alguns casos, sdo menores, o qupézatease

créditg praticadas com expectativa de retorno do capital empregue, face o sistema bancério tradicional. Assim, isto
beneficia os associados e democratiza 0 acesso ao crédito (Schardong, 2003). Cabe ressaltar que a cooperativa Sicrec
(2020) desenvolve quatro gr@amas e/ou projetos, sendo:

1) Programa Crescer; 2) Programa Pertencer; 3) Programa A Unido faz a Vida; 4) Centro de Informagdo e Memoria
Sicredi.

A educacéo cooperativa age de forma a educar os jovens para que eles aprendam, no ambiente escoléwea desenvo
projetos e iniciativas, capazes de transformar a sociedade e atender aos desejos e anseios das comunidades, pelo qu
neste sentido, a cooperagdo s6 existe por meio de acfes coordenadas entre grupos de pessoas que tenham um objeti
comum, como o Prggma A Unido faz a Vida.

2.3 Programa A Uniéo faz a Vida

O Programa A Unido Faz a Vida € a principal iniciativa de RSE da Cooperativa Sicredi que, hd mais de 20 anos, atua na
educacdo, promovendo a cooperagdo e a cidadania, por meio de praticeseu®lvam o empreendedorismo, a
solidariedade, o didlogo, a justica e o respeito a diversidade, contribuindo para o desenvolvimento integral de criancas,
adolescentes e jovens, em grande parte do Brasil (conforme figura 1). Para o programa a cidexiatéa ¢é fato,

guando os seguintes valores éticos estdo presentes: igualdade e equidade; respeito a diversidade e liberdade e participacé
na vida publica. A cooperativa Sicredi, acredita que uma empresa socialmente responsavel vai além de simplesmente
cumprir com suas obrigagdes e, sim, sempre contribuir para a melhoria de vida de uma comunidade em geral, assumindo
0 compromisso com programas sociais voltados para a prosperidade da sociedade. Nessa perspectiva o programa chego
em trés regibes do Brasdlom atuag&o nas regifes Sul, Sudeste e COaste. O Programa a unido faz a vida estimula

a perspectiva metodoldgica do trabalho com projetos, por meio da qual, educadores, criancas, adolescentes e comunidade
vivem uma experiéncia colaborativa de apiizagem em que definem o que pretendem fazer, escolhem rotas de pesquisa
acéo, discutem responsabilidades, estabelecem cronogramas de agéo e desenham claramente aonde querem chegar. Es
metodologia prioriza o didlogo, a troca de saberes, a expressaeidasdia resolucdo de conflitos e a percedd@®

diferencas. (Sicredi, 2020)

Ashley (2002) destaca que o compromisso de uma organizacao com a sociedade, através de suas aces, atitudes proative
e coerentes conobjetivo de melhorar a qualidade de vida deaucomunidade, pode ser considerada como
responsabilidade social. O Programa a Unido faz a Vida acredita que desenvolver competéncias de cooperacao é tambén
acreditar em RSE ao construir e vivenciar atitudes e valores de cooperacéo e cidadania.
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Figura2. Nameros alcancados pelo Programa A Unido faz a Vida.

G "
§A Unido
;L'-FazaVida OPrograma Atuagio Projetos  Materiais ituoci Materiais Contato Acessar

Pagina inicial | Atuagao | Nossos Numeros

Nossos Numeros

Veja os nimeros nacionais do Programa A Unido Faz A Vida para ter uma
ideia da dimensao dos nossos projetos

Criangas e adolescentes Educadores

Escolas participantes Cidades em 7 estados

eduroam
Acesso Intemet l

Fonte: https://www.auniaofazavida.com.br/atuacao/nossaseros.htnj| acesso em 5/11/2020.

Para Melo Neto e Froes (1999) as empresas que querem transmitir uma imagem ética e moral, futuramente, podem ser
beneficiadas com resultados, pelas suas atitudes, utilizando a pratica da RSE, como estratégia de valorizacédo de produtos
servigos e estratégp sociais de desenvolvimento da comunidade. E, como retrata a2figeima, 284.604 criangas e
adolescentes sao beneficiadas com o programa, considerando as 369 cidades envolvidas, contemplando as regides Sul
Sudeste e CentrOeste, totalizando setstados. Sdo 24.906 educadores mediando o processo de ensino aprendizagem
das criangas e adolescentes, totalizando 1.908 escolas participantes do programa (Sicredi, 2020).

E, assim que a Sicredi, como empresa socialmente responsavel vai além de simptesnymgirteom suas obrigaces
comuns e que lhes cabem; ela tem sempre o objetivo de contribuir para a melhoria de vida de uma comunidade em geral,
assumindo o compromisso com programas sociais voltados para o futuro da sociedade.

Segundo Oliveira Neto (20p0ma conduta s6 é considerada socialmente responsavel, quando h& necessidade de reavaliar
0S processos e valores, além da postura ética e da forma como ela se relaciona com seus diversos publicos: fornecedores
comunidade, poder publico, clientes, fundégdas, consumidor, acionistas e também com o seu meio ambiente.

Neste contexto, a Sicredi interage com divepagerse em diversos Estados do Bra§lbmo € possivel observar na
figura 3.

Figura3. Mapa de abrangéncia do Programa A Unido faz a Vida

MATO GROSSO

MATO GROSSO DO SUL
= s3 SAO PAULO
~ 2

SANTA CATARINA

PARANA

RIO GRANDE DO SUL

Fonte: https://www.auniaofazavida.com.br/atuacao/nossoneros.htnj] acesso em 5/11/2020.
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No Estado do Mato Grossmpresentado pela cor azuinde existe a terceira maior concentracdo de criancas e
adolescentes atendidas pelo programa, como pode ser observado recfiggra programa se faz presente em vinte e
sete municipios, em 25&colas, envolvendo 3.421 educadores, totalizando 66r&0i¢as e adolescente beneficiados
pelo programa, sendo apoiada por oito Cooperativas Sicredi.

Ja no Estado de Goijasomo também no Estado ditato Grosso do Sulepresentado pela cor amareteprimeiro
compreende umprogramagueatinge um municipio, erduas escolas, com trinta e quatro educadores, compreendendo
um atendimento de 699 criancas e adolescentes, com apoio de uma CooperativEBigeduida o segundestado,
retratao programaem dois municipios, em quatro escolas, envolvendo 54 educadteesiendo 841 criancas e
adolescente com apoio de duas Cooperativas Sicredi.

O Estado de Sao Paulepresentado pela cor verdetrata a quarta maior concentracdo de criangas e adolescentes que
participam do programa a Unido faz a vida. Desenvoleidovinte e oito municipios, em 145 escolas, com 1.512
educadores envolvidos, totalizando 20.651 criancas e adolescentes atendidos. Com colaboracdo de quatro Cooperativas
Sicredi.

Ja o Estado do Pararépresentado pela cor verde juntamente com o Estado &a8i&ce a segunda maior concentracéo
de criancas e adolescentes atendidos, como mostra afigupaograma esté presente em 137 municipios, desenvolvido
em 628 escolas, envolvendo um total de 7.866 de educadores, totalizando 82.037 criancas meslatescidos, com

21 Cooperativas Sicredi envolvidas.

No Estado de Santa Catarimao Estado do Rio Grande do Sapresentados pela cor rpsando que o primeiro Estado
desenvolve o programa eseis municipios e 14 escolas, envolvendo 207 educadotakzando 2.028 criancas e
adolescentes atendidas, com uma Cooperativa Sicredi envaldidaEstado de Santa Catariesta presente em 168
municipios, em 854 escolas, com 11.812 educadores envolvidos, totalizando 109.041 criancas e adolescentes
partidpantes do programa e com 30 Cooperativas Sicredi envolvidas.

Conforme a definicdo do Instituto Ethos (2003), a RSE € a forma de gestao que se define pela relacéo ética e transparente
da empresa com todos os publicos, com os quais ela se relaciona etpb&leeimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para geracte
futuras, respeitando a diversidade e a reducéo das desigualdades sociais.

Neste ambito, o programatedado, neste trabalho, possui um compromisso com diversos publicos, que querem ver seus
objetivos e desejos realizados. No entanto, para concretizar esse objetivo uma equipe de participantes forma um grupo
denominado de Rede de Compromisso (confdiguga 4), formado de:

Figura4. Rede de Compromisso

Gaestoreg

Entidades
integrantes
do Sicredi

Secaetarkas de
Educacio e
Instituicdes

Educacionals

Universidades ou
outras InstitulcSes
especializadas

Assessori®
S da gé g\Co

Fonte: https://www.auniaofazavida.com.bsfwmograma/redele-ompromisso.htnjl Acesso em 07/11/2020.

Com objetivo de promover a educacgédo cooperativa a rede esté alicergcado em:

V Gestores: Sdo a&ntidades que fazem parte do Sicredi e que idealizaram e colocaram o Programa A Uni&o
Faz A Vida em pratica. Planejam e executam as ac¢des do Programa de forma estratégica;

V Parceiros: Sdo os responsaveis pelos lamaie 0 Programa é colocado em praticem@ secretarias de
Educacédo, ONGs e outras instituicdes;
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V Apoiadores: S&o pessoas ou instituicbes que apoiam as acdes do Programa de diversas formas, inclusive
financeiramente: empresas, pais, familiares e outros;

V  Assessorias pedagogic®omovem as formégs dos educadores que, na sequéncia, conduzem 0 processo
educacional de criangas e jovens com foco no principios do Programa. Podem ser universidades ou outras
instituicbes qualificadas;

V Criangcas e adolescentes: Sdo os protagonistas do processo dezagesmdique é mediado pelos
educadores;

V Educadores: Todos os profissionais envolvidos no processo educativo, dentro e fora da sala de aula:
professores, diretores, coordenadores pedagogicos, entre outros.

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO
Pergunta 1 Qual amportancia da RSE desenvolvida pela Cooperativa Sicredi, através do Programa a Unido faz a Vida?

Um programa de responsabilidade social bem estruturado e construido se torna visivel e reconhecido, seja internamente
ou externamente, sendo que o segundan&io pelo qual a empresa se transforma e ganha reconhecimento e constroi
uma imagem positiva com impactos positivos na comunidade.-Jeade uma questao estratégica, pois, dessa forma
cria-se diferenciais de competitividade. A empresa atrai mais @dienparceiros, melhorando sua produtividade, além

de se utilizar de estratégias para tornar responsavel a imagem de seus produtos/servicos. E nessa busca de inovacéo
competitividade de mercado, por outro lado a sociedade se beneficia com os investousits

Pergunta 2 Quais os compromissos do Programa a Unido faz a Vida, com a sociedade?

O programa desenvolve varios compromissos com a sociedade brasileira, seja de modo institucional, comunitario ou
social. No ambito comunitario ou social o progeatyusca construir e vivenciar atitudes e valores de cooperagdo e
cidadania. Para o Programa A Uni«o Faz A Vida o0a cidad
presentes: igualdade e equidade; respeito e diversidade; liberdadé é pai pa- «0 na vida p¥%Wblica
a Vida, 2019). Além disso, o compromisso do programa com a educacéo, ultrapassa ideais meramente de projeto social.
Ela mantém constante dialogo com parceiros e organiza¢des educacionais de maneitauax contra formacgéo de

criangas e adolescentes com o propdsito de projetar novas geracdes de jovens inovadores e empreendedores.

Pergunta 3 Como deve agir a empresa para que seu objetivo, com a RSE, néo seja impactado com a crise e instabilidade
econdmic&

Considerando que a crise e instabilidade econdmica € uma ameaca mundial, com esse fendmeno de acontecimentos, po
um lado se tem menos investimento, pois atinge os o planejamento de recursos financeiros direcionados para 0s programas
sociais e, por outriado, mostra a capacidade de inovat@®empresas em buscar outros meios, formas de captar recursos
para os projetos, mobilizando pessoas e ideais que buscam o fortalecimento dos projetos sociais.

4. CONCLUSOES

A RSEdeve decorrer de acdes efetivas dpmsas comprometidas com a sociedade, baseada em principios de valores
éticos,institucionais, comunitarios ou sociais

Na visdo que a educacéo se torna a principal ferramenta para diminuir problemas de desigualdades sociais, a Cooperativa
Sicredi criou oPrograma a Unido faz a Vida, que objetiva construir e vivenciar atitudes e valores de cooperacgéo e
cidadania. A educacdo cooperativa age de forma a educar os jovens para que eles aprendam, no ambiente escolar, :
desenvolver projetos e iniciativas capazegrdnsformar a sociedade e atender aos desejos e anseios das comunidades.
Ja a educacéo cidada caracteriza nos direitos e deveres, ter a total capacidade de colocar esses direitos e deweres em préti
€ o principal significado de cidadania. Uma sociedataocratica na qual todos tém voz é o lugar onde a cidadania se
manifesta.

Concluimos que o Programa a Unido faz a Vida, iniciada pela Cooperativa Sicredi, € uma iniciativa que preza por acdes
de RSE geradoras de mudanca cultural e educacional, contdlpémd o fortalecimento de valores, de uma conduta

ética e transparente em favor do bem comum, considerando e acreditando nas criangas e adolescentes do Brasil. Nao ¢
mera coincidéncia que a abelha se tornou a mascote do programa, pois, da mesma & mibalfuas espalham o pdlen

na natureza o que ajuda as plantas a formarem novas sementes e, consequentemente, o nascimento de mais plantas
flores, o Programa A Unido Faz A Vida quer sermesas geracdes de jovens cooperativos e cidadaos.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL DA MERCAD ONA: ESTRATEGIA 6.25

Maria Antonia Rodrigues Maria de Fatima Teixeira
(Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Rorto
Portugal)

RESUMO

Atualmente, a teméticdaresponsabilidade social é algo que esta presente na gestdo da maioria das organizacdes. Este
tipo de associacéo a causas sociais ou ambientais tem vantagens néo s para a sociedade, mas também para a organizag
em si.

Este artigo faz reféncia a forma omo a cadeia de supermercado Mercadona trabalha a dindmica da responsabilidade
social. O estudo permite compreender as estratégias que a marca utiliza, quais os tépicos de responsabilidade social mai:
importantes para a mesma e que altera¢des forardaseirfeitas nesse processo de desenvolvimento social e ambiental.

PalavasChave: Responsabilidade Social; Sustentabilidade; Mercadona; Estratégia 6.25.

ABSTRACT

Currently, the theme of social responsibility is something that is presentimathegement of most organizations. This

type of association with social or environmental causes has advantages not only for society, but also for the organization
itself.

This article refers to the way in which the Mercadona supermarket chain works gmameics of social responsibility.

The study allows us to understand the strategies that the brand uses, which topics of social responsibility are most
important for it and what changes were or will be made in this process of social and environmentairgentelo

Keywords Social ResponsibilitySustainability MercadonaStrategy6.25.
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1. INTRODUCAO

A Mercadona é uma cadeia de supermercados que iniciou as suas atividades em 1977 e atualmente opera na regido d
Peninsula Ibérica. Desde o inicio da sua prggeno mercado, a empresa evidéncia uma grande preocupacao pelas
guestdes relacionadas com a responsabilidade social e ambiental evideaciamda sua Vvi s«o AConNnseH/
Agroalimentar Sustentavel da Mercadona que a Sociedade queira que estsstpualpsinta orgulho, através da lideranca

e tendo AO Chefeodo (cliente) como farol 6. Assim sendo,
forma voluntaria, para contribuir no desenvolvimento social e ambiental da sociedade.dmeditias mais recentes

da Mercadona é a Estratégia 6.25 que esta integrada no Sistema de Gestdo Ambiental dé-e&yupmelaEsta nova

estratégia esté direcionada para a reducao de plasticos e a gestdo de residuos, € composta por 6 medidasszntradas n
tematica e terd a duracdo de 5 anos.

Este trabalho ira abordar a forma com a Mercadona trabalha a tematica de responsabilidade social na sua organizacgéo, ¢
forma com a implementa no mercado e ainda uma descricdo da nova estratégia de sustentlibtiadégia 6.25.
Inicialmente ira ser desenvolvido o tema responsabilidade social, em seguida explorar a histéria da marca Mercadona, ira
também ser exposto a forma como a Mercadona trabalha a sua politica de responsabilidade social e aindadsesdo debati
algumas interrogag8es que surgiram no decorrer do desenvolvimento do trabalho. Por Ultimo, serdo apresentadas algumas
conclus®es relacionadas com os tdpicos debatidos no eudso.

Figura 1. Pagina web oficial da Mercadona

%) MERCADONA

Sobrends v Supermercados Atualidade Conselhos v Emprego  Apoio ao Cliente  Cuidemos do Planeta v

Estratégia 6.25

Fonte:Mercadona, consultado em 2020

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

2.1. Responsabilidade Social

O conceito de responsabilidade social comegou a ser debatido no principio da década de 50, em contextos académicos ¢
empresariais nos Estados Unidos da Améria (EUA),sbam®s anos 60 é que comegou a ganhar relevancia em territério
europeu. E possivel admitir que este tema ganhou destaque ap6s a publicacdo da obra literaria de Howard Bowen, em
1953 intitulada de Social Responsabilities of the Businessman (Monteiro, 2005)

A partir da década de 60, comecaram a surgir varios fendmenos sociais como a luta pela igualdade entre homens e
mulheres, pela igualdade racial e por novos valores e atitudes, que levaram as empresas a aplicar novas praticas sociais
ambientais no coekto da responsabilidade social ao nivel empresarial pdeaeincontro as necessidades da sociedade
(Monteiro, 2005) Deste modo, o0 panorama de responsabilidade social nas empresas passou de um ponto de vista
unicamente econdémico para um pontovil#a ético, ou seja, mais centrado no desenvolvimento da sociedade, nas
guestdes de sustentabilidade e focado no desenvolvimento de valores éticos

Segundo o Livro Verde da Comisséo Europeia (Europeias, 2001, p. 7), o congegpaleabilidadsocial é definido
como fia integra-«o volunt8ria de preocupa-»es sociais
intera-«o com outras partes interessadaso. Esta defin
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contribuir positvamente para a sociedadgerindo os impactos sociais e ambientais da prépria empresa. Apos a
publicacao do Livro Verde, a Unido Europeia continuou focada na regulamentacéo desta matéria e, por isso, em 2011
criou um documento que explicava a nova egiiatde responsabilidade social das empresas da Unido Europeia entre
2011 e 2014, que passa por aumentar a visibilidade da responsabilidade social e disseminar boas praticas, por meio da
integracé@o da responsabilidade social na educacéo, treinamentoisgpésqgropeias, 2011).

A partir da definicdo de responsabilidade social e dos documentos europeus destacados anteriormente (Europeias, 2001
e 2011), é possivel desta@dgunsprincipios e pilares fundamentais da responsabilidade sograb, por exempla
sustentabilidade, a transparéncia, a consisténcia, a voluntariedade, entre outros.

A responsabilidade social das empresas esta dividida em duas dimensfes: a dimensao interna e a dimensao externa. N
gue diz respeito a dimensao interna, esta deve saddona boa gestdo de recursos humanosyaessondicdes de
seguranca no trabalho e na boa gestdo do impacto ambiental e dos recursos naturais. Assim sendo, as empresas devel
apostar na criagdo de agGes de formagdo continua para os colaboradorex te@ebullding e boas condi¢des de

higiene, saude e seguranca no trabalho, com o intuito de manter os colaboradores motivados o que ira ser refletido na
produtividade, visto que um colaborador motivado trabalha com mais empenho. Relativamente a diternafesa

ter4 de incidir na forma como a empresa se relaciona com a comunidade, ou seja, explicaroa dhelogs,
fornecedores, acionistas, entre outras entidades quais sdo as preocupacdes da empresa ao nivel ambieatal e social
partir dai cria projetos de teor voluntario que ajudem a sociedadsas questdésuropeias, 2001, p. 10 a 1Blonteiro,

2005).

Uma organizagdo socialmente responséavel produz beneficios dentro e fora da organiza¢éo. Os beneficios internos séo a
fidelizagdo do clientegrande potencial de inovagéo, a diferenciggdia com aconcorréncisao qual se sucedaem

aumento de receita, maior competitividade no mercado, aumento da eficiéncia dos processos de producgéo e reducgéo de
custos e melhoria da qualidade dos produtosvices. Relativamente aos beneficios exterestes séo a melhoria da

imagem e reputacdo da marecama maior capacidade para a aquisicdo de contratos com administracées publicas,
facilidade na obtenc&o de subsidios ou ajuda, fortalecimento das relagfémieas e sociais com as comunidades

locais, surgimento de novas oportunidades e perspetivas de negdcios e a contribuicdo publica positiva para um
desenvolvimento sustentavel a todos os niveis. Dito isto, é possivel afirmar que o retorno provenightengéatacao

de politicas de responsabilidade social é visivelmente positivo.

2.2. Mercadona

A Mercadona é uma cadeia de supermercados espanhola, fundada em 1977 pelo Grupo Carnicas-Beide Tnaiza

empresa de capital familiar, gdesenvolve a sua atividade entre Espanha e Portugal, e tem como misséo dar a conhecer
ao seu cliente (AO Chefed) as mel hores op-»es de prodt
cuidados de animais de estimacéo que consigam gafisfasuas necessidades, garantindo sempre a seguranca alimentar,
com uma m8xima qualidade e servi-o poss2vel, a um or-a
uma Cadeia Agroalimentar Sustentavel da Mercadona que a Sociedade quetistguepela qual sinta orgulho, através

da |lideran-a e tendo A0 Chefed (cliente) como farol o (

Desdel993 que a chefia daMercadonautiliza o Modelo de Qualidade Total como ponto de referépara tomar as
decisdegnais importantes paro bom funcionamentda empresa. Esteétodopretende satisfazer os cinco elementos
fundamentais da empresa de forma igualit8ria, sendo el
e o0 capital. O c¢ompon edasas defisOes Ghempresiafaziiodas opessivers paradjee ot
mesmo se encontre satisfeito com o produto e/ou servi¢co. Do ponto de vista da Mercadona, o colaborador tem de estar
satisfeito com o trabalho para conseguir satisfazer as necessidadiésndes com agradq para isso, a empresa aplica

um modelo de Recursos Humanos com base na estabilidade, formacdo, promocao interna, entre outros valores que
estimulem o colaborador. Relativamente ao elemento fornecedorarea trabalhalado ao lado com diversos
fornecedores, com o objetivo de conseguir oferecer ao
sociedade, a empresa espera e tenta contribuir no seu desenvolvimento e evolucdo de forma eficiente, responsavel e
sustentavel. Oapital € o que a marca espera que lhe seja retribuido aquando da satisfagdo dos outros componentes
(Mercadona, 2020c).

Em 2016, a Mercadona anunciou o inicio da sua internacionalizagdo com a entrada da mesma no mercado portugués.
Contudo, o projeto sé seaterializou em 2019 com a abertura da primeira loja Mercadona em Portugal, em Canidelo,
Vila Nova de Gaia, distrito do Porto. Nesse mesmq famam inauguradas mais 9 lojas espalhadas pela regido norte do

pais (Porto, Braga e Aveiro) (Mercadona, 2020)aknente, a marca detém 1636 lojas em territdrio espanhol e 17 lojas

em Portugal, e uma equipa de 90 000 funcionarios, dos quais 900 pertencem a equipa portuguesa (Mercadona, 2020a).
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2.3. Responsabilidade Social da Mercadona

A Mercadona esta cada vez siaimpenhada em ter uma boa politica de responsabilidade sowial evidencia no seu

Modelo de Qualidade Total no ponto referente a socieddm#o isto criou uma lista de medidas que envolvem a
sustentabilidade e o meio ambiente por forma a preseplameta. A empresa disp&e de Sistema désestdoAmbiental

proprio que se propde a melhorar a sua responsabilidade social em quatro areas distintas, entre elas: a otimizacéo da
logistica, a eficiéncia energética, a gestao responsavel de residgest&cade colaboradores ao longo de toda a cadeia

de distribuicdqMercadona, 2020d)

1 Otimizacéo da logistica

A Mercadona termMmramm@oobpetimad sicom menos recursoso (M
eficiéncia na logistica e melhores iagbos ao nivel ambient#issim sendo, a marca estd empenhada no aperfeicoamento

dos trajetos, na renovac@o e modernizac@o da frota, na procura de novos modos de transporte de mercadorias mais
sustentaveis e ainda na melhoria da ultima milha do trajeto.reBacdo a otimizacdo de rotas, a Mercadona utiliza a
AEstrat®gia do Oitoo (Figura 2) que nada mais ® do que
para que haja uma otimizagdo na carga dos camifes e uma reduc¢do do consuniusiivess. A estratégia consiste

numa logistica inversau seja,os camides transportam produtos do fornecedor para os blocos logisticos ou lojas, mas
também transportam materiais reciclaveis (plastico, cartdo, entre outros) para serem reaproveitagés da peliculas

de plastico para revestir paletes ou para fabricagcao de sacos de plasticd cth¥sle material reciclavel (Mercadona,

2019).

Figura 2. Estratégia do Oito da Mercadona
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Fonte: Memoéria Ambiental 2017 i 2018 Mercadona, consultado em 2020

i Eficiéncia energética

No que diz respeito a eficiéncia energética, a Mercadona refere que ird consumir apenas a energia que é necessaria par:
o funcionamento ideal de processos e instalagées (Mercadona, 2020 d). Para esse fim, feraentagas medidas

mais eficientes e sustentaveis no consumo de energia nas suas lojas e armazéns como, por exemplo, utilizar iluminagéo
LED, aplicar um arrefecimento com ar exterior para reduzir o consumo de energia na climatizagdo, implementar méveis
fechados na zona de congelados, setorizar a energia dentro das lojas e armazéns em funcéo das necessidades de iluminag
e climatizacao, entre outras. Além dessa medida, a Mercadona aposta ainda na criagdo de jardins urbanos na coberture
das suas instalagdeSstas estruturas proporcionam vantagens para a empresa e para 0 meio ambiente, visto que é
esteticamente apelativo, melhora a biodiversidade do espaco urbano e as condi¢des da loja, pois a infraestrutura absorve
o calor que consequentemente proporciona paupanca na climatizacéo dos interioram disso as aguas ddmivas

séo retidapara seemaproveitadapara rega (Mercadona, 2019).

1 Gestao responsavel de residuos

A gestao responséavel de residuos esta focada no processo de impedir o despereiitar alina pesquisa e atuacéo de
normas para reduzir o uso de plastico nas embalagenandeas mais sustentaveis. A Mercadona, em conjunto com o

seu departamento de lojas, implementou um sistema para evitar o desperdicio de alimentos que corarda gdela v
produtos em stock em tempo real para evitar a deterioracdo dos mesmos e, na eventualidade de o produto fresco ndo esta
apto para venda mas ainda estar em perfeitas condi¢cdes de consumo, este é doado para entidadescsiiTiziada

com a quatém acordosNo que diz respeito a utilizacéo de plasticos nas embalagens, sacos e outros, a marca pretende
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gue dentro de pouco tempo todas as suas embalagens de plastico possam ser substituidas por materiais reciclaveis
reutilizaveis (Mercadona, 2019).

1 Gestéo de colaboradores / parceiros

A Mercadona em colaboragao com organiza¢des nacionais e internacionais, cria compromissos e iniciativas para melhorar
a sustentabilidade social e ambiental. Esses compromissosapdioagdo de umpolitica de pescsustentaved de uma
politicaespecializadambemestar animal, o compromisso da reducgédo de antibiéticos nos animais e a criagao de espagos
com biodiversidade nas suas instalagbes (Mercadona, 2019).

2.4. Estratégia 6.25

A Estratégia 6.2®rgues e quando a Mercadona decide ADIZER SI M A Cl
palavras, a empresa decide multiplicar os seus esforcos pelo cuidado do meio ambiente, mais propriamente na intervencao
da reducéo do plastico e na gestao de residuosnAssido, a organizacao espera investir até 2025 cerca de 140 milhdes

de euros para a contribuicdo da melhoria da sustentabilidade do planeta (Mercadona, 2020e).

Apesar da empresa ja ter um Sistema de Gestdo Ambiental préprio que regulamenta a formdercanoaa atua na
tematica de responsabilidade social, a Estratégia 6.25 veio estabelecer 6 topicos especificos quarnnandssraté
final de 2025e é desta especificidade que surge a designagao Estratégia 6.25 (Mercadona, 2020¢e)

Com esta nova abdtagem dos 6 topicos, a Mercadona pretende eliminar os sacos de plastico de uso Unico em todas as
sec¢des, bem como eliminar os descartaveis de plastico até final de 2020 e até 2025 a organizacao pretende diminuir em
25% o plastico das embalagens, promavelesenvolvimento de embalagens reciclaveis / biodegradaveis, reciclar os
residuos de plastico gerados em lpg@formar e informar os clientes de como se deve efetuar a separacao correta dos
residuos, quer através de informacédo nas embalagens quajasasiravés deste novo método, a marca pretende obter

um triplo objetivo até 2025, ou seja, reduzir 25% do plastico, que todas as embalagens de plastico séjaeis recicl

por ultimo, reciclar todos os residuos de plastico criados pela empresa @igura

Figura 3. Estratégia 6.25 da Mercadona

Socialmente Responsdveis para
com o Meio Ambiente
Estratégia 6.25 @

FORMAR/
INFORMAR cow

SEPARAR EM CASA
PARA RECICLAR

ACOES PARA
REDUZIR O
s PLASTICO

oooooooo

Para alcangar em 2025 um triplo objetivo:

1. Reduzir 25% do Plastico.
2. Todas as embalagens de Plastico reciclaveis.
3. Reciclar todos os nossos residuos de Plastico.

Fonte: Site Mercadona (2020e), consultado em 2020

Em 2020 a Mercadona abrduaslLojas 6.25, a primeira em Valéncia (Espanha) e a segunda em Matosinhos (Porto,
Portugal). Estas lojas foram desenvolvidas com a finalidade de transmitir os valores da Estratégia 6.25 aos clientes e
colaboradores, para que eles ganhem mais sensibilidadmaoO desenvolvimento destas infraestruturas vao permitir

a Mercadona fazer corre¢es ao nivel da gestdo de plasticos e residuos nas restantes lojas e armazéns da cadei
(Mercadona, 2020e).

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO
Pergunta 1.Quais os principiosalresponsabilidade social que a Mercadona utiliza?

Os princ2pios da responsabi | i daaresponsabdidadessbcialdlasrempreasaa da s
integracéo voluntaria de preocupacdes sociais e ambientais por parte das empresaspa®msdas e na sua interacédo
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com outras partes interessadlas( Eur opei as, 2001, p. 7), e tendo em cont
principios / pilares sdo a sustentabilidade, a transparéncia, a consisténcia, a voluntariedade, entre outro

A Mercadona utiliza todos esses principios na implementacao das suas medidas de responsabilidade social. No que diz
respeito a sustentabilidade, a marca presa por adaptar medidas que permitam que as préximas geragfes tenham recursc
naturais disponivejgsara suprir as suas necessidades, assim sendo a organizacdo aposta num Sistema de Gestdo Ambiental
para combater o desperdicio de energias e recursos nas mais diversas areas da empresa. Relativamente a transparénc
podemos indicar que a Mercadona é wmgresa bastante transparente no que diz respeito a apresentacao de informacao
relativa a este tema, e demonstra também informacdo que expressa de forma explicita 0 impacto que as suas medidas
tiveram para o desenvolvimento da empresa e para o desenvilvisaxial e ambiental da sociedade. Quanto a
consisténcia, € de notar que a organizagéo esta constantemente empenhada na construcédo de novas medidas / estratégi
de responsabilidade social para além das regulamentadas pelo seu Sistema de Gestao Roidiimad, em relagéo

a voluntariedade, é possivel afirmar que a Mercadona atua de forma voluntaria na elaboracdo de estratégias que
contribuam para um bom desenvolvimento do planeta.

Pergunta 2 De que forma a Mercadona beneficia (interna e externaneatsua politica de responsabilidade social?

A partir do momento que uma organiza¢do toma medidas relacionadas com a responsabilidade social e ambiental, é de
esperar que interna ou externamente esta venha a beneficiar das mesmas obtendo um inglatateigositivo. No

caso da Mercadona, os beneficios internos passam pelo grande potencial a nivel de inovagcao, um grande aumento de
eficiéncia dos processos de producao, reducao de custos e transporte de materiais, uma melhoria na qualidade de produto
e servicos oferecidos pela marca, diferenciacdo da Mercadona para com 0s seus concorrentes, entre outros. No que diz
respeito aos beneficios externos, a organizacdo com a aplicacdo destas medidas consegue uma melhoria da sua imager
corporativa na 6tica dooasumidor e do colaborador, ganha reputagdo no mercado de hiper e supermercados, fortalece
as suas relagbes econdmicas e sociais com as comunidades préximas da sua zona de atuacdo, gera novas oportunidad
de negécios nunca exploradas e assim por diante.

Pergunta 3 Qual a principal diferenca entre a Estratégia 6.25 e as restantes medidas presentes no Sistema de Gestédo
Ambiental?

A Estratégia 6.25 surge como uma necessidade que a marca Mercadona tinha em fazer mais pelo planeta. Esta, é un
complemento as eatidas ja contempladas no Sistema de Gestdo Ambiental da Mercadona para um melhor
desenvolvimento social e ambiental. Enquanto que o Sistema de Gestdo Ambiental prop8e normas para quatro areas
especificas (otimizacdo da logistica, eficiéncia energétistd@eesponsavel de residuos e gestdo de colaboradores), a
Estratégia 6.25 esta focada Unica e exclusivamente no refor¢o de medidas para a reducéo de plastico e uma melhor gesté
de residuos da organizacdo. Para isso, a Mercadona estabeleceu 6 medidaadatacom esses tOpicos a serem
cumpridas até finais de 2025, sendo elas: a eliminacdo de sacos de plastico de uso Unico, a eliminacdo de material
descartavel de plastico de uso Unico, a diminuicdo de plastico nas embalagens, favorecer embala@ezis oecicl
biodegradaveis, reciclar grande parte de plasticos usados pela empresa e formar e informar os colaboradores e
consumidores da importancia de reciclar. Esta nova abordagem vai contar com um investimento de 140 milhdes de euros
no decorrer dos 5 appsuperior ao valor total investido pela empresa no Sistema de Gestdo Ambiental. Para concluir, é
de relevar que a marca aproveitou o conceito a volta da Estratégia 6.25 e criou lojas com a finalidade de transmitir os
valores da mesma.

Segundo a dimeneénterna da responsabilidade social, as organiza¢cdes precisam de considerar no seu comportamento
perante a sociadade, uma boa gestéo do impacto provocado pela mesma no meio ambiente (Europeias, 2001, p. 10 a 1¢
I Monteiro, 2005). Associado a isto, a Metoaa com a implementacédo da Estratégia 6.25 pretende criar alteragfes de
comportamento da marca que possibilitem diversas vantagens para o planeta como, por exemplo:

1 Areducao de plasticos nos oceanos, uma vez que a marca pretimderaiximo de plagto das suas lojas;

1 A diminuicdo do consumo de petrdleo para producéo de novos sacos de plastico ou embalagens, visto que todos
esses elementos ersubstituidos por matérias mais sustentaveis;

1 Evitar a presenca de mais residuos néo reciclaveis em aterros através da reducéo de plasticos em toda a sua
cadeia;

1 Um acréscimo no ato de separa¢cdo de matérias organicas ou ndo organicas por parte dos cidadaos, pois uma da:
medidas recai no apelo a réagem;

T Entre outros beneficios.
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4. CONCLUSOES

O trabalho realizado permitinios compreender que responsabilidade social ao longo dos anos tem vindo a ganhar
grande relevancia a nivel empresarial. Atualmente, as empresas tendem cada vez mais @eass@ajetos
relacionados com o desenvolvimento de comportamentos socialmente responsaveis, dado que essas iniciativas para alén
de contribuirem para o desenvolvimento de um planeta mais sustentavel awoesdam também a reputagéo da marca

no mercad.

Apbs o desenvolvimento deste caso sobre a responsabilidade social da marca Mercadona e a nova estratégia implementad
pela mesma para reducdo de plasticos e gestdo de residuos, podemos concluir que para esta empresa a tematic
responsabilidade social lBastante importante tanto a nivel empresarial como sdé@icluimos também que a
implementacédo da Estratégia 6.25 ocasionou vantagens tanto para a empresa como para a sociedade, das quais: um
melhoria da qualidade dos produtos e servicos oferecidoajgda a empresa a diferenessg dos seus concorrentes,

uma maior eficiéncia nos processos de producdo de embalagens de plastico sustentavel ou biodegradavel, reducéo de
embalagens e sacos de plastico no meio ambiente aquando da sua substituicdo pisrmetesustentiveis e instrucao

da sociedade para a reciclagem com o intuito de consciencializar a comunidade para a preservacdo do meio ambiente,
entre outras.

A marca apresenta no seu website todas as informacdes relacionadas com as suas acéesrdneiatiais e relatérios
gue comprovam a sua eficicia tanto para empresa como para o planeta. Para além disso, o facil aceso a essa informaca
conclui que existe uma grande transparéncia, que por sua vez faz aumentar a confianga do consumidor na marca.
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RESUMEN

Etapas de pandemia originan especulaciones acerca de la gestion responsable de los dirigentes politicos. ¢,es apropiad
gue paises con ingresos bajos soliciten financiamiento en este tipo de casos? ¢de qué depende la evaluacion favorable e
la toma de decisnes respecto de la canalizacion de tales fondos? ¢qué factores contribuyen a la toma de decisiones
percibida como social mente responsabl e?. Este trabajo
bajos medios (Banco Mundial, 2018)yos resultados han sido evaluados favorablemente por las medidas adoptadas
respecto de la canalizacion de fondos solicitados ante la crisis sanitaria desde la perspectiva del FMI. Al ser un pais con
una tasa poblacional baja y altas restricciones ensto,gd discutir acerca de la responsabilidad spesdibidaen la
canalizacion del préstamo adquirido por el FMI ante la pandemiaa relevanciaEn complemento, se realiza una
comparativa con los paises de Nicaragua y Costa Rica con base enctasistézas similaresimitaciones del presente

atienden al enfoque en la toma de decisiones del dirigente de un pais con caracteristicas muy especificas.

PALABRAS CLAVE: gestion responsable, lideres politicos, Cebéd

ABSTRACT

Pandemic stages givese to speculation about responsible management by political leaders. is it appropriate for low
income countries to apply for funding in such cases? what is the basis for favorable assessment irmaddigjon
regarding the channeling of such funds? wfeators contribute to decisiemaking that is perceived as socially
responsible? This paper analyzes the case of "El Salvador"”, one of themi@déz income countries (World Bank,

2018), whose results have been favorably evaluated by the measuresd aglggteing the channeling of funds requested

in response to the health crisis from the IMF's perspective. Being a country with a low population rate and high restrictions
on its spending, the discussion about the perceived social responsibility inhelotgof the loan acquired by the IMF

in the face of the pandemic, becomes relevant. In addition, a comparison is made with the countries of Nicaragua and
Costa Rica based on their similar characteristics. Limitations of the present study take intbthecfmeus on decisien

making of the leader of a country with very specific characteristics.

KEY WORDS: responsible management, political leaders, COYfD
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1. INTRODUCCION

El Salvador es un pais con un total de poblacion de 6.421 millones de personas clasificado como de ingresos bajos medios
(Banco Mundial, 2018). La cultura de El Salvador es similar a la de otros paises latinoamericanos, y mas especificamente,
a la de otre paises centroamericanos. Los edificios de iglesias, museos y teatros coloniales en la mayor parte de El
Salvador enfatizan la influencia europea. Un aspecto de la experiencia de Salvador es la mixtificacion (una mezcla entre
blancos hispanos e indios aticganos); la musica salvadorefia muestra influencia cultural y religiosa. La Iglesia Catélica
Romana ha tenido un gran impacto en la cultura de Salvador (El Salvador Aspectos Culturales, 2015).

El gobierno del El Salvador habia mantenido en el poder aaal@ion bipartidista republicana de derecha que llevaba

en el poder cerca de tres décadas, hasta el ascenso de Nayib Bukele a la presidencia. Nayib estudié derecho en Iz
Universidad Jesuita de Centroamérica (UCA) en San Salvador, pero se dedic6 ageahajaa empresa propiedad de

su padre sin graduarse a los 18 afios. Con tan solo 37 afios de edad, asumio la presidencia de El Salvador el 1 de junio
siendo el Gobernante mas joven en toda la historia de ese pais. Con su victoria electoral el ® dBfkéledio fin a

la que aparentemente interminable coalicién bipartidista. Las redes sociales han sido sus aliadas. Desde que gané las
elecciones y hasta su toma de protesta, Bukele no dio ninguna conferencia de prensa. Su ideologia y forma de liderazgo
fueron compartidas por medio de la plataforma sobwgtter. De igual forma si necesitaba dar una explicacion mas
formal, optaba por organizarla via aplicackatebook LiveEsto es una practica que sigue manteniendo. En junio, Nayib
Bukele lider6 eranking de los lideres mejor evaluados del mundo compilado por Consulta Mitofsky. Tiene un 71% de
aprobacion. (Expansion, 2019).

Siendo un lider joven, en una economia de ingresos restringidos, Bukele tuvo fuertes retos. Con la declaracién de la
pandemiatales retos se vieron acentuados. ¢qué podria esperarse de umillésherial ante una crisis sanitaria y
econdémica? ¢como serian evaluadas las decisiones en su gestién ante tal escenario? ¢ es apropiado que paises con ingre:
bajos soliciten financiami¢a en este tipo de casos? ¢de qué depende la evaluacién favorable en la toma de decisiones
respecto de la canalizacién de tales fondos? ¢ qué factores contribuyen a la toma de decisiones percibida como socialmente
responsable?

La Covid-19 tuvo su primer ragtro en El Salvador, el 18 de marzo del afio 2020. Casi de inmediato, el 14 de abril el
Director Ejecutivo del Fondo Monetario Internacional (FW¥I& aprobé un préstamo a dicho pais por la cantidad 389
millones de délares para enfrentar la pandemiayrlento de brote de Covi® para asistir a los sectores mas afectados
ademas del sistema de salud (FMI, 2020). Asi mismo, el Banco Interamericano de Desarroitpg@i@hé dos lineas

de préstamo al pais por un total de 650 millones de doélares. €onl@a®o apoyo se espera la inversion hacia el
mejoramiento del capital humano a través de la calidad y cobertura educativa; ademas de la promocién de la actividad
productiva y bienestar social a través del otorgamiento de créditos en el sector erhprésasiidenda (BID, 2020).

Més alla de ahondar en lo que refiere a los financiamientos, ocupa preponderancia analizar la gestion de los mismos. Una
manera de evaluar la gestion de fondos es respecto a la toma de decisiones con responsabilidad social.

Edga exposicién de caso pretende analizar la toma de decisiones del Presidente Salvadorefio Nayib Bukele en relacién con
la canalizacién y gestion de fondos. Para analizar tal gestion, se realiza complementariamente una comparativa con
economias similares. Egbnsecuencia, se sugieren cuestionamientos que invitan a la reflexién acerca de la toma de
decisiones que se considera como socialmente responsable por parte del maximo dirigente politico.

Empezaremos con una breve revision de la Ga9idas cifras gemales de la enfermedad en El Salvador, la percepcion
de responsabilidad social del FMI ante la gestion de fondos en periodos de crisis, la comparaciénezumotréas de
paises similares, finalizando con algunos cuestionamientos que surgen a [mbtiede comparativa de economias muy
similares a El Salvador para finalmente, concluir con reflexiones finales.

0 La principal misién del FMI es velar por la estabilidad del sistema monetario internacional; promover la estabilidaghfimad@ate el empleo,
la cooperacion monetaria y el comercio en pro del crecimiento econdmico sostenible que coadyuwela pebueza en el mundo entero. Este es
administrado por 190 paises miembros a los cuales les rinde cuentas (FMI, 2020).

1 El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) tiene como objetivo principal el mejorar la calidad de vida en América L&tnag en materia
de salud, educacion, y la infraestructura a través de apoyos financieros y técnicos a paises que trabajan en praodifeda legotreza y la
desigualdad (BID, 2020).
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2. DESARROLLO DEL CASO
2.1 Covid19

Segun Eddy Roberto Segura Paucar Médico Cirujano, Magister en Salud Publica con mencién en Epideanitdogia
University of California, Berkeley:

iLa ACGCKOVA Des el nombre para | a enfermedad produc
genéticamente, se parece mucho al que causaba el SARS. Este nuevo coronavirus ha ido descrito
inicialmente en Ching, al ser nuevo, los seres humanos no tienen inmunidad previa conocida o
reportada. Globalmente, la mortalidad asociada a esta enfermedad es aproximadamente 3%, llegando a
superar el 10% en el caso de adultos mayores
Segura (2020).

2.2 El Salvador en nimeros ante la Col/fl

Desde el seguimiento del discurso presidencial en redes sociales, videos, noticias y paginas oficiales de El Salvador se
pueden destacar las siguientes acciones. El maximo dirigente Nayib Bukele dio a conocer algunas de las medidas que, en
principio, seria implementadas durante el estado de emergencia por la pandemia de la-T3)\ADtre ellas se

destacan: que la poblacién més vulnerable (el personal del sector publico y privado, mayores a 60 afios de edad, mujeres
embazadas y personas con enfermedadegeasio con inmunodepresion) debian ser resguardadas a sus hogares durante
30 dias obligatorios; extendiendo el mandato de multar a las empresas que no cumplieran con esta medida precautoria.

Complementariamente, el seguimiento mediante la realizaciprudbas a la poblacién, el distanciamiento social en los
sectores fundamentales que sigan trabajando, asi como el siguiente decreto expedido el 22 de marzo del 2020:

iPara hacer frente al i mpacto econ-mico de | ac
pandemia, se ha determinado que a todos los hogares que consumen abajo de 250
kilovatios hora de energia al mes, van a recibir una transferencia de 300 d6lares mensuales para
la compra de alimentos e insumos de primera necesidad, para poder sobrevivir a la
cuarentena. Este beneficio es para las personas que no tengan un vinculo laboral, ningin
ingreso permanente y que se vean afectados econémicamente por la pandemia, siempre y
cuando dichas personas no incumplan la Cuarentena Domiciliar Obligatoria, @@rante
dias. En las proximas horas se dard a conocer el proceso para que esto sea efectivo.
Asi también, recibiran como bono de compensacién de US$150 los empleados publicos que
realicen directamente actividades al combate del CEGMPen instituciones como
Ministerio de Salud, y otras instituciones que estan intimamente relacionadas a esta labor y
calificadas por el dicho ministeriod (GOBI ER

Otras acciones se enfocaron tempranamente en el cierre de lugares colectivessoostes, gimnasios, bares y
discotecas; asi como de algunas oficinas de tramites gubernamentales. Pese a las medidas implementadas, el mes de juli
registré un alza considerable en el niUmero de infecciones y muertes. Las medidas sanitarias tomasfasmezieata
evitar | a propagaci-n del wvirus han sido calificadas r
evaluadas como fisocial mente responsablesd (GOBI ERNO DE

Lo anterior puede apreciarse desde las redealesgi noticias que exponen opiniones encontradas acerca de la toma de
decisiones del principal dirigente politico de El Salvador. Estas consisten en el cierre de fronteras y aeropuertos,
impidiendo la entrada a extranjeros, asi como el redoblamientantteles en puntos ciegos. Finalmente cabe sefalar

que la cuarentena obligada inicial se extendié casi cinco meses hasta septiembre del presente afio (EL FINANCIERO,
2020). Resultados de las medidas implementadas pueden evidenciarse en cifras reporteelgsadtzgaficial del pais

(Tabla 1).
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Tabla 1.Ultimos datos de la COVIE19 registrados en El Salvador

El Salvadoii Covid-19
Fecha Casos Confirmadog Total de pruebag Casos Casos Muertes
realizadas recuperados sospechosos
Inicio de 117 167 6 0 0
Pandemia
11/03/2020
10/04/2020 159 66 30 92 6
26/05/2020 2.109 156 873 500 37
17/06/2020 4.200 45.896 942 752 82
24/07/2020 12.582 816.630 6.996 5.223 363
30/08/2020 22.912 100.851 10.807 5.823 612
21/09/2020 27.553 134.449 21.846 4.178 812
12/10/2020 30.715 256.414 24.984 2.468 995
6/11/2020 35.145 492.626 31.172 3.157 1.006
18/11/2020 36.965 519.612 33.517 3.099 1.056

Fuente: Gobierno de El Salvador. Covid.19.gob.SV

La variacion en cuanto al aumento de caepsrtados por El Salvador ha ido en aumento, destacando que el crecimiento

ha sido menor en las ultimas fechas. No obstante, el niimero de pruebas realizadas también ha ido en crecimiento. Pese :
las medidas implementadas, los registros de contagios pscemgraunque de una manera mas controlada. Para tener
alguna referencia en contraste, se considera necesario realizar una breve comparacion con economias similares, y perfiles
de liderazgo diferentes.

Esta comparativa se enfoca en las acciones implemsmadalirigentes de El Salvador, Nicaragua y Costa Rica, pues
aunque las economias mencionadas son muy similares a El Salvador, la toma de decisiones y gestion de recursos en est
periodo de crisis, han sido percibidas de manera distinta; tanto por ddabcie los propios paises, asi como por la
prensa mediatica.

2.3 Nicaragua en la Pandemia

Con aproximadamente 6.466 millones de habitantes, Nicaragua, informé el primer caso de coronavirus el 18 de marzo.
A esa fecha, toda la informacién sobre la pamdealn era vaga, por lo que casi siete meses después de la primera
infeccion, el Ministerio de Salud (MINSA) solo habia reportado 5170 casos y 151 muertes al 30 de septiembre. El mismo
dia, el Observatorio COVHL9 elevo este numero a 10.513 casos sosgesty 2.751 muertes. (DIVERGENTES, 2020).

La especulacion mediatica existente acerca de la falta de transparencia al reportar los datos de casos detectados no sols
esta relacionada con las cifras, sino con una falta de formalidad para exponer taeElchtiaisterio de Salud y la
Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) han sido designados como Centro Nacional de Diagndéstico y Referencia.
El centro estd ubicado en el complejo Doctora Concepcion Palacios en Managua, donde se realiza la prueba de
coronavirus. Es Unico. No hay otro laboratorio en el pais que pueda realizar estas operaciones. (DIVERGENTES, 2020)

Como declarado en notas mediaticas:

i El Fondo Monetario Internacional (FMI) neg-aa Nic
nacién para enfrentar a la COWIDY, la negativa tiene que ver con el pésimo manejo que el Gobierno de
Daniel Ortega ha hecho de la pandemia. El ex canciller Francisco Aguirre Sacasa, expresé que la negativa del
FMI se debe a que gibiemo ncaragiease soiestarealdnente gamerongetido con luchar
contra la COVID19 por la falta de liderazgo personal de Ortega a esta situacion por ser practicamente el Unico
jefe de Estado Americano que nho se BAa20®u mado perso

Por ende, mientras el FMI ha concedido el apoyo a distintos paises de Latinoamérica, Nicaragua queda aislado de tales
créditos (LA PRENSA, 2020). Aunado a lo comentado, las cifras reportadas por Nicaragua denotan una cuantia muy baja,
lo queinvita a la especulacion (Tabla 2).
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Tabla 2.Ultimos datos de la COVIR19 registrados en Nicaragua

Nicaragua Covid-19 |
Fecha Casos Confirmadog Casos Casos Muertes
recuperados sospechosos
31/08/2020 4.494 0 137
30/09/2020 5.170 0 151
31/10/2020 5.514 0 156
11/11/2020 5.725 64 159

Fuente: observatorioni.org

En contraste con los datos arriba sefialados, Nicaragua se sugiere mediaticamente como el pais latinoamericano que hast
ahora ha tomado la menor cantidad de medidasgpdir@ntar el coronaviru®o hay restricciones para los pasajeros que
ingresan al aeropuerto, no hay cierres de fronteras, no hay cuarentena obligatoria o toque de queda, no hay cierres de
escuelas, no hay cancelaciones de partidos de fatbol y otraslaatisj aunque estén jugando juegos sin espectadores.

De hecho, la declaracion del gobierno us6 un desfile llamado "Amor en la eral®@bwi@nvié a cientos de funcionarios

del Ministerio de Salud a visitar casa por casa para informar al piblico sebtesglo que contradecia los consejos de

salud para evitar multitudes (BBC, 2020).

ALa OPS ha estado pr eoclomuedeave gndNicaragum. Nosspegecupalsat a al ¢ c
falta de distanciamiento social, la convocatoria de reuniones masee®ipcio este martes la
director a de-Gadgssaetieone (BBG) 208000 . 0

Continuando con la comparativa sugerida, se presenta el caso de Costa Rica, cuya toma de decisiones frente a la crisis,
ha sido motivo de reacciones por parte de la msmogedad costarricense.

2.4 Costa Rica frente a la pandemia

Con una poblacién estimada de 4.999 millones de habitantes, desde principios de marzo, Costa Rica ha tomado amplias
e importantes medidas para contener la pandemia, incluidisleimiento obligatorio, el cierre de escuelas, oficinas
publicas y la mayoria de los lugares publicos, la reduccién de las horas de trabajo en el sector privado, la restriccion de
los viajes de negocios y la construccion de un hospital especializadoapars&ovid19 pacientes.

El Comité Ejecutivo del Fondo Monetario Internacional (FMI) aprobé la solicitud de asistencia financiera de emergencia
de Costa Rica bajo la Facilidad de Financiamiento Répido (IFR), por un monto de 369,4millones de DereclatesEspe

de Giro (imf.org,2020). Para apoyar los gastos basicos de salud relacionados con 1al@@V4db medidas de socorro

para los sectores mas afectados y grupos vulnerables. Un nuevo préstamo fue solicitado por el dirigente de este pais; en
esta ocdén siendo un monto mucho mayor (1.750 millones de délares); esto provocé un quiebre en la paz del pais
mediante manifestaciones y bloqueos que protestaban en contra de tal endeudamiento exponencial (PORTAFOLIO,

2020).
Tabla 3.Ultimos datos de la COVIE19 registrados en Costa Rica
Costa Rica Covid-19
Fecha Casos Confirmadog Total de pruebag Casos Casos Muertes
realizadas recuperados sospechosos
31/08/2020 41.287 16.056 24.795 436
30/09/2020 75.760 37.841 43.021 904
31/10/2020 109.971 66.719 41.867 1.385
11/11/2020 125.590 77.558 46.454 1.578

Fuente: delfino.cr

Pese a mantener un numero similar de habitantes que El Salvador y Nicaragua, las cifras declaradas por Costa Rica pueder
notarse elevadas. A pesar de que el 6 de mardetseto el primer caso de coronavirus en Costa Rica, las autoridades
sanitarias vienen trabajando desde enero de 2020 para hacer frente a la alerta epidemioldgica-d8 GddHia ahora

han mantenido reuniones diarias para informar. Comunicados dsapri@formes de casos, recomendaciones y
lineamientos para emergencias nacionales, y medidas tomadas (DIVERGENTES, 2020).

Segun un estudio propuesto por la Revista Panamericana de la Salud de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS)
la tasa de mortialad promedio es del 3,4%. Por otra parte, el 24 de junio, el presidente Carlos Alvarado Quesada anuncio
la implementacion del "martillo y danza" propuesto por el ingeniero fraspafiol Toméas Pueyo y basado en una estricta
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pero breve cuarentena (madil) : AEstrategia seguida de medidas m8s | e
mecanismo de convivencia con el virus (DIVERGENTES, 2020).

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION:

Cuestién 1.¢;Es apropiado que paises con ingresos baobciten financiamiento en este tipo de casos? ¢de qué
depende esto?

Las Naciones Unidas han pedido unidad y mas fondos para algunos de los paises mas vulnerables del mundo, que han
redoblado sus esfuerzos para combatir la pandemia del coronaviruseErsegeneral de las Naciones Unidas, Antonio
Guterres, dijo:

"Ahora, este virus se esta extendiendo a paises que ya han tenido crisis humanitarias causadas por conflictos, desastres
naturales y cambio climatico"(NACIONES UNIDAS, 2020).

Pese a que laspuesta clara ante esta crisis podria sugerir una respuesta afirmativa, el problema a destacar se encuentra
en la gestién de fondos transparente y basado en una toma de decisiones con base en una responsabilidad social legitim
gue logre direccionar losfidos de la forma mas conveniente.

Cuestidn 2.¢En qué se basa la evaluacion favorable en la toma de decisiones respecto de la canalizacion de tales
fondos?

Resultados en cifras reportadas por cada pals invitan a la reflexion respecto de la canalifacios @ periodos de
pandemia y por tanto, de crisis sanitaria y econémica.

AfiLos pr®stamos del FMI est8n disefados para brindar a
manera ordenada, lo que restablecera las condiciones nesgsad mantener una economia estable y promover un
crecimiento sostenible. Estas politicas variaran segin las circunstancias de cada pais. Por ejemplo, un pais que enfrenta
una caida repentina de los precios de los principales productos de exportad@ngmesitar asistencia financiera para
implementar medidas para fortalecer la economia y ampliar su base de exportacion. Un pais que experimente una fuga
de capitales severa puede tener que lidiar con problemas que conducen a la pérdida de la cdoBanza de
inversionistas: las tasas de interés pueden ser demasiado bajas, o el déficit presupuestario y la deuda del pais son
grandes, est8 creciendo demasiado r8pido o el sistema
(IFM.ORG, 2018).

Por &nto, los retos frente a las muy particulares necesidades de cada pais exigen de la toma de decisiones responsable e
la canalizacion de fondos.

Cuestién 3.¢Qué factores contribuyen a la toma de decisiones con responsabilidad social en la gestién dg fond
parte de la Administracion publica de un pais, en tiempos de crisis mundial?

Segun el Acuerdo del FMI, los objetivos del Fondo Monetario Internacional incluyen promover la expansion y el
crecimiento del comercio mundial, la estabilidad detilses de cambio, evitar la depreciacién competitiva del tipo de
cambio y corregir los problemas de balanza de pagos de un pais (IMF.ORG, 2004).

El interés y el compromiso del maximo lider politico en materia de estar al tanto de la situacion y necigadss

las estrategias mas convenientes, asi como la priorizacion del bienestar de la sociedad son algunos factores sugeridos ¢
partir de este breve caso de estudio. Ademas de los monitores reconocidos ya establecidos, las exposiciones mediaticas \
evalaciones a partir de las percepciones de la misma comunidad son un monitor importante para conocer y reconocer la
tipologia de liderazgo politico, la toma de decisiones transparentes, asi como la aprobacion o desaprobacion de decretos
con base en resultaslevidentes. La oportunidad de réplica en este tipo de medios siempre esta latente.
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4. CONCLUSIONES:
Segun Alicia Barcena, Secretaria Ejecutiva de la Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL):

fiLa pandemi a (CGOID-19 tend& nneimpactowevastador en la economia mundial, y seguramente sera
mas fuerte y diferente a los choques sufridos durante la Guerra Mundial. La crisis financiera mundial@®2§08
los paises de América Latina y el Caribe no los olvidaarque se veran afectados por diversos canales
(CEPAL.ORG, 2020).

Complicado tema de enfrentar |l a crisis econ-mica en am
en situaciones de pandemia en las que, se debe hacer frente a unaisisbdeondémica. Se considera doble crisis
econdémica desde que los ingresos y situaciones de bienestar en este tipo de economias no venian siendo las 6ptimas
cuando de pronto una crisis econémica y sanitaria global la complementa.

La toma de decisionescialmente responsable en la canalizacion de fondos es determinante en la recuperacion de un
pais. La sociedad esta cada vez mas al pendiente de la forma en que sus lideres gestionan los recursos. Esto se convier
en exigencia desde que periodos de<HEahitaria y econdémica asi lo requieren.

¢cémo seran evaluados en la historia finalmente las gestiones de los maximos lideres politicos en este periodo de
pandemia? ¢qué papel juega la responsabilidad social en la gestion de fondos en estos periodpsshdiQajés se
obtendrian a partir de esta doble crisis? son algunas preguntas que invitan a futuras investigaciones.
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Portugal)
RESUMO
O objeto de estudo deste caso € a apresentacdo e andlise da responsabilidade social corporativa com foco nas acgdes ¢
marketing verde realizadas pdlaa mosa companhia a®rea KLM, bem como a
responsablyo | an-ado em junho 2019 para comunicar a i m

companhia aérea com sede na Holanda, a empresa se fundiu cofranA@ em 2004 e ambas fazem parte da alianca

de companhias aéreas Skyteam. A empresa, desde o inicio do século, realiza acdes de marketing verde com o objetivo de
reduzir os efeitos negativos produzidos pela atividade empresarial da empresa. O ob@tilaoernpresa, esta definido

para 2030, eles pretendem reduzir a pegada de carbono total da empresa em 15% em relacdo a 2005, para isso KLM criot
um roadmap que combina as solu¢bes atualmente disponiveis com o desenvolvimento de projetos inovadores para o
futuro.

Palavraschave: Companhias Aéreafkesponsabilidade Social Corporativdarketing Verde Campanha de
ComunicacaoMeio Ambiente KLM ; Politica de mix de marketing.

ABSTRACT

The object is the exhibition and analysis of corporate social respagsibdused on green marketing actions. Carried

out by the famous airline KLM, as well as the analysis
KLM is an airline based in the Netherlands, the company merged with Air France in 200dtlaare part of the Skyteam

airline alliance Since the beginning of the century, KLM has carried out green marketing actions to reduce the negative
effects of their business. The current objetive of the company, is set for 2030, they intend tohredooepany's total

carbon footprint by 15% compared to 2005.
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1. INTRODUCAO

Os servicos nos Ultimos anos tém vindo a aumentar e tém vindo a ganhar peso na economia dos paises, actualmente n:
Unido Europeia estimse que o sector dos servigos represemeamédia 74%. Diante deste fato surge o Marketing de
Servicos, que deve levar em consideracéo que sao quatro as caracteristicas que irdo condicionar a atuacdo do marketing
essas caracteristicas séo a intangibilidade, a variabilidade, a perecibilidadessomiabilidade.

Este estudo visa abordar o marketing verde, ou seja, aquelas acfes que sao realizadas com o objetivo de reduzir o impactc
ambiental produzido pela atividade empresarial. Este tipo de marketing ndo é apenas o lancamento de uma&ampanha d
comunicagao como, infelizmente, as vezes podemos constatar, o marketing verde exige que a empresa adote uma filosofia
e um comportamento condizentes com os objetivos pretendidos. Essa tendéncia é praticada desde a década de 90, quanc
comecou a preocupag com o meio ambiente, mas nos Ultimos anos o conceito vem se impondo com for¢ca no setor, pois
vemos como o consumidor esta se conscientizando e valorizando muito mais as a¢des sustanefnpissas.

As companhias aéreas sdo empresas que prestagosele processamento de pessoas, mas também de mercadorias, no
caso daquelas que se dedicam ndo s6 ao transporte de passageiros mas também ao transporte de mercadorias. Se levarn
em conta a natureza do servigco, vemos que existem diferentes graugibiédade, no caso das companhias aéreas,

Seus servigos apresentam uma alta intangibilidade.

A KLM ¢ a principal companhia aérea da Holanda, foi fundada em 7 de outubro de 1919 por Albert Plesman junto com
um grupo de empresérios, o que a torgarapanhia aérea mais antiga do mundo. Faz parte do GRUPO AIR FRANCE

KLM, ambas empresas cujas atividades principais sdo o transporte de passageiros e cargas e engenharia e inovagao
fundidas em 2004, passando a fazer parte da alianca de companhias kfess, Sjue € a segunda alianca de
companhias aéreas do mundo competindo diretamente com a primeira alianca de companhias aéreas, a Star Alliance.

A empresa tem subsidiarias como a KLM Cargo, para transporte de carga, KLM cityhopper para voos déinaiga dist
(Europa) e KLM Asia. Além disso, a empresa possui uma segunda marca denominada Transavia que se destina a voos
low cost.

A empresa possui mais de 1000 destinos diferentes em um total de 173 paises em todo o0 mundo. Sua frota conta com
cerca de 115 aenaves que transportam um total de 34,1 milhdes de passageiros e 631 mil toneladas de mercadorias. Se
olharmos para a capacidade do Grupo Air Frafick!, a frota chega a 322 aeronaves.

A empresa, que no ultimo trimestre de 2019 apresentava uma liquid@zdmilhdes de euros, importa frisar que néo
Sse preocupa apenas com o seu préprio crescimento e lucro, a empresa tem procurado {gesigsdaro inicio dos
anos 2000 como uma empresa preocupada com meio ambiente e reduzindo seus efeitos sobre ele.

Regonsabilidade social corporativa da KLM, as suas principais a¢bes baseiprincipalmente na reducéo das
emissdes de CO2 da empresa, criando um futuro mais sustentavel para a aviagdo através da investigagéo e inovacao ¢
contribuindo para a sensibilizacéla sociedade para que as geracdes futuras possam continue explorando e conhecendo

o mundo. De acordo com o ultimo relatério do Conselho Internacional de Transporte Limpo, atualmente é considerada a
companhia aérea mais eficiente do mundo.

2.REVISAO DE LI TERATURA

Na cidade de Joanesburgo, em setembro de 2002, um dos temas presentes na Cupula Mundial sobre Desenvolvimentc
Sustentavel foi a Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Este conceiteseefesalocdo pelas organizacbes de
politicas ambientais sociais na gestéo de seus negocios.

O Consel ho Mundial para o Desenvolvimento Sustent8vel
se comportar de forma ética e contribuir para o desenvolvimento econdémico, bem como da comunidade local e d
sociedade em geral 0.

De acordo com Lacalle (2012), o desenvolvimento de uma politica de RSE apresenta as seguintes vantagens:

1 Melhora aimagem da empresa

1 Aumenta o comprometimento com os funcionarios

1 Aumenta a fidelidade do cliente

1 Desenvolvimento de relacionamentos mais estaveis com fornecedores
1 Proporciona maior credibilidade perante instituicées e sociedade
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Nos ultimos anos, a RSE tem sido desenvolvida por muitas multinacionais, que perceberam que a economia ndo é apenas
um fendneno comercial e financeiro, mas que também existem dimensdes de desenvolvimento social. .

Neste documento iremos analisar a responsabilidade social da Royal Dutch Airlines, com foco em suas ag6es de marketing
verde realizadas nos ultimos anos.

O concefo de marketing verde esta de acordo com The Green Book, da Comissdo Europeia (2009), define
responsabilidade soci al corporativa como AUmM conceito
ambientais nas suas operacdes comerciais e nag ®idsa- »es Ccom 0S Seus parceiros
Atualmente existe um consumidor mais exigente e atento ao meio ambiente, por isso as empresas tém se adaptado a est
situacao.

3. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Hoje, a necessidade da sociedade dsfaatir suas necessidades humanas e desenvolver produtos e servi¢os de qualidade
deve cooperar com o desenvolvimento social e o desenvolvimento sustentavel. Para tornar isso uma realidade, as
organizacfes desenvolveram a Responsabilidade Social Corpogativé, definida de acordo com o World Business
Council for Sustainable Developmentvb CSd (2000) como fio compromi sso cont ?
de forma ética e contribuir para o desenvolvimento econdmico, melhorando a qualidade colaborizoiteses,

comuni dade | ocal e sociedade em ger al 0. Dada a cresce
implementarem o marketing verde, de acordo com Donald Fuller (Marketing Sustentavel, Assuntos Gerenciais
Ecolégicos), marketing ust ent 8v el ® A0 processo de planejamento,

precos, promocéo e distribuicdo de produtos de forma que satisfagca as necessidades do cliente, alcance os objetivos de
empresa e torne 0 processo compativel com o isterss.

O setor de aviacao contribui em 2 % das emiss@es globais de carbono, além disso, associagdes como a International Air
Transport Association prevéem que até 2037 o numero de passageiros dobrard. Portanto, sabemos que as empresa
pretendem reduzir axfeitos negativos da sua atividade empresarial mesmo quando a procura continua a crescer, surgem
guestdes como: sera possivel reduzir os efeitos negativos ou simplesmente evitaremos que aumentem? Essas politicas d
responsabilidade social sdo realmentedstas ou sdo mais estratégias que as empresas usam para lavar sua imagem e
atrair um maior nimero de clientes?

MARKETING -MIX SERVICOS:
Produto:

O principal servigco da companhia aérea é o transporte de pessoas e 0s servi¢os que oferece de caractaiacadpleme
o servigo de consulta, cheakpresencial e ofine, restaurante / cafetaria, animacéo e hospitalidade. O grau em que esses
servigos sdo oferecidos geralmente varia dependendo das taxas e dos assentos em que 0s passageiros viajam.

Dos servicos dma mencionados podemos fazer uma classificacdo, em primeiro lugar temos os servicos facilitadores,
gue sdo oferecidos por todas as companhias aéreas, e, em segundo lugar, 0s servigcos potenciadores que contribuem pal
criar maior valor para os clientesjadam os empresa para se diferenciar da concorréncia, nesta UGltima podemos incluir
servigos de wii, a KLM é uma das poucas empresas que ofereéeiwi no setor, e um de seus s
& Seatd em que of er ece aageirgs de Aspartesdirdedessadpsaencantraangpessdasecom p a
interesses e planos semelhantes nos postos de trabalho.

Os atributos do servico oferecido mais valorizado pelos clientes podem ser divididos em dois grupos, primeiro, temos os
atributosconsiderados importantes que séo seguranca, conforto e servico ao cliente, e por outro lado temos os atributos
determinantes quais sdo o preco e as horas. Dentro do grupo de atributos determinantes, podemos incluir programas de
fidelidade para os clientegie viajam com frequéncia a trabalho.

A Royal Dutch Airline possui duas classes de assentos em seu avido, por um lado, oferecem a classe Executiva e, por
outro, a classe econdmica. Nos voos intercontinentais ou de longa duracdo a empresa ofereceramagéocabs
consumi dores, falamos de fclasse econ®mica confortoo.

A empresa implementou um suplemento para suas viagens denominado CO2ZERO, por meio do qual os passageiros
podem contribuir para a reducédo das emissdes de CO2 de seus voo0s.

Levando em consatacdo as opcdes apresentadas pela empresa, podemos verificar que a KLM segmenta 0 mercado com
base em fatores demograficos como renda e socioeconémicos como profissdo e status.
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Figura 1. Mercado de referéncia KLM.
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Fonte: Elaboragéo prépria com basa anélise da oferta KLM

Por um lado, constatamos que a empresa esta voltada para a classe média alta e, por outro lado, com a opcao turistica, €
voltada para as classes baixa e média, que possuem um maior nimero de consumidores para as companhias aéreas
Posicionamento: a primeira companhia aérea do mundo, além disso, a KLM é uma das principais companhias aéreas de
longo alcance. Ambos os fatos fazem da empresa uma organizagéo sdlida e com longa experiéncia.

Comunicacéo:

A comunicacao e promogcao reakga atraves de diferentes canais como TV, RRSS e plataformas digitais onde pudemos
assistir ao |l an-amento do fAFly Responsablyodo. Al ®m di ss
XXI CFECI Golf Tournament 2016 ou patrocinadora da maatte Valéncia.

Também realiza diversas aliangcas com grupos e entidades como meio de comunicacao, em 2020 a empresa passou a faze
parte do Férum de Conselho Empresarial de Patrocinadores.

Preco:

A Royal Dutch Airlines segue uma estratégia de preco sentelH@aseada na competi¢cdo e na qualidade do servigo ao
definir o preco de seus voos.Os precos variam com base em fatores como

1 A duracao da viagem

T Numero de escalas

1 Categoria ou classe

I Taxas e taxas adicionais

Em relacdo as estratégias de precos difémdns, devemos dizer que a empresa ndo se comporta de forma muito agressiva
no lancamento de ofertas, embora possamos destacar:

Descontos aleatorios: Lancamento de ofertas em datas designadas e em épocas diferentes do ano para estimular «
demanda. Em rel@g ao prego da passagem, ndo esta claro se a empresa ird diminuir ou aumentar o preco das passagens
guando a data do voo se aproximar ou se houver poucas unidades de assento restantes.

Descontos periddicos: Langamentos de voos com precos especiais ddatds aspecificas como Black Friday 2019
em que todos 0s voos europeus tiveram um desconto de 15%.

Descontos por fidelidade: a KLM oferece programas nos quais vocé pode obter certas vantagens ao viajar marcando a
opcéo de viagens de negdécios no momenteskrva do seu voo. Com este programa de fidelizacdo, passageiros regulares
beneficiam de descontos por acumulacdo de pontos.
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Descontos por volume de compras: Tarifas mais competitivas sdo oferecidas para grupos com mais de 10 passageiros,
ndo incluindo dangas menores de 2 anos.

Distribuicéa
Canais de distribui¢éo:

A KLM esté presente em aproximadamente mais de 171 paises ao redor do mundo, em termos de acessibilidade, os
consumidores podem adquirir ingressos diretamente com a empresa ou por imeiorgeliarios.

Distribuicéo direta: As diferentes formas de acesso do consumidor aos voos séo presenciais através das suas lojas fisicas
vendas pelo telefone, pelo site e por dltimo pela App.

Distribuicdo intermédia: Venda de voos através de agéncigmgens tanto na esfera fisica como na esferinen
através de portais como Vueling e Tripadvisor.

Pessoas

O cliente tende a apresentar uma alta sensibilidade no que diz respeito ao atendimento ao cliente, portanto 0s aspectos
gue a empresa considera glande importancia sdo a simpatia, a competéncia de seus funcionarios, a capacidade de
resolver problemas e agir de acordo com a cultura organizacional. A KLM possui muitas rotas de longa duragédo ou
transoceanicas, portanto, um aspecto muito valorizads pkéntes € o conforto.

No momento, podemos ver como a empresa reduziu as viagens de funcionarios para que 0s passageiros nao se sintan
incomodados com a situacao atual que estamos enfrentando devido-dZovid

Processos

Processos de reserva e chatkservicos de informagdo e consulta, tratamento de bagagem, instru¢fes de seguranca,
servicos de catering e entretenimento.

Provas fisicas

Para oferecer um bom servico e projetar o carater intangivel no espaco fisico, a empresa esta atenta ao arémente do av
a limpeza e & aparéncia da aeronave e da tripulacéo.

Responsabilidade Social Corporativa da Royal Dutch Airlines

De acordo com Ribero e Henriques (2015), as organiza¢des em todo o mundo, e seus respectivos stakeholders, estdo cad
vez maiscientes das necessidades e vantagens de um comportamento socialmente responsavel.

Diante disso, surgem empresas socialmente responsaveis, que sao aquelas corporacdes que adotam politicas sociais
criando valor de longo prazo para os diversos grupos dessgee para si mesma, ao mesmo tempo em gue se diferenciam
de seus concorrentes.

A KLM visa reduzir as emissdes de carbono do setor da aviacdo, desenvolvendo uma estratégia de responsabilidade social
corporativa, otimizando seus servi¢os e desenvolvergjetps de inovagdo e desenvolvimento para conduzir a aviagdo

a uma atividade mais limpa. Os pilares fundamentais do seu compromisso com o meio ambiente, a melhoria do servico e
da experiéncia do cliente e, por ultimo, o envolvimento de colaboradorestesli

Desde o inicio dos anos 2000, a empresa sempre estabeleceu metas para reduzir suas emissdes de C02, mas nos Ultim¢
anos deu um passo a frente e desempenhou um papel mais ativo, investindo em campanhas de marketing verde. Em 201
aempresarealizoa campanha fiUma passagem = Uma 8rvoreo, doando
em seu site, finalizando a iniciativa com 22 mil arvores doadas para diversos planos de reflorestamento.

No dia 28 de junho de 2019, a empresa lanca um spot comerdae n o mi nado fAFly Responsably
de responsabilidade social € comunicada de forma massiva, nomeadamente a parte que mais esta direccionada para
preocupagcdo com o ambiente. O objetivo da campanha é educar os consumidores pasadpr&nsumo mais
sustentaveis, fazendo trés perguntas:

1. E necessario que todos 0s encontros sejam presenciais?
2. Vocé poderia pegar o trem em vez do avido?
3. Vocé poderia contribuir compensando suas emissdes de CO2?
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O consumidor valoriza cada vemais produtos e servicos sustentaveis, para que as empresas aproveitem essa
oportunidade para atingir um publico mais amplo e se posicionar na mente do consumidor como uma empresa sustentavel.
A campanha KLM apresenta estes dois componentes, ou sejpresoapacdo real pela melhoria da sua atividade e por

se posicionar como uma marca sustentavel face a concorréncia, no que diz respeito aalpdillcspot e nas suas
diferentes acdes, podemos dizer que a empresa tem como alvo Para a maioria dddaress@ssas campanhas de
marketing verde provavelmente visam atrair um publico mais jovem, um mercado que esta realmente atento as medidas
de sustentabilidade e que realmente valoriza que uma empresa tome medidas para reduzir seu impacto sobre o meio
ambente, em segundo lugar, a empresa busca chamar a acdo aquele publico mais velho que talvez néo tenha tanta
consciéncia, mas que visa educar e entusiasmar com a mensagem de que devemos cuidar do planeta para que as geracd
futuras, ou seja, nossos filhos futuros filhos tém um mundo para explorar.

Objetivos da campanha

1-Reduzir as emissdes de CO2 dos passageiros em 20% até o final de 2020 e reduzir as emiss@es totais da empresa er
15% até 2030.

2-Conscientiza¢éo dos consumidores para aumentar o ndmeomtribuicdes dos clientes clientes através de seu servico
adicional chamado CO2ZERO.

3-Reducéo de 50% nos residuos gerados em 2025.
Evolucao do setor nos dltimos anos e seu impacto no meio ambiente.

Nos dltimos anos, assistimos a um boorem@resas de aviacdo de baixo ou baixo custo como a Norwegian ou a Ryanair,

gue também sdo muito mais eficientes, em termos de poluicdo, do que as empresas convencionais devido ao fato de have
Mmenos espago entre as assentos que permitem viajar com ummémao de passageiros. Devido a esta tendéncia, a

KLM concretizou uma estratégia de segunda marca através da qual lancou a Transavia, j& mencionada, com uma proposta
de negécio baseada no modelo low cost para atingir um publico de menor poder aquésitrecos quais se destaca um

elevado numero de jovens.

As emissdes de CO2 dependem da duracéo dos voos, esses voos intercontinentais apresentam uma emissao por passage
trés vezes superior ao dos voos de curta distancia, conforme reportado pelonizpartte Estratégia Comercial,
Energética e Industrial (BEIS). Da mesma forma, de acordo com a mesma entidade, vemos que 0s passageiros da primeira
classe tém uma emissao por passageiro quatro vezes maior.

Portanto, levando em consideracdo os diferentesilod de emissdo BEIS, vemos que os jatos particulares e as
companhias aéreas de luxo sdo 0s mais poluentes, seguidos pelos voos de primeira classe, voos turisticos e voos turistico
dos empresas de baixo custo.

Se dermos o salto para o trem, de acordo c@studo EcoPassenger, vemos que as emissdes produzidas por este ultimo,
calculando uma média ja que o valor pode variar dependendo do modo de propulsdo do trem (um trem a diesel pode
emitir o dobro de emissdes poluentes do que um trem elétrico, 583@2adenquanto o avido emitiu 118 kg de CO2 em

uma viagem de Madrid a Londres.

4. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO:

E evidente que a pandemia que vivemos mudou a vida em muitos aspectos como a conheciamos até ent&o. As mudanca
na forma de relaciorlds tém feitocom que, em menor ou maior grau, as empresas tenham que adequar a forma como
0s servicos séo prestados.

Nesta secao falaremos e tentaremos responder as seguintes questdes:
Pergunta 1.0 que exatamente as companhias aéreas estédo inovando?

E claro que as eopanhias aéreas estio constantemente inovando, melhorando seus servigos e os diferentes processos
necessarios para criar mais valor para o cliente e se diferenciar da concorréncia, mas neste ponto vamos nos concentral
nas inovac¢des ambientais.

A inovacao @ aeronautica ndo é promovida pelas companhias aéreas, o trabalho de pesquisa e inovagao recai sobre 0s
fabricantes de aeronaves.

Levando em consideracao o exposto, podemos afirmar que a KLM ndo é de forma alguma responsavel pela realizacédo de
projetos depesquisa voltados a fabricacdo de aeronaves mais leves e, portanto, com menor impacto ao meio ambiente,
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ou seja, a KLM e o resto das companhias aéreas nao trabalham diretamente na busca de alternativas de "emisséo zero"
mas sim em alternativas voltadasga compensacao de suas emissfes de CO2.

Os principais métodos utilizados para essa compensagédo sao a alocacao de capital para reflorestamento e conservagéo c
areas verdes. Existe também uma outra opcéo de compensar essas emissdes com a utilizagémds€xktratores de

CO2, que sao responsaveis por recuperar parte das emissdes encontradas na atmosfera, embora atualmente algums
empresas utilizem este tipo de alternativa tecnoldgica, ainda nao é eficiente e também muito caro.

Uma alternativa interesste que a KLM poderia apresentar aos seus voos seria a eliminacéo total do plastico para reduzir
a quantidade de residuos plasticos gerados em cada voo, valor que ronda os 34 kg de residuos num percurso de
aproximadamente duas horas.

Pergunta 2 Existeumaa | t er nati va de fAemi ss«o zeroodo nas proximidad

Fabricantes de aeronaves, especificamente Airbus, estdo imersos em um projeto para tentar desenvolver a primeira
aeronave chamada ZEROe. Este prot6tipo, caso se torne realidade, seria a primeira aeremaigs@ozero do mundo.

A energia usada seria hidrogénio em vez de querosene, que produziria vapor d'agua em vez de diéxido de carbono, como
antes. Além disso, dexse observar que esse hidrogénio produziria energia elétrica criando um sistema hibrido.

Este projeto é datado de 2035, embora em 2025 devam apresentar um programa de aeronaves. Este grande projeto depenc
ndo sé da industria aeronautica, mas também do governo, aeroportos e companhias aéreas, devido a necessidade de nov«
canais de transporeeabastecimento de hidrogénio, remodelacé@o de aeroportos e grandes esfor¢cos de investimentos para
mudanca de frota.

Pergunta 3 Como essa mudanca de paradigma afeta a maneira como o0s servi¢cos sdo desenvolvidos?

As companhias aéreas estdo entre as empasasais sofreram com o impacto econdmico da crise na saude. Diante
disso, a empresa se viu obrigada a realizar algumas mudancas nos servi¢os de vdo, uma das mudangas que implementara
€ areducdo dos movimentos da tripulacdo na cabine para evitar @esaggiros se sintam desconfortdgeis o pouca

distancia social minima, o que é praticamente impossivel.

Manter a distancia social entre os passageiros recomendada pelos especialistas é impossivel neste caso, as companhie
aéreas cogitaram em deixagéses livres por seguranga, mas isso € algo que ndo da lucro ja que o ideal € que o avido
esteja cheio. Além disso, caso os assentos fiquem livres, as emissdes de CO2 por passageiro serdo maiores.

Do ponto de vista econdmico, a empresa poderia optar@ared preco dos voos por passageiro para cobrir 0s custos

dos assentos vazios devido a medidas de seguranc¢a, embora ndo pareca um fato muito provavel considerando que o setc
esta passando por um situacéo catastrofica, mas do ponto de vista ecolégicesa edp conseguiu nem tomar medidas

para solucionar esse fato.

Por fim, pudemos ver como as medidas de distancia social ndo estdo sendo realizadas pelas companhias aéreas, qu
optaram por ser lucrativas.

A empresa costuma transportar uma determinadamp=gem de carga, pelo que nesta fase poderiam optar por aumentar

o transporte de mercadorias para tentar compensar a falta de passageiros e até optar por implementar medidas de distanci
social. Embora eu acredite que na situacdo atual que vivemos, enuitgeedas empresas estdo em processo de faléncia
técnica, esse tipo de medida sanitaria ndo sera implementada.

Pergunta 4.As metas de responsabilidade social corporativa ficaram em segundo plano?

A chegada do COVIEL9 e consequentemente a reducagmaucdo mundial tem tido um impacto positivo no meio
ambiente, melhorando a qualidade da 4gua e do ar e levando a regeneracao da camada de 0z6nio. Mas esta crise de sal
passou a ser a principal preocupacéo dos cidadéos, visto que com este facta iessorgscimento da utilizagdo do

plastico, que € um dos principais problemas ambientais do planeta. Como pudemos ver na politica de mix de marketing
da KLM, muitos mais esfor¢cos podem ser feitos em relacédo a reducao de plasticos a bordo, se somtainesesaes

como a situagdo é mais complexa.

Continuando com a analise anterior, na qual mencionamos a situagdo econdmica ruim das companhias aéreas e a crescent
demanda por plastico, é interessante debater se 0s objetivos e as campanhas de matkdicagarerpara tras.
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Tendo em conta que a procura diminuiu, por um lado, podemos pensar que ha menos poluicdo porque ha menos voos,
mas por outro lado devemos pensar que ha muitos voos em que o avido nao estad completo, o que significa que As emissée:
de @DO2 por passageiro sdo muito mais altas.

Entdo, vemos como as emiss@es por passageiro sdo maiores, e também os lucros das empresas cairam, entdo havera mer
investimento e até zero em acdes para compensar suas emissées de CO2. Parece praticamemtivehimarsps
objetivos de CSR da KLM inevitavelmente terdo de ser adiados.

Por fim, gostaria de falar sobre a posicao dos governos, que poderiam realizar certas medidas que promovam ac¢des contre
a situacdo climatica de diferentes empresas privadas. Nm@tio, os governos contribuiram com fundos para o resgate
de diferentes empresas, por exemplo, na Espanha, foi realizado um resgate de 475 milh8es para a Air Europa.

Do meu ponto de vista, as ac¢Bes dos governos que atribuiram fundos para ajudar asia@@@as, mas nao
colocaram condi¢cdes ambientais nos diferentes acordos, sao criticaveis. Teria sido uma grande oportunidade para dar um
passo em frente na luta contra a crise climatica.

Ainda é cedo para ver como essa situacdo vai acabar, o cen&@iproaivel € que os objetivos de responsabilidade

social corporativa se atrasem e, caso sejam atendidos, podem criar uma espécie de miragem que nédo é se assemelha
realidade. Em linhas gerais, Amina Mohammed (2020) afirmou publicamente que foi estinsaddugdio de 6% nas
emissdes no curto prazo devido a queda na producao causada pela pandemia, mas que isso ndo representou uma solug:
duradoura contra a mudanca. No clima de longo prazo, ademais, na ONU se preocupa que diminua o financiamento das
nacdes rais desenvolvidas contra os problemas atuais da sociedade.

Pergunta 5.Como a Royal Dutch Airlines pode tornar seus servigos tangiveis?

Na hora de tangibilizar os servicos da empresa, surgem alguns problemas, pois as acfes mais comuns consistem em
ofereceraos clientes pacotes de be@sdas com informacdes de embarque ou dos diversos voos. Esse tipo de
comportamento ndo condiz com a cultura de RSC da empresa, entdo a empresa pode aproveitar a oportunidade para
oferecer aos seus passagekds Covidcom podutos saneantem faturamento da equipaje na portdo de embarque

Figura 2. Dimens&o temporal para o produto ampliado de KLM.
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Fonte: Elaboracién propia en base sercicos de KLM.

Em detrimento do anterior, a empresa trabalha muito bem ao disponibilizar ao seu servico uma poderosa identidade visual
em que os seus colaboradores se mostram desempenhando as suas tarefas e, em algumas ocasides, vemos como os clier
se mostram satisfeis com a sua participagdo em alguma parte do processo.

Refletindo a identidade no tangivel, nos aeroportos é dificil influenciar o desenho dos balc6es de consulta ou embarque,
mas a empresa deve dar um passo além e influenciar elementos como o wéstugeias trabalhadores. Assim que
entrarmos no avido, a empresa deve dar uma imagem de segurancga e limpeza, o que é muito importante na situacéo atue
gue vivemos devido a COVID.
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Por fim, a empresa poderia tentar concretizar projetos de marketing e@miiza campanha de reflorestamento. Uma

boa acéo para isso seria, quando um cliente contribui para reverter as emissées de CO2, disponibilizar uma espécie de
carta eletrénica mostrando a quantidade de arvores que seréo plantadas gracas a sua cortiribualéande serdo
colocadas.

5. CONCLUSOES

Hoje, podemos ver como a responsabilidade social corporativa e as acdes de marketing verde estdo cada vez mais
integradas ao mix de marketing das empresas.

A crescente preocupacao com 0 meio ambientexésténcia de consumidores muito mais conscientes tém desenvolvido

um ambiente no qual as empresas devem levar em conta a ética na tomada de decis6es empresariais, bem como na cultu
organizacional da empresa com o objetivo oferecer um servigo orierstavas demandas do consumidor e algumas
orientagcdes comportamentais que ajudem a uma atuacéo coerente e resolucédo de problemas com a organizacao.

Em relacéo a politica de mix de marketing da KLM, podemos destacar dois aspectos da politica de produtadBpor
podemos ver que a KLM esté constantemente inovando para oferecer uma experiéncia extraordinéria aos clientes, mas,
por outro lado, vemos que existe um amplo, embora caro, espaco para melhorias em torno da sustentabilidade.

As companhias aéreas othm investir mais capital na reducao de residuos de plastico em seus voos. Também acredito
gue maiores niveis de cooperagao entre companhias aéreas e ferroviarias sdo necessarios para realizar rotas mais eficiente
e eficazes, além disso, essa cooperbgania a supressao de certas rotas lotadas, Em outras palavras, eles séo oferecidos
por companhias aéreas e ferroviarias.

Os governos estdo perdendo uma boa oportunidade de impor requisitos ambientais as companhias aéreas como umg
medida obrigatdria pat@cessar resgates.

Na crise da salde sera necessaria uma maior cooperagéo entre companhias aéreas e fabricantes, penso que as companh
aéreas poderiam ter um papel mais ativo na inovacéo levada a cabo pelos fabricantes, deste tipo dbtali@ngas

maior valor para os diferentes grupos de interesse. . A situacdo atual complicou ainda mais o caminho para a
sustentabilidade, que parece ter ficado em segundo plano.

Para finalizar, fica claro que o setor estd em destaque devido ao seu altio inpateio ambiente, razdo pela qual
campanhas e ag¢fes tém sido realizadas contra a crise climética, contribuindo, como organizacdo, para os chamados
objetivos de desenvolvimento sustentavel. (ODS). Estas campanhas sdo mais uma ferramenta para anepgpresa co

no mercado actual, mas penso que a maioria das empresas, ao contrario de muitos debates que dizem o contrério, realizan
estas campanhas que visam realmente criar um desenvolvimento da sua actividade e de a sociedade mais sustentavel.
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RESUMO

A utilizacdo das Tecnologias de Informagdo e Comunicagéo (TIC), podem potenciar a transformacdo da Sociedade
incorporand@reocupacdes de sustentabilidade designadamente os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). O
principal objetivo deste trabalho cenia ha pertinéncia de dar amplitude aos ODS numa perspetiva de sustentabilidade
nas TIC, promovendo a igualdade género entre mulheres e homens nos dominios da ciéncia e da tecnologia. E
complementarmente na divulgagdo de ciéncia através de meios diiendese criar instrumentos de suporte a
divulgacdo dada a pertinéncia da participacdo das mulheres nosiatonnengenharia. E objetivieste projeto
desenvolver acdes de sensibilizacdo no dominio de conhecimento bem como promover a divulgagdo do papel das
mulheres através de casos de sucesso.

ABSTRACT

The use of Information and Communication Technologies (ICT) can enhance the transformation of society by
incorporating sustainability concerns, namely the Sustainable Development Goals (SDGs). The main objective of this
work focuses on the relevance of extling the SDGs from a perspective of sustainability in ICT, promoting gender
equality between women and men in the fields of science and technology. And complementarily in the dissemination of
science through digital medil.is intended to create instnents to support the dissemination about the participation of

the womens in the fields of engineerifigne project aims to develop awareneasing actions in the field of knowledge

as well as raising the profile of the role of women through successsstori
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1. INTRODUCAO

A utilizac@o das Tecnologias de Informagdo e Comunicagéo (TIC), podem potenciar a transformagédo da Sociedade
incorporando preocupagfes de sustentabilidg8éveira & Reis, 2021) designadamente os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (OD&m 25 de setembro de 2015, a Assembleia Geral das Nac¢des Unidas, adotaram a
Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel (UNDBQ)2@definindo 17 objetivosHigura 1) e 169 metas,
abramendo as dimensdes sociais, econdmicas e ambientais em todo o mundo. Os objetivos colocam o enfoque nas
pessoas, nos direitos humanos e na resposta as crescentes desigualdades sociais, tal como integram preocupacdes centr.
como a paz, a seguranca e asrak8es climaticas.

Figura 1. Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

3 VDA EDUCAGAD 5 IGUALDADE
SAUDAVEL DEQUALIDADE DEGENERD

6 Stheno

TRABALHODIGNO mmm REDUZIRAS
EER C MfNTO DESIGUALDADES

M & Q ..Eéa

1 COMBATERAS 1 OGENOS, MARES 1 5 ECOSSISTEMAS PAZ[ 17 PARCERIAS PARAD

ALTERAGOES mcums Tm! JUSTICA DESENVOLVINENTO ~“ ’ ’
25 «

CLIMATICAS

O o i » n

Fonte: https://www.ods.pt

No ambito do projeto em estudo destaca o0 @\Ra&hcaba iglialdade dedgero e empoderar todas as mulheres e

r a p a r Hstg @BScenfatizaagantir a @rticipa «o plena e efetiva das mulheres e a igualdade de oportunidades para a
liderana em todos os?meis de tomada de deeisna vida pdtica, econmica e phlica. Neste sentido, considesa

importante amentar o uso de tecnologias de base parnicular as tecnologias de informacdo e comunicacdo, para
promover o empoderamento das mulhefésnsiderase ainda quedmtar e fortalecer politicas sélidas e legislacdo
aplicavel para a promoc¢éo da igualdade de género e o empoderamento de todaras eneninas em todos os niveis

pode neste enquadramento de desempenho de fungbes no dominio da engenharia e das TIC contribuir para melhorar os
nameros apresentados na Figura 2.

Figura 2. ODS 57 Factos e NUmeros

77 centavos lem 3 13%

As mulheres ganham apenas 77 centavos 35% das mulheres sofreram violéncia As mulheres representam apenas 13%

por cada ddlar homens ganham fisica efou sexual. dos proprietdrios de terras agricolas.

pelo mesmo trabalho.

750 milhoes 2de3 24%

Quase 750 milhdes de mulheres e Dois tercos dos paises em Apenas 24% dos parlamentares nacionais
meninas vivas hoje se casaram antes do desenvolvimento alcangaram a paridade eram mulheres em novembro de 2018,

seu 18° aniversario. de género no ensino fundamental. um pequeno aumenta de 11,3% em 1995

Fonte: (UNDP, 2020)

O estudo da sustentabilidade no dominio dos Sistemas de Informacgé&o (Sl) e das TIGeal@stgixima importancia

no sentidode promover a integracéo dos 17 O@Bconcéo de sustentabilidade é muitas vezes extrapopeda o
desenvolvimento dsoftwarecom oManifesto deKarlskrona(Beckeret al, 2015). Este manifesto serve como um guia

para projetar e desenvolver sistemas de softmaissustentavei9Os autores do manifesto argumentam que geralmente
definimos sustentabilidade de maneira muito restrita. Em vez disso, a sustentabilidade é um coflo@toesieve ser
entendidccomoum conjunto de dimens@e&ssim, um dos principios refere quswstatabilidade € multidimensional

ao incluir as dimensdes ecomica, social, ambiental, técnica e individuhlifhana parase entender a natureza da
sustentabilidade em qualquer situagiiada de acordo com os autores do manifestostentabilidade é intastiplinar.

trabalhar em sustentabilidade significa trabalhar com pessoas de varias disciplinas, abordando os desafios de varias
perspetivas
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Dada a abrangéncia do fenémeno em estudo, presenciéar uma equipa multidisciplinar cujo objetivo é criarrgjias
no sentido de caracterizar o estado da arte no dominio em estudo e atuar em conformidade, tirando o melhor partido das
diversas areas envolvidggomovendo a incluséo dos fatores e das dimensfes da sustentabilidade na prética

Constituem, objetivomiciais deste estuda utilizacdo de instrumentos/ferramentas no sentido de caracterizar o estado

da arte em diversas areas cientificas inerentes a caracterizacdo da Igualdade de Género nos dominios da ciéncia e d
tecnologiabem como, a concecao detmsnentos que permitam desenvolver a¢des de sensibilizacdo, nomeadamente,
através de testemunhos e experiéncias profissionais de sucesso.

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Pretendese criar instrumentos de trabalho no sentido de sensibilizar os estudantesalessetecao nivel do ensino
secundario, para o papel das mulheres e dos homens no dominio da engenharia/tecnologias de informacao e comunicaca
tendo em consideracgéo a sustentabilidade.

Considerase ainda, que este objetivo deve ser conciliavel com o dagenento sustentavel no sentido de também
incluir a importancia da participagdo das mulheres e dos homens no dominio da engenharia/tecnologia. Assim, contribui
se para os objetivos da Organizagcdo das Nacdes Unidas que tem vindo a desenvolver acfiés de &ementar a
participagdo das mulheres numa area onde existem menos.

A titulo de exemplo apresensa oProjetoEngenheiras por um diguevem responder aos objetivos da Agenda para a
Igualdade no Mercado de Trabalho e nas Emprg&asissdo para @idadania e a Igualdade de Gén&©20) Desse

modo, visa contribuir para o Programa de combate a escolha por mulheres e por homens de areas profissionais distintas.
O Projeto levou a realizacdo de diversas ativida(fégura 3), nomeadament&ventos terticos, palestras de
especialistas, sessdes com engenheiras (Comemora¢do do Dia Internacional das Raparigas nas TIC), sessdes con
estudantes de engenharia e/ou tecnologias, visitas a empresas e a universidades/politécnicos, integracdo nos conteldos c
disdplinas do curriculo do ensino basico e do ensino secundario, campanhas, exposicdes, noticias, folhas informativas,
entre outras.

Figura 3. Atividdaes desenvolvidas no ambito do projeto «Engenheiras por um dia».

Tipo de atividades realizadas pelas Escolas
2017-2018

Pesquisas nas
Disciplinas

Sessdes com

engenheiras 0 Projeto nas
Juniors e Escolas
séniors

Fonte: https://www.cig.gov.pt/acoeso-terreno/projetos/engenheirasrdial].

Os dbjetivosapresentados pela iniciatiangenheiras por um dj@nfatizam(Comisséo para a Cidadania e a Igualdade

de Género, 2020)combater os preconceitosestereétipos sexistas sobre o que é suposto ser préprio e adequado as
mulheres/raparigas e aos homens/rapadessmistificar a ideia dominante de que h& areas académicas e profissionais
mais préprias dos homens e outras que sdo mais proprias das mulbscesstruir, junto das alunas e dos alunos,
preconceitos e esteredtipos sobre as areas profissionais e de conhecimento associadas a Engenharia e as Tecnologia
promover uma escolha mais livre destas areas de estudo por parte das rqEaeigeiar rede informais de mentoria a

nivel local e regional, com profissionais do sexo feminino e com raparigas que estudam estes; dengibilizar as
escolas e os agentes educativos para o problema da separacdo dos sexos por ocupagdes, incluindo &s prefissiona
particular para a escassez de mulheres nos dominios das Tecnologias e da Engedfiilaréa os agentes educativos

para estratégias transvassdesta problematica nas suas atividagesolver autarquias e incentilds a combater e
prevenir osdesequilibrios ocupacionais entre mulheres e homens.

Na sequéncia de uma experiéncia realizada com estudantes do ensino superior, numa escola superior de tecnologia, emn
gue foi proposto o desafio de selecionarem um dos ODS por forma a definirem Bsciatpactantes no sentido de
desenvolver software sustentavel, apressnéga s egui damente o0 caso da equiapa que
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fomed - garantir gorodutividade agricola e o rendimento dos pequenos produtores de ali(Réguos 4). Considerae

assim, que os estudantes estdo motivados para interligar o desenvolvimento de software sustentavel com a problematica
da sustentabilidade nas varias dimensEsta experiénai permitiu aferir a pertinéncia acerca de desenvolver mais acdes

por forma aincentivar a participacédo, fomentando desta forma a apeténcia das estudantes para o desenvolvimento de
software, aliando a componente cientifica a resolucéo de problemas de carater pratico e social.

Nesta iniciativa foi possivel constatar o especial empeniotivacio dos elementos femininos da equipa, uma vez que
programaram uma solu¢do de impacto social e que contribui para a sustentabilidade do planeta. Foi entdo desenvolvido

um prototipo deuma aplicacéo de softwatdenominada ECOFARM@mM que os profetarios disponibilizanterrenos,
para cultivg a pessoas carenciadas.

Figurad.iAcabar com a fomeo pela wutiliza-«o0o de terrenos
N

-

I / Terrenos Dlsponh.-em \

Proprietarios \ / Utlllzador

dos Terrenos Carénciado
Dwulgacao Online
\_ Camara Municipal

J

Fonte: (Tomé & Sanches, 2020)
A divulgacédoseriaefetuada atravésodMunicipio e online com o objetivo de abrangerroaior nimero de pessqas

conforme mostra o componente AMunicipal/Junta de Fregu

Figura 5. Diagrama de Pacotes com as funcionalidades por ator da ECOFARM.

ECOFARM

Municipal / Junta de Freguesia

Fonte: (Tomé & Sanches, 2020)
Na Figura 6podese ver o protétipo da aplicacdo (pagina inicial e divulgacao).
Figura 6. Prot6tipos ECOFARM
N,

;ECOF&RM phcmAmicL  wsTORA  Teasewos  cowtatos  (LoGi) ‘#’ECOFARM PACMAMICIAL  WSTORIA  TERRENOS  CONTATOS

f

b

]

i
VOV eo

Fonte: (Tomé & Sanches, 2020)

No desenvolvimento do projeto foram analizados os diferentes impactos (direto, indireto e estrutural) do projeto

ECOFARM nas cinco dimensdes da sustentabilidade: ambiental, econémica, técnica, social e individual. Esses impactos
estdo sintetizados na Figura 7.
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Figura 7. Sustentabilidade com os impactos direto, indireto e estrutural do projeto ECOFARM

Ordem dos i i Técnico Social Individual
Impactos
1 Renovagdo de Investimento Facil Criar A atividade de
terrenos, ou seja, em produtos divulgagdio dos  comunidades de plantar produtos
terrenos inutilizados para cultivar e terrenos e utilizadores e alimentares pode
ganham uma nova tratar os aplicagdo com pessoas que trazer diversos
utilidade. Permitindo terrenos elevada disponibilizam beneficios parao
deste modo também procura de terrenos. utilizador, a nivel
diminuir a poluigdo protegio e de saide pode
ambiental, por seguranga dos melhorar a saide
exemplo: a Reducio dos dados dos mental, reduzir o
deposicio de gastos a nivel utilizadores. stress.
residuos financeiro em
produtos
alimentares
EX Fornecimento de Redugio dos Aplicagio Criagdo de Procura por uma
maquinaria para a custos das sustentavel comunidades solugdo amigavel
fase inicial de Camaras e dado que sustentaveis e e sustentdvel para
limpeza dos terrenos. Juntas a nivel apresenta e deste modo todos os
de gastos na fai incutir desde intervenientes.
limpeza dos desenvolvida  cedo os principios
terrenos e dos com um relacionados com Inducdo de
trabalhadores.  design simples a comportamentos
esustentavel.  sustentabilidade sustentaveis nos
nas novas utilizadores
geragdes.
3 Diminui¢do dos fogos Reducdo dos Aplicacio A diminuigio da Reducdo da
florestais, gastos em fogos  intuitiva e de poluicdo traz poluicdo permite
contribuindo desta florestais facil utilizacdo diversos aos individuos
forma paraa beneficios para a praticar desporto
diminuicdo do CO2 e salde da & promove o
consequentemente populagdo convivio
poluicdo ambiental tornando-a mais
sauddvel.

Fonte:(Tomé & Sanches, 2020)

Em complemento apreserda, na Figura 8, as cinco dimensdes da sustentabilidade. Durante a definicdo dos requisitos
foram consideradas e integradas as diferentes dimensdes da sustentabilidade. Elab@afantionalidades dampgto

por ator (cidadao, proprietario do terreno e Camara Municipal/Junta de Freguesia) tendo sempre presente como cada
funcionalidade vai afetar, direta ou indiretamente cada dimensé&o da sustentabilidade.

Figura 8. As cinco dimensdes da sustentabilidade - ECOFARM.
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Fonte: (Tomé & Sanches, 2020)
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Na perspectiva dos estudantes (Tomé & Sanches, 2020)tos conhecimentos mais enriquecedores que se adquiriu
durante o desenvolvimento do projeto foram os principios e dimens&@estéatabilidade. Estas devem estar sempre
presentes no decorrer de qualquer projeto, uma vez que que sdo essenciais para o equilibrio tanto do software como do
planeta

Divulgar estas experiénciasféitogimpactosque osprojetosTIC poderdo tena sustatabilidade técnica, ecomica,
ambiental social e individudl junto dos estudantes do Ensino Secundario, consigeqaie podera dar visibilidade a
problematica da sustentabilidade e por conseguinte aos ODS.

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO

As questbes apsentadas séo aquelas que se considera como sendo as que poderdo constituir valor acrescentado face ao:
objetivos do estudo.

Pergunta 1.0 instrumento questionario/ inquérito é adequado para inquirir os jovens do Ensino Secundario nos
cursos deCiéncias e tecnologia para aferir as razées de nao escolha dos cursos de engenharia?

Pretendese desenvolver uma abordagem de auscultacéo (inicialmente por questdasrardes de escolha dos cursos
de engenharia as (aos) estudantes do ensino secundari

Pergunta 2 Promover os fatores e as dimensdes da sustentabilidade nas TIC, através de experiéncias/desfios
realizados, poderd inspirar as jovens na escolha do curso?

Dada aescassez de mulheres nos dominios das Tecnologias e da Engertissiderase que dentificar os
efeitogimpactosgue osprojetosTIC poderdo tena sustentabilidade técnica, eéorica, ambiental social e individual
ensinarcomo incorporar ofatores e dimensdew pratica diarigpoderdo ser objetivos corarater mub inspirador
Pergunta 3 A divulgacdo dos casos de sucesso, em termos de carreira profissional de mulheres nas TIC poderia
contribuir para aumentar o niumero de jovens que escolhem os cursos da engenharia?

Considerase que 0s casos de sucesso profissid@atulheres nos dominios das Tecnologias e da Engerpadera
constituir um incentivo para promoveligualdade de género entre mulheres e homens

4. CONCLUSOES

Tendo por base as preocupagfes no dominio da sustentabilidade dos Sl e das TIC-segsielesia investigagdo pode
contribuir para a criacdo de solugdes integradas, em diversos eixos, no sentido de ajudar a resolver desafios mais
prementes no mundo e potenciar a utilizacdo de Sl em prol das Pessoas, tendo sempre presente a susteasabilidade e
ODSs.

Relativamente a experiencia relatada pelos estudantes (Tomé & Sanches, 2020)seajisatzom este tipo de projetos:
pretendemos delinear um futuro, futuro esse que nés engestuttantegostdvamos que fosse implantado no futuro e,
desta forma, € importante garantir que exista sustentabilidade no desenvolvimento do software

O projeto propostoeste estudpreconizaa elaboracdo de um conjunto dgbase a criagdo de instrumentos no selati
de criar iniciativas junto de uma Escola Secundéria do DistitBuihrdayma Escola Secundéria do Distrito de Sdtub
e um Coégio Privado do Distrito d Portono sentido de aferasensibilidade de estudantesEfsinoSecundério face a
problematicaPretendese assim, elaborar um inquérito por forma a obter a informacéo refrente a tematica.

Outra componente do trabalho futuro que também se considera relevantesgrendea procura de casos de sucesso no
sentido de divulgar essa informagdo comorfamotivador. Pretendse aindgpromoveros fatores e as dimensfes da
sustentabilidadeomo aspeto inspirador.
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RAINFOREST ALLIANCE: UMA ESTRATEGIA DE RESPONSABLIDADE
SOCIAL OU SIMPLESMENTE GREENWASHING?

Arminda do Pago Francisco Serra
(Universidade da Beira InterioRortugal) Inés de Sousa

Leonor Sousa

RESUMO

O rumo do marketing est4 a mudar. Com o passar dos anos e tendo em conta a atual preocupagdo com 0 meio ambiente
as empresas comecgaram a apostar numa estratégia socialmente responsavel, convertendo os consumidores conscients
em publicealvo. No entantapem todas as empresas praticam o marketing verdelgoacreditareMuitas ultrapassam

os limites da ética e violamleterminadogrincipios simplesmente para promover o consumo e lucrar. Istasena

pratica degreenwashingNeste estudo de caso, a B denuncia a inconsisténcia do selo da organiza¢ao néo lucrativa
Rainforest Alliance. O caso das bananas Chiquitas, urstdksholdergla empresa, foi estudado com mais pormenor.

O objetivo do estudo visa dar a conhecer melhor o conceitped@washing como este interfere na economia e na
sociedade, bem conma reputa¢do de uma marca.

ABSTRACT

Marketing is changing direction. As the years go by, and taking into account the current concern with the environment,
the companies began to bet in a sociedlyponsible strategy to target conscious consumers. However, not all companies
practice green marketing because they believe in it. Some exceed ethic's limits and violate certain principles simply to
promote consumption and profit. This takes them totmagreenwashing. In this case study, WASH exposes the
inconsistency of the nelucrative organization Rainforest Alliance's label. The Chiquita banana case, one of the
company's stakeholders, was studied with more detail. The objective of the studhaletthe concept of greenwashing

better known and how it interfered in the economy and the society, as well in the brpatiition.
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1. INTRODUCAO

A Rainforest Alliance é uma organizagdo néo lucrativa amerigaeaconcedeertificacbes ambientais a produtos
comerciais. Isto &, categoriza os produtos que sao fabricados sem exploragdo ambiental ou humana com um selo que
fornece a estes produtos umeestut o de @ a mi(vgrdiguchd). ambi ent eo

O site da organizacéo explicita gdeA Rai nf or est Al liance ® uma organi za- ¢
trabalha na interseccao de negdcios, agricultura e florestas para tornar o regpirieavel no novo normal. Estamos a
construir uma alianca para proteger as florestas, melhorar a subsisténcia dos agricultores e comunidades florestais,
promover os seus direitos humanos, e ajod@ mitigareadaptare ° cri se cl i m8tica. 0o

Fundada em 987 por Daniel Katz, a Rainforest Alliance conta hoje com mais de dois milhdes de agricultores certificados

e cinco milhdes de hectares com terreno agricola declarado sustentavel, em mais de 70 paises. Para além disso, conta cor
relagBes com cerca de cinmil companhias e mais de cem projetos destinados a trazer beneficios aos agricultores, tal
como as comunidades locais e a natureza das regides.

Em janeiro de 2018, a Rainforest Alliance e a UTZ (outra organizacéo de certificagdo ambientabserpeadutar
pelos objetivos que partilham. Atualmente, sdo mais de 170 paises que vendem produtos certificados com o selo da
Rainforest ou da UTZ.

Em 1989, langou o primeiro programa de certificacéo florestal do mundo, estando na vanguarda da gestdo social e
emlogicamente responsavel de florestas, campos agricolas naturais e recursos e materiais florestais.

Realiza também vérios programasfdemacéo na agriculturaferecendo alternativas ecoldgicagradutospoluentes,

como repelentes quimicos, e é tambénawrganizacdo defensora dos direitos dos trabalhadores, pelo que os seus
critérios de aceitacdo de produtos ou empresas para serem certificados com o seu selo sdo rigorospsme/plezsn
comoasustentabilidade @igualdade de oportunidades.

Figura 1. P4gina inicial do web site da Rainforest Alliance.

WhatWe AreDoing v What YouCanDo v

@ What Our Seal Means | The Latest | About | For Business” Q

Fonte: [https://www.rainforest-alliance.org/] (16/11/2020)
2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

O presente estudo de caso envolve a analise da af#atela& Sanitation Health (WASHyueé uma organizacdo sem

fins lucrativos que ajuda aldeias empobrecidas a construir sistemas sustentaveis de agua potavel. Esta processou ¢
Rainforest Alliance por infracdo da Lei de Protecdo ao Consumidor e marketargpeagO marketing enganoso ocorre

guando existeima conduta fraudulenta em que a empresa cria uma operacao deliberada de praticas de negécios para
promover a perce¢do de que os seus produtos, objetivos e/ou politicas sdo ecologicamente corretoslBROAE et

Siano et al., 2017; Pizzetti et al. 201Bg igual modo podem ocorrer praticasgieenwashingum termo criado pelo
ambientalista Jay Westervelt em 1948®mero, 2008)

A importancia da certificacdo ambiental em produtos e a sua simbologia:

Um dos métodos dgreenwashing a autorizacao de selos enganosos, procedimento esse que foi usado pela Rainforest
Alliance. De maneira a contextualizar o programa de certificacdo, ha que explicar a importancia da aplicacdo do selo.
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Este permite reconhec e fazer escolhas de produtos ecologicamente responsaveis, dando assim possibilidade ao
consumidor verde (termo dado aos consumidores preocupados com o meio ambiente que os rodeia) de contribuir para um
futuro melhor.

O produto certificado é produzid@m métodos que suportam os trés pilares da sustentabilidade: social, econémico e
ambiental. Para que um produto seja digno deste rétulo, organizacdes independentes avaliam os agricultores tendo em
conta estes requisitos.

No selo(figura 2) concentrarse vdias simbologias: prote¢cdo da natureza; protecdo do clima através de métodos de
gestdo responsavel da terra; preservacao dos direitos humanos (populacao rural, recusa contra trabalho infantil, trabalho
forcado, més condic¢des de trabalho, baixos salamstgaaldade de género e a violagao dos direitos as terras indigenas).

A aplicacdo do selo Rainforest Alliance significa que o produto foi cultivado em fazendas certificadas pelo Padrédo de
Agricultura Sustentavel Rainforest Alliance e/ou Cédigo de Condiuia Para ervas e especiarias, identificamos o
padrdo da Union for Ethical Biotrade (UEBT), combinado com os requisitos adicionais do Rainforest Alliance Sustainable
Agriculture Standard.

Ja no ambito florestal, o selo significa que o produto ou embalagemnéniente de florestas certificadas de acordo com
0 padrao do Forest Stewardship Council, do qual a Rainforest Alliance € membro fundador. Ja as empresas de turismo
podem usar o selo quando obtiverem a certificagdo de acordo com o Padrao de Tursmtav8UsIEPCon.

Figura 2. Selo oficial daRainforest Alliance

Fonte: [https://www.rainforest-alliance.org/] (21/11/2020)

Chiquita Brands International, Inc:

Como ja foi referido, a WASH denunciou a Rainforest Alliapoe esta atribuira certificagdo a plantacdes que
prejudicavam o meio ambiente envolvente (neste caso, planta¢cdes da Chiquita) e ainda acusou a entidade de certificagcéo
de ter o conhecimento dast plantacdes poluentes e publicitar na mesma os seus produtos, praticando assim
greenwashing

O cerne da questéo surgiu quando no final de 2013 e novamente em 2014, a WASH visitou as plantagfes em Guatemala
e levou a cabo a sua propria pesq(figaira 3) A organizacdo descobriu que a agua potavel das comunidades tinha sido
contaminada por produtos quimicos usados na producdo de banana em grande escala. Foi ainda descoberto que a
planta¢@es certificadas pela Rainforest Alliance na area contribuiam qartaminagdo das aguas.

Uma investigacao intensa por parte da WASH exp6s como as plantacdes contribuiram para a contaminacgéo dos rios e da
agua potavel da area afetada com o uso de fertilizantes tdxicos, pesticidas, fungicidas e matéria organicste® uso de
produtos quimicos téxicos fez com que as criancas nas comunidades sofressem de nauseasgtoitbstarupcdes

cuténeas e outros problemas de salde. Os adultos relataram ehites \e erupc¢des cuténeas sucedidas apds a
fumigacao aérea. Ao todforam afetadas 1200 familias, representando uma estimativa de 7200 pessoas.

Figura 3. Imagem do processo Rainforest Alliance de uma das planta¢g6es condenadas

Fonte: [https://www.truthinadvertising.org/group-challenges-rainforest-alliance-eco-friendly-seal-of
approval/?fbclid=lwAR2sw6z_P1lvm7hmYHTOavpYVNROkeFDdgkte8ZDyZ6Sx5Ee_NyYOW2EpdWg] (21/11/2020)
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Publicidade online da Rainforest Alliance as plantacdede banana

As seguintes informacdes foram retiradas por parte da WASH das plataformas online da Rainforest Alliance na altura em
gue processaram a organizaca

A Rainforest Alliance promoveu as bananas Chiquita em anuncios online e essa marca usou o0 seu fadag@® cert

Tendo em conta as informacBes de marketing no website da organizacédo de certificacao, foi decld@okh gias
plantacdes de banana da Chiquita sdo certificadas pelo selo da Rainforest dllpordeso, cumpriam todos os critérios

de sustetabilidade. Ainda afirma que € a Unica companhia que cumpre todos os critérios rigorosos para todas as suas
plantacdes.

Declarava que os agricultores no programa de certificacdo plantavam milhdes de arvores e arbustos para criar
amortecedores naturais amfjo de estradas publicas e cursos de agua, e ao redor de residéncias e escritérios. Para além
disso, afirmaram também que os produt@l@sinavam o uso dos agrotéxicos mais perig@soraplementaram regras
rigorosas, como equipamentos de protegdo oldrigat chuveiros no final do trabalho e fecho das &reas onde os
agrotéxicos eram aplicados por 24 a 48 hegara 0s agrotéxicos que continuavam a usar.

A Rainforest Alliance também publicitou que as planta¢des de banana certificadas estdo sujditasas andais de
modo a controlar o cumprir dos critérios sociais projetados.

Outro ponto que comunicaram no seu website foi que as plantagcfes forneciam treinamento extensivo de seguranca,
equipamentos de protecdo e estacBes de lavagem para traballtpoonesnejam agroquimicos para proteger a
comunidade. Na investigacdo da WASH essa declara¢do néo foi assegurada, visto que as comunidades locais sofreram
com a poluicédo da dgua e exposi¢do no ar de produtos quimicos toxicos.

No entanto averiguesequeestas declaracdes por parte da Rainforest Alliance relativamente as plantagdes Chiquita ndo
correspondiam a realidade, enganando assicbnsumidoregpreocupados com as questfes da sustentabilidade, que
optavam por comprar produtos certificados, mas guealidade ndo cumpriam os critérios ecoldgicos.

Medidas implementadas para esolucdo dgroblema:

O processo de resolucao levou cerca de trés meses, com a WASH a responder a varias questdes e a apresentar provas q
sustentavam as suas declaracoes.

Apos este processo, a Rainforest Alliance removeu 70% da publicidade feita a Chiquita, mais concretamente as
declara¢bes do seu website que a WASH apresentou no caso judicial. Também diminuiu o nimero de bananas Chiquita
certificadas no mercado, passando paenas 15%.

Para além destas medidas, a Rainforest Alliance também realizou audéendantacdeda area afetada na Guatemala,
mas néo reportou nenhuma violagao, logo meraecertificagcdo das mesmas.

Consequéncias d@reenwashing

As declaragbes falsas de publicidade da Rainforest Alliance incitavam os consumidores a comprar produtos com
certificacdo que, de outra forma, nédo iriam comprar. Os consumidores modernos fazem as suas compras a pensar no
ecossistema e ndo se importam dgapanais por um produto amigo do ambiente. Assim, as falsas declaracdes lesam o
interesse publico. O que acontece é uma tentativa de desvio de atencao hduusejepnjunto datividades simbdlicas

cujo objetivo é desviar a atengdo das partes inter@sgata encobrir agdes comerciais corruptas (Brown & Dacin, 1997;
Lightfoot & Burchell, 2004; Marquis & Toffel, 2012; Guo et al., 2018).

A Rainforest Allianceendoconhecimento da preferéncia de compra dos consumidores por produtos certificados como
ecobgicos ao declarafalsamente que a sua certificacdo confirmmque as bananas séo cultivadas e colhidas de uma
maneira ambientalmente sustentavel, indszconsumidoresem erro Assim, foi infringida a Lei de Protecdo ao
Consumidor, porque este ato engsmlevou a um efeito negativo na sociedade.

Como é referido @r Laufer (2003) e Parguel et al. (2011), as empresas aggeenwashingara atrair consumidores
verdes e aumentar positivamente a sua imagem de marca.

A prética degreenwashingeva a sobrecarga de informacdes, e isso dificulta a disting@o por parte dos consumidores sobre
0 que verdadeiro ou falso.

Deste modo, ®consumidores estéo a torsarcada vez mais céticos sobre as empresas que tiram proveito da tendéncia
ambiental (Poraring & Johnson, 2009; Nguyen et al., 2019).
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3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO

Pergunta 1.Como podemos identificar s® selode um determinado produtovem de uma organizacao certificad@
credivel?

Os selos ecolégicos mostram que um produto € ambientalneEmnieosou seja, refletem a imagem e valores de um
produto. O consumidor consciente toma frequentemente uma decisdo de compra através das mensagens, informacdes ol
rétulos ecolégicos. No entanto, muitas vezes também se queixam de alegacdes enganosis p@lgiema é que os

rétulos ecolégicos podem ser suscetiveis a fraude por fabricantes desdtastiiteri & Zilberman, 2006; Stephenson

et al., 2012; Chan, 2013; Nguyen et al., 2019

Como ja foi referido, o consumidor ndo se importa de pagar mais @dutps que possam contribui para a construgéo

de um futuro mais sustentavel. Por este mesmo motivo, o0 nimero de rétulos ecolégicos aumentou exponencialmente

como estratégia de marketing. SeguKdmar e Gyaneshwd019), os consumidores acabam por séuwulir com os

critérios de rotulagem ecolodgica. Para contornar esta tendéncia e identificar se um selo vem ou ndo de organizagéo

certificada, devemos procurar a origem deste e estar atento a este tipo de organiza¢des. Tem de se dar a conhecer ao
consumidoes quaiséoas entidades certificadas quais sdo as empresas e organizagdes certificadascassouais

séo os selos certificados, ja que o selo define o ciclo de vida do produto: a sua origem, processo, consumo e fim.

Um roétulo ecolégico que queeguir indoles ambientais exatas deve seguir o moddlaple Bottom Lineque se rege

pelos seguintes objetivos: gestdo ambiental, desenvolvimento econémico e responsabilidade social. O consumidor deve
ainda entender se Batisfaptien, tSafety, ®osial dcdeMabity :and Sustainability.
Respetivamente, satisfacdo das necessidades dos clientes; seguranca dos produtos e produgdo para consumidore:
trabalhadores, sociedade e ambiente; aceitacdo social dos produtos e da eogieggabilidade dos produtos e das
atividades.

O greenwashingdentificase com o uso dénguagem pouco clara e sensacionaly isso h& que tesuidado com
empresas que tomam atitudes que néo correspondem aos valores verdes

Pergunta 2 Porque é que agmpresas tentam apostar numa responsabilidade social e ambiental?

A responsabilidade social e ambiental comegou a tomar outras proporgdes nos Ultimos anos. Cada vez € mais comum
ouvirmos falar sobre sustentabilidade. A sociedade ja percebeu que asrossaglades sao inifiase os recursos

naturais sdo limitados, portanto isto acabou por levar a que os profissionais apostassem no marketing verde como
estratégia para levar a adeséo de mais clientes. Estes precisam de antecipar as mudancas quegrodefiutoco e,
consequentemente, enquadrar as estratégias de marketing.

z

Com isto, surgiu um novo segmento de consumidores, que é o caso dos consumidores verdes que manifestam a
preocupac¢do com o futuro no seu comportamento de compra e, para tahrprpooglutos que tenham menos impacto

no ambiente. Produtos estes que ndo ameacem a saude, que ndo causem danos durante a producéo, uso ou disposi¢ao, r
consumam uma quantidade elevada de energia, ndo causem prejuizos e ndo usem materiais de esyderdssou a
ameacados. Essa responsabilidade social e ambiental acaba por trazer a empresa beneficios indiscutiveis porque
preocupa-«0 COmM causas sociais torna uma empresa mai s
consegue ver que h#ém objetivo mais amplo para além do lucro e, portanto, o consumidor privilegia esta atitude,
atribuindo ao mesmo tempo um estatuto de fisocial mente |
deve ser vista como um dos valores primariosrdpresa, porque com estas praticas ganham consumidores fiéis.

!
;

Pergunta 3. Como é que esta denudncia por parte da Water and Sanitation Health (WASH) pode prejudicar a
reputacédo da Rainforest Alliance e sucessivamente as das outras empresas associadas setste

Embora alguns consumidores estejam cientssimdpactos ambientaisdo conhecem o conceito geeenwashingu
ent «x0 n«o sabem o0 qOpgrobléenaé quetala kzmammdpoesal &fiema gue @s seus produtos
séo verdegde forma a vederem mais, uma vez que ha uma maior procura de produtos amayobigate por parte dos
consumidores.

O greenwashin@gfeta negativamente a sociedade como um todo, a economia e credibilidade da empresa. Isto leva a um
efeito negativo ndo s6 nos consuories, mas também netakeholdersComo é referidpor Guo et al (2018), apésa
ocorréncia dgreenwashinga confiancaa marcgode ficar abalada

Este tipo de comportamento por parte da empresa afeta negativamentesidresocial. Alguns estudos sugeriram que
a exposicdo agreenwashingode levar ao aumento do ceticismo e da desconfianca do consubaiaidir & Acikdilli,
2009;Chen et al 2019;Nguyen et al.2019).
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Sendo assim, um consumidor se se sentir enganado, dificilmente volta a comprar produtos com este selo.
4, CONCLUSOES

O caso em quest&presentou uma situacdo complexa evolveadWASH, uma organizagdo nao lucrativa que atenta
as cadicOes sanitarias improprias e que luta contra a exploragcdo e mas condigfes de guayalboessou a entidade
de certificacdo ambient&ainforest Alliance, por ter atribuido indevidamente um selo de sustentabilid&fecuita,

gue por sua vez foi acusadaptéaticasde greenwashing

O estudo do caso permitiu averiguar que, de facto, as plantagbes de bananas da Chiquita continham varios elementos
poluentes e estavam a contaminar a agua local e a expelir gases no ar. Devidocanegtdes, meia dizia de
comunidades locais préoximas a estas plantagGes foram diretamente afetadas

Nesta investigacdo, a Rainforest Alliance foi a principal culpada, pois todas estas plantacfes estavam certificadas com o
seu selo, que supostamente ddéemalores ecoldgicos e humanitarios.

Além disso, foi provado que a Rainforest Alliance promovia constantemente a marca Chiquita e os seus produtos,
chegando a referique 100% das plantagdes e dos produtos desta empresa eram certificados e, portanto, amigos do
ambiente. Tendo consciéncia ou ndo sobre os reais factos dessas planta¢des, a organizacdo nunca deveria ter garantid
gue todas as plantacdes eram sustentdg@sesultou num ébvio engano aos consumigore

Infelizmente, ogreenwashing® uma manipulagdo comum em varias empresas. Vendo como estes produtos sdo uma
oportunidade de lucro cada vez maior no mundo atual, as entidades empresariais criam 0s seus |pEypaias G2
produtosou servico, sendo que muitos desses sao bastante prejudiciais ao meio ambiente.

Esta disputa entre selos certificados e selos empresariais so cria confusdo e desconfianga na mente do consumidor, istc
porgue, no momento de compra, rsre quais sdo os produtos verdadeiramente ecolégicos. Essa desconfianca leva a
qgue o consumidor ndo compre o produto verde e escolha antes um mais barato. Essa é a maior preocupagao face a un
possivel aumento dgreenwashingor parte das companhias.

Paraconseguir eliminar o ceticismo do consumidor, propomos que a rotulagem ecolégica s6 devia permitida a certas
organizagfes certificadas. Qualquer empresa que quisesse vender um produto verde, teria de possuir um selo de ume
destas organizagdes.

Outro ponb seria um maior controlo por parte destas entidades de certificacdo relativamente a matérias como as condi¢des
de trabalho, a verificagcdo da inexisténcia de materiais ou técnicas poluentes, exames constantes aos sitios de produgéo
bem como as comunidadiegais, etc. Realgama@snecessidadae falar com o0s povos locais, pois em ultimo caso sao

esses que sofrem diretamente com a polujediada

Concluindo, a prética dreenwashin@ uma estratégia negativa de vendas que deveria ser condenada fortemente.
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A COCA-COLA E A SUA ESTRATEGIA DE PUBLICIDADE
RESPONSAVEL EM TEMPOS DE PANDEMIA

Tutor: Estudantes:

Arminda do Pago Catarina Correia

(Universidadeda Beira Interior Portugal) Samuel Proenca
RESUMO

A empresauevamos abordamo preserd caso é& TheCocaCola Companyuma companhia multinacional que fabrica

e comercialia diversos refrigerantes e gd& o nome a marca Co€ola. O marketing que a Co€ola pratica esta
assente numPolitica de Marketing Responsaveindoem atencdo impacto da suaoenunicacado as criancaselo que

opta pondo fazer qualquer tipo de publicidadiegida acriancas com menos de 12 anos de idade, em qualquer tipo de
plataformas, estando de igual modo consciente que este tipo de bebidas com elevado teor de acackepenaipais
causas da obesidade infantil.

ABSTRACT

The company that we are going to address in the present ddwe @caCola Companya multinational company that
manufactures and sells various soft dririksluding thethe CocaCola. The marketing that Co&zola practices is based
in a Responsible Marketing Policy, kéegin mindthe impact of its communication ghildren by this reason decided
not toadvertseto children under 12 years of aga,any type of platfans, being equally aware that this type of drinks
with high sugar content is one of the main causes of childhood obesity.
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1. INTRODUCAO

A CocaCola é uma companhia multinacional que fabrica e comercializa o refrigerante que da nome a empresa, a Coca
Cola. Esse produto, pelo qual a empresa ficou conhecida, foi inventado em 1886 na Georgia por John Pemberton, mas
em 1889 a marca e a férmula da G@mda foram vendidasAsa Griggs Candlerum farmacéutico e empresario, figura

gue viria a tornar a marca numcsesso mundial. O empresario trouxe ideias inovadoras para apresentar o produto ao
mundo, ideias como a distribui¢do herchandisingcomo canetas e cartdes com a marca como forma de a divulgar.
Essa ideialeu frutosdando origem ao seu registo oficial 8893 e a sua venda em 1895 nos Estados Unidos. No ano de
1897 o produto alargou a sua expanséao a outros padseamdo de serm produtgopular exclusio dos Estados Unidos
passando a estar disponivel em muitos paises

A The CocaCola Companyem sedeem Atlanta, Gedrgia, nos EUA, e carrega o titulo de maior produtor e distribuidor

de bebidas a nivel mundial e dedsmexclusivamente ao fabrico e distribuicdo de bebida. A bebida produzida vai desde

o produto que tornou a empresa famosa, a-@mda, abebidas energéticas, chas, entre outros. Outra das apo$tas da
CocaCola Companyfoi nas bebidas nacarbonatadas e de baixo carboidrato, as beldassA The CocaCola
Companydetém de varios patrocinios e parcerias com octr@®racdes, proporcionando uma publicidade muitua a essas
marcas. Esta publicidade mutua consiste numa estratégia de marketing uma vez que realiza uma troca de interesses, todo
saem a ganhar pois cada uma da so omgooo ezio derser do maiketiggsa d i v
trocad ( L a mb CimlIn.2oe@o6t al.2007). Realiza parceria com a FIFA, com o Campeonato Mundial de Futebol

e patrocinou a Football League Championship em 2004, competic6es da UEFA e da NBA, entre muitaportaates
competicoes.

Para além destas entidades patrocina varias séries de Telblis@ino de 2010 a empresa alargou a sua atividade ao
dedicarse a uma estratégia de apoio social ao doar milh8es de ddlares americanos para associagdes e #gtagos cient

na | uta contra a obesidade. Outr o prlosgtutca @oeaCota ara a | sur
Educacgdé que atrav®s de programas educacionais promovia a
foram atualizados paalnstiiuto CocaCola0, com ati vi dade nas 8reas da educa-_

Uma vez globalizada a empresa, uma das formas de divulgar a marca foi através do seu Website, uma forma eficaz de
levar a todos os cantos do mundo a mensagera gomgresa pretendia transmitir, causas defendidas e consequentemente

o p r okbkteswehsiteditése tornado cada vez mais populares, e podem ser uma poderosa ferramenta de niarketing.
(Filipe e Simdes, 2014yer figura 1 e 2)

Figura 1. Pagina web oficial da Coca-Cola® Portugal.

= mMenu (l@ﬁ @ Registo/ Entrar |

Fonte: [https://lwww.cocacola.pt], consultado a 12/11/2020.
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Figura 2. Pagina web oficial da Coca-Cola® época Natal, Portugal.

Obrigado por tornares
especial

Calendério de* [P
Natal

Fonte: [https://www.cocacola.pt/pt/natal], consultado a 28/11/2020.

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Como referimos mais acimam dos fatores de sucesso da marca foi a sua estiatgidora de marketing que consist

num fplo&gso utilizado pelas empresas em todo 0 mundo para persuadir o consumo dos seus produtos, que abrange
o planeamento, a concegao, a atribuicdo do preco,pr omo- «o e a di str i bu{Reddguesde i d
et al.2011) Esta divulgacdo de ideias aumentou a sua eficacia ao alargar a publicidade da marca ao mundo, aeo globalizar
se, I esul t aaltedagdesdna djetaie naiesétito Je vid& )(Rodrigueset al.2011) uma vez que a informacao

circula mais fluentemente entre paises, transmitindo publicidade através dos meios de comunicacdo que chegam ao
al cance das v aNMoicantextofdagestdd de redatidhamertscom dielientmarketing dos social media

oferece uma oportunidade para as marcas otimizarem as intera¢cdes com 0s atuais e potenciais cons Filgmes

Simdes, 2014).

De acordo com um estudo australiaHapy et al refere que na prevencéo da obesidade iihfamia das intervencdes

gue teria mai saredugfoaapuldicidade televasivardé aimentos e bebidas com elevado teor de gordura
e/ou acucar destinadaaiancas dos @os 14anos 0 (€t albQjt. In.Rodrigueset al.2011) dai a provale que os

meios de comunicagdo, mais concretamente a televisédo e consequentemente a pubficideddator influenciador
determinante neste problema sodralsto isto, dado o nimero significativo de criaregasfrer d@besidadeassim como

jovens e adultos a nivel mundial, um gosblemassociais nos quais a emprédee CocaCola Companylecidiu intervir

foi precisamente na luta contra a obesidageaavelmentga sua decisdo esteve relacionada com a forte possibilidade

d e g u ®aundnt Jlas atividades sedentarias, 0 aumento do consumo de alimentos de elevada densidade energética
ricos em gordura e agUcar e a popularidade dos estabelecimentos deddsenham contribuido para este aumemnto.
(Rodrigueset al.2011) Ou seja, variosstudos apontam que a industria alimeotantribui fortemente para o agudizar

deste problemayma vez que divulga publicidade de alimentos e bebidas com alto teor agucarado, e mais concretamente,
no caso ddhe CocaCola Companya venda de refrigerantes

O que podemos daqretiraré que de facto os consumidores tém um papel significativo no que diz respeito, ndo s6 ao
consumo, mas também a divulgacamtoriedadela marcapoisséo os clientes e fas da marca. A partir do quadro abaixo
indicado (figura3) conseguimos observar quais as principais motivacdes do publico para se tornar fa de uma marca. As
motiva-»es variam bastante de acordo com amgbo#addsipéo, ma
adultos sdo fés de algumas ou de variasaasyapesar de ndo as seguirem continuamente, ou seguirem apenas algumas
pelas quais tém mais interesse. Na maioria dos casos, uatdpitd tornase fa de uma marca por sua prépria iniciativa,

porque € admirador ou clientedamarcd ( Fi | i ped.e Si m»es, 201
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Figura 3. Motivacdes para se tornar f& de uma marca (frequéncia absoluta e relativa).

Motivagio Frequéncia
«Iniciativa propria por ser admirador ou cliente da marca.» 101 (73%)
«Aliciado(a) pela possibilidade de obter um prémio ou um desconto promocional.» 39 (28%)
«Sugestio online de um amigo(a).» 31(22%)
U link que encontro espontancamente enquanto navegona Intemet» | 28(20%)
«O facto de a marca ser comum e seguida pelos meus amigos.» 27(19%)
«Sugestdo presencial de um amigo(a).» 23 (17%)
«Inspirado(a) num passatempo langado pela marca sem direito a prémio.» 20 (14%)
Fonte: Filipe, SO maketiSgdosxsosial meia» ng (@dketilg do cofisumideachiéd ; Revi sta PortuguesnsultadoaBr asi | ei
16/11/2020.

A The CocaCola Company uma companhia que tem uma longa histéria e tradiggoal se orgulhamanendese

leal aos seus valores. Tem como finalidade oferecer uma grande diversidade de bebidas que abranjam todas as
necessidadegos seus consumidotes neste sentido que se orgutiasimples facto de muitas familias a escolherem

para integrarem as suas \wdaContudo, é fundamental ter em atencdo o consumo de refrigerantes por parte das criancas

e a CocaCola tem isso em conta e esta ciente que os pais tém o direito de escolher e tomar decisdes no que diz respeito
ao consumo destas bebidas por parte dismogos. A propria Organiza¢do Mundial da Saude considera que o marketing

gue é direcionado para criangas que toca a alimentos com elevados tedeggrdura e abebidas agcucaradaés um

dos principais motivos da obesidade infaliiita € uma dg®incipais preocupacdes dos pais e dos proprios profissionais

de saldee que é causageelafacilidadecomque estas crian¢asioexpostas a publicidade gprodutos nocivos para a

saude No entanto, a pensar nisgoCocaCola apresenta nas suas garrafda @informac&o nutricional necesséria para

gue assim se tenha um melhor acesso e informacéo em relagéeraas.

Relativamente & publicidadaThe CocaCola Companyambém tem a noc¢éo de fazer upudblicidaderesponsavetm

todos os meios. Com isto, @€xCola aplica a sua politica de ndo fazer uma publicidade direcionada para criangas com
menos de 12 anos, quer seja mediante programaapisios tel e
11 ou 12 anos podem construir um pensamento @rfiiterca da publicidade e das intengbes dos publicitdrios.
(Rodrigueset al. 2011) Contudo, nos Ultimos anos este marketing dirigido a criancas tem levantado véarios debates e
discussbes internacionaisomeadamenteevido ao facto deeste tipo de publicidade a bebidas e alimentos menos
saudaveis ser apresentado com grande frequéncia na televiséo, principalmente em canais e horarios em que o publico alvc
S&o precisamente as criancas.

O proposito deste tipo de marketing é que as messnaatiegcam a marca o seu log6tipo e distingam o respetivo produto

apr es eBm Rodugal, enfi 2005, cerca de 45% dos andncios publicitados durante a programacao infantil eram
referentes a alimentacéo e bebidagRodrigueset al.2011) No entanto, a Coe@ola tem consciéncia que existe uma

grande probabilidade @gescriancas visionarem programas de televisdo com as suas familias por perto e por isso tenta ao
maximo nos seus anuncicabranger um publico mais geraE de igual modo evidente que a maioruttjpacio de
publicidade referente a produtos acucarados e com alto teor em sal direcionados para apaseEmcaelevisad\

CocaCola é membro fundador d&U Pledge onde se encontram reunidas 21 empresas em sgie rincipal objetivo

€ o de mudar a publicidade direcionada a menores de 12 anos dentro da Unido Eedpeiaa a ser coerente com o

gue apregoaa The CocaCola Companytenta crescer enquanto reduz o aglUcar das suas bedpdssandoem
embalagens mais pequenagm reduzir os niveis de agucar dos seus pradiitpensar nesse propésitorae Coca

Cola Companydo comercializa os seus produtos nas escolas prim@rnas ser que 0s responsaveggsmesmas 0s

adquiram ou solicitem. Ao invés disso, oferecem uma vasta gama de aguas, sumos e outros produtos nas suas versoe:
light. Mesmo em tempos de pandemia, a empresa ndo descurou o seu papel de veicular e publiadgansnens
responséaveis. Prova disso sdo os exemplos que apresentamos a®eguinciocomo 2 t Qderd , At r az ao de
uma questdo central que todos nos@imes quando nos Vvimos env @moivatasao ne st |
normal® . A p e tem inicia, fdzandlo uso dessa questao para afirmar que ndo temos de voltar ao normal, que existe
uma nova nbBsemadvdndraa ®io fdr o normal que conheciamos? Se ndo pudermos fazer como faziamos
outrora®, s«0 estas asufpleéesi dassequeguabsemdarpci onamEdirete
se a verdadeira mudanca estiver em ti e em mim? Se escolhermescgbao dize € ) 0, basi cament e
autovaloriza-«o, " manterldistanciammantoacidtdgae érm@ erengda,, aa rfieal i zar s
unido. A publicidade termina assim com uma frase de esperanca e de incentivo, transmitindo uma confianca de que esta
fase esta para terminar e que devemos aguardar de bracos abertos uma nova fase que res®, pdaslkt a mos a
conseguir, estamos a atravessar a tempestade. Ent«o, s
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Por sua vez, o anincmo m o H Hora del, mais filo que nunca, apreciar os nossos cafés e restadranfest s s a a
apresentar negocios locais. E transmitida a ideia de que os clientes consideram esses lugares dansagantia.

Dessa forma o anuncio proclapelar a empatia delespectadopara com ungrupo especifico de individuos, os donos
dessespequenos negoécipeegaécios de familiague se encontramm risco de encerrar. Negdécios que atravessam uma

fase decrisepor causa da atual pandemia a q u al nos deve f aogsesrcafés p redanrdrdes a ap
ajudaossoé snég:- ci os. Umapelapserimentosidd feattraidadele ele campaixao.

Por dltimo apreseria e 0o an%nci MCadadm que2fal ol @&n-ado nesta -€&poca r
numa histéria entre pai e filha, na qual esse pai atravessa o mundo, desafiando varias provasquaria chegar ao

Polo Norte, onde fara a entrega da carta que a filha escrevera ao Pai Natal. Ao ajmesemtapai que atravessa o

mundo para realizar o desejo da filha, a publicidade tenta comover o publico através dessa forca de vontadese amor ent
pai e filha. Ja a terminarrés revelado o contelido da carta escrita pela filha, mostrando que o pedido da crianca para
este Natal é que o pai volte para junto dela, tocandos ¢ o m uNeste Nhtal,aosnelhofipresente € estarmos

juntosd . £ qgausesian publ i cidade nos tenta aésmmosguntasp alraa f@ mi2 mp
reforcando que também a CeCala estard com os telespectadores nesta época.

Com o surgimento da crise pandémica a empZesaCola Companyentou adaptase a esta nova realidade através da
realizacdo de anuncios direcionados para o tema. Ha fatores que ligam os trés anlncios descritosraeteidtores

como 0s sentimentos que tentam provocar ao telespectedtimentos de nostalgéede solidariedade, ndo s6 através

do discursmarradomas também pelatoresescolhidosTambém nos podemos dar conta de glogétipo e o produto
CocaCodla surge varias vezemsvidecs, em placares publicitarios e a ser consumido pelos intervenientes nos anuncios.
Uma técnica que procura publicitar o préprio produto, mas tanpibécuratransmitirao telespectadayue a Coc#&Cola

estd e continuard a esfaesente ngeudia a diatransmithdo um sentimento desperanca unido
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E ainda necessario ressaltar que ao consultarmos a pagina Web da marca o proprapsésgatado na pagina a
28/ 11/2020 para a G@®pNatal @ocaCelaéemboatompaniilae gwim nstleagdn que r ef
e companheirismo entre a prépmarcae os telespectadovesnsumidores

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO

Pergunta 1 Podemos considerarestratégiaublicitaria adotadpelaThe CocaCola Companyficaz? Ou sera apenas
uma forma deentar camuflar as consequéncias negatiass seus produtos e de a deixar basta aos olhos da
sociedade?

Como mencionamaso casogxiste um namero significativde criancgas, jovens e adultos em todo o mundo a sidrer
obesidade, nimero esse que podera ser justificadofipgél@o) aumento das atividades sedentarias, o aumento do
consumo de alimentos de elevada densidade energétic&ntgerdura e aclcar e a popularidade dos estabelecimentos
de fastfood( €. ( R o det al. 30d19. €omo tal uma intervencao que provavelmente se revelaria promissora na
prevencao da obesidade, pelo menos em relagdo as criancas,(seaxeducao da publicidade televisiva de alimentos

e bebidas com elevado teor de gordura e/ou agUcar destinadargas dos ®os 14anos 0 ( ét.aab @it. In.
Rodrigueset al.2011).J4 a estratégia adotada peEte CocaCola Companypara conseguir, de alguma forma, remediar
os efeitos prejudiciais dos seus produfos a doacéo denilhdes de ddlares americanoar associacbes e estudos
cientificos na luta contra a obesidade.

Pergunta 2 Serd que a Coedola cumpre realmente a skalitica de Marketing Responsavel? Sera que tem uma
verdadeiratencdgara conas criangas com menos de 12 anos de idade?

A The CocaCola Companypresenta uma Politica de Marketing Responséavel direcionada para criangas com menos de
12 anos, nao fazendo publicidadieecionada especificamente a eftixa etaria. Contudo, muitosog anlincios séo
apresentados em horariosem geascriangag s si st em t el evi s«o e em EnaPortugas mai s
em 2005, cerca de 45% dos anuncios publicitados durante a programacédo infantil eram referentes a alimentagéo e
bebidasb (Rodrigueset al. 2011) Por vezes, também apestam o seprodutoaos consumidores com oferta de um

brinde o que por diversas circunstancias poderd lesariancas aliciaremos seus paipara a compra do produto

Pergunta 3 Depois deapresentadoss trés anuncios dehe CocaCola Companyguais sao as principais semelhangas
entre ele?

Podemos apontar como principais semelhancas, em primeiro duigato deostrésaninciosse centraram no tema da
crise pandémica. Em segundo lygafacto de tentarem provocar semgntos semelhantes ao telespectador, que vao
desde a autovalorizacéo, unido, compaixao, nostalgia e solidariedade. Em terceioddaadeo logétipo e o produto
CocaCola surgr véarias vezes nos videos, em placgnalslicitariose varias vezes ae consumido peloatores E em
quartq e dltimo lugara mensagem comum qae andncioprocuram transmitir, que € a ideia de quéocaCola esta

e continuara a estar presemte dia a dia dodos consumidores e das suas familias

4. CONCLUSOES

Para conluir, podemos entéo afirmar qude factg a The CocaCola Companyé considerdauma das empresas com
maior sucesso a nivel mundiaBo descurando a sua facetdidaria doandodinheiro para associagdes e instituicdes,
mas principalmente para estudos cientificos ligados a luta contra a obesidade.

Ao longo dos tempos, a empresadpbstadonuma estratégia inovadoeaeficaz adransmitir varios antncios a nivel
mundial nas divesas plataformas atingindo deste modo mdltiplas faixas etanatisaAda a estratégia publicitariaTae
CocaCola Companypodemos afirmar que apresemta certo cuidado no seu marketing e na forma casisuas
mensagens sdmnsmitidas.

Podemos constar que a empresa se adaptou a esta crise tendo por base o exemplo daubteidide de Natal
realizada pel CocaCola pois é relatada a época festadaptada aituacdo em que nos encontramos, onde se destaca a
s e g ui n tNestefNata, © enellfipresente é estarmos junfos r e-feeao faatodle valorizarmasais aindaa
nossa familia e estarmos juntos dela como a-Cata estara junto dos seus consumidores neste. Raidémos ainda
sublinhar que através da sua publicidade divulgadde caCola Companyenta transmitinos queestard sempre
presentao nosso dia@-diae nosnossos convivios, masincipalmenteneste periodo mais dificil que atravessamos
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A RESPONSABILIDADE SOCIAL NO FAST-FOOD: O CASO

MCDONALD’S
Arminda do Pago Andreia Alexandre
(Universidade da Beira Interior, Portugal Inés Antunes

RESUMO

O caso aqui em estudo tem como principal objetivo analisar a empresa Mcdonald’s, no &mbito da sua Responsabilidade
Saocial. No ramo dfastfood a Mcdonald’s é vista como a maior e melhor empresa do mundo. Sendo assim, considerando

o impacto que esta emgeetem a nivel mundial, é visivel a preocupacao com o-ameimente, procurando apostar numa

I6gica de sustentabilidade.

ABSTRACT

The case under study has as main objective to analyze the company Mcdonald's, within the scope of its Social
Responsibility.In the fastfood business, Mcdonald's is seen as the largest and best company in thd merdébre,
considering the impact th#tis company has worldwide, the concern with the environment is visible, aimingito bet
sustainability.
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1. INTRODUCAO

A MacDonaldés come-ou por ser um pequeno nedbricamemcri ad
1937, na Califérnia, o seu primeiro restaurante com um sistema dardri@eprincipal conceito deste restaurante era

que obedecesse a uma logieaservico rapido, o designado #&sbd. Comecaram pela elaboracéo de um Gnico menu,

que continha apenas produtos que fossem rapidos de consumir, servir eE§é&eera visto como um projeto
empreendedor e promissor, logo um dos fornecedores que #&astestaurante, Ray Kroc, decidiu investir neste
negocio implementando um sistemafdnchising. Este investimento foi crucial para o crescimento da empresa, com o
objetivodeatornarmamai or cadei a def oaold ndeonJénaseridimpoduescado eterhacional, em

1967, abrem os seus primeiros restaurantes fora dos Estados Unidos, no Canada e em Porto Rico.Em 1968, introduzem
aquele que é até aos dias de hoje a sua imagem de mérdajog &Jaem BO79, o menu infaniHappy Meal 0o
(Marco, 2012)

Atualmente, a empresa conta com mais de 38,000 restaurantes implementados em cerca de 120 paises.

Em Portuga(Figura 1), o primeiro restaurante abriu em 1991, localizado em Cascais, sendo assim introduzido na cultura
portuguesa um novo corite na area da alimentacd.o context o nacional, o0 McDona
restaurantes de norte asuldo pais,eifasndo o respons8vel pela empregabilida
Portugal Website)

A McDonal dés ® c cesassocilmente deaponsaved, é ssagienotar, com a implementacdo em
Portugal, da Fundacéo Infantil Ronald McDon#ldta € uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social, com o intuito

de promover o berastar infantil, assim como das suas fargjliatravés das designadas casa Ronald MacDonald,
acolhendo e apoiando as criancas que se encontram hospitalizadas, oferecendo um lar disposto a receber as suas famili
(Marco, 2012). Conta com mais de 365 casas em 64 paises.

E também uma empresa amigaasobiente, apostando numa légica de sustentabilidade, ndo so6 a nivel nutricional, como
também a nivel ambiental. Querem promover a mudanca, trabalhafdeeonn j unt o com parceiros
continuar a repensar, reduzir, reciclar e reutilizarostmar i ai s das nossas cadeias de n
deformaadigar antir que a pr o-grimasqporpdrte dos mssesfoanscedorast eRbrseudransporte
at® aos nNnossos restaurantes, pr(MdooDarmmalod Gne nPoao.r ti unpalc t We ka:

[ Seguranga

O segredo da nossa
cozinha é nao ter
segredos.

Os seus sabores praferidos estao & sua espera, com toda a seguranga.

m

Figura 1: P§gina'inicial do site oficial da McDonal doés Portu

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Vivem-se hoje tempos marcados pela necessidade de responsabilidade social, temas como a salde, seguran¢a e ambien
ganhamespacoro debates e necessidades para com os cidad«os,
fundamental no desealvimento deste estud&ste surge no século XX analisado por Chester Barmard, J. M. &lark
Theodore Kreps, pém foi apenas na segim metadejue este se desenvolveu para nogito hoje conhecido como

RSE, isto €, a &pmsabilidade Social Empresariarques, 2014,.19).

Segundo Ashley (2002), a responsabilidade social pode ser entendida como um compromisso que a capa&E;ao
com a sociedadepmara com os seus membros, atral@atitudes e acdes que afetem dedmpositivoa sociedadedit.
In Oliveira, 2010, p17)

Posto istpa responsabilidade social de uma empresa diz respeito a propria decisdo de ser mais participativa nas acdes
comunitarias, na regido inserida, e tentar, desse modo, minimizar os consequentes danos ambientais da atividade que
exercem (Baldo & Manzanete, 2Z)(p. 5).

Howard Bowen (1953), considerado o fundador deste conceito, iniciou a era da responsabilidade social empresarial ao
lancarasuaobm@m Responsabiliti eseseglinddomesmB,asdciesdasamaresas teriam impacto,
afetando a viddos individuos de diversas maneiras e, por conseguinte, devem ser guiadas para que as a¢6es coincidam
com os objetivos e valores presentes na sociedziten( Marques, 2014,.[0). Com o desenvolvimento da sociedade,
verifica-se cada vez maiseecessidde de agmpresaprestarem atencéo aaspetos sociais, e sendo as@nmportante
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investir nos funcionarios seusdependentes, bem como num ambiente de trabalho considerado saudavel para além de
investir em comunicacao transparente com o objetivo pdi@lode assegurar o contentamento dos consumidores.

De modo a esclarecer ainda maiste conceito, é necessario que se especifiquemapaetoregjue constituena
responabilidade social de uma empresa. Estes sdpo®m ao desenvolvimento da comumidaondeé praticala a sua

acéo, greservacdo do meio ambienteneestimento no berestardos funcionarios e seus dependentes, as comunicacdes
transparentes, o retorno aos acionistas, a sinergia com os parceiros e por fim, a satisfacdo docclisntesi@es.

Estes vetores atuam no processo de gestdo empresarial com o intuito de fortalecer a dimenséo social da empresa (Baldc
& Manzanete, 2003,.[6).

Tendo em conta o acima referido, podemos afirmar que quando uma empresa investe nas suas agfée soai@ibui

apenas para a melhoria da qualidade da vida da comunidade, esta verifica também um retorno social em prol das medidas
tomadas, que eventualmente se traduz num fortalecimento da massaconquista novos clientes e consumidores e

obtém uma maior divulgagdo perante os meios de comunic¢éo social, e este fendémeno é visivel na empresa em estudo,
uma vez que, de acordo com o Relatério de Atividades de 2012 (Cit. In Marques, 2014) através da Fundacao Infantil
Ronald McDonald, a empresa contmm mais de 45 noticias nos meios de comunicag&o social.

Deste modo, € importante que os empresarios percebam que a responsabilidade social comeca e cresce dentro da empre:
(Oliveira, 2010, p11).

A McDonald’s € uma empresa que revela um enorme empenléminuicdo da sua pegada ecolégisagundo o

Relatorio de Sustentabilidade da McDonald’s Portugal (2010), foram estabelecidas quatro linhas de orienta¢do a nivel
ambiental, comecandopdlar e du- « 0 do consumo de r ec uossistamanda yestoae s , a
res2duos, a otimiza-«0 da gest«o ambi ePara quk o abjetigo desemu ni ¢
ambientalmente responsével fosse cumprindo, a McDonald s comecgou por desenvolver parcerias com 0s seus principais
fornecedores, como foi 0 caso do peixe e do café. A McDonald’s apenas aceita peixe oriundo de locais onde esteja
implementada uma politica de gesté@o e pratica sustentavel, tendo em conta a prote¢cdo dos ecossistemas marinhos. Nc
caso do café, todos os restmtes da McDonald’s, passaram a utilizar apenas cafés que fosse certificado pelas entidades
responsaveis, particularmenteRainforest Alliance Esta certificacdo demonstrava que todo o café utilizado pela
McDonald’s cumpre todas as normas de protecadeatah assim comé o s d i r e-éstaradss treballadoras e

das comuni dades .Qutramedidacomplersentada pela anfip@sa, foi a reducdo do consumo de energia
elétrica, este objetivo foi alcan¢ado através da utilizacdo de energias magvévo f i nal de 2010, 94 %
passou a consumir energia elétrica proveniente, exclusivamente, de fontes rerioedmessr g i aPana a redliedo

do consumo ao nivel da &gua, foram instaladas, em todos os restaurantes, torneiras ciraderepa sistemas de

reducdo de consumos para a rega de espacos verdes.

As embalagens sdo uma imagem da marca da empresa, logo também foram incluidas neste plano estratégico. Para isso,
McDonald’s criou oGlobal Packaging ScorecardEm 2007, foi implementado Sustainable Packaging Position
Guidelines que continha todas as orientagfes, quer nos tipos de matérias a ser utilizados nas embalagens, como 0 seu
respetivodesign As principais medidas foram a utiliza¢@o de matérias recilagado o papel proveniente de florestas

onde é praticada uma gestéo responsavel e ik a utilizacdo de matérias produzidos a partir de fontes renovaveis.

A reducao do plastico foi notéria, ndo s6 ao nivel das embalagens, uma vez que foramidsishisor embalagens de

papeldo, como ao nivel das palhinksspalhinhas de plastico foram substituidas por palhinhas de papel, e sédo fornecidas
apenas quando € solicitado pelo clientefils mb al agens da McDonal dés t°¥dena s uaza
fibras recicladas. Também os sacos passaram a ter 40% deste tipo de fibras na sua constituicdo, e os guardanapos,
toalhetes e copos atingem os 1@0%

O |l ema adot ad cvitaré Reduzié Rie ¢ e ssbran@addé base para a redugdo da pracde residuos
a longo prazo.

Para além do acima mencionado, algumas outras medidas implementadas foram: a criacdo de um sistema de gestao d¢
Oleos alimentares (este produto € agora reencaminhado para a producéo de biodiesel); a empresa adototitasibém pra

de construgédo sustentavel de modo a reduzir o impacto associado a constru¢éo ou remodelacao dos restaurantes e solugoe
a nivel de equipamentos para promocao da eficiéncia energética; existe também a preocupac¢éo por parte da empresa en
tornar ambierds envolventes (como estacionamentos) em espacgos verdes e agradaveis.

Em Portugal, a McDonald’s foi a primeira marca de restauracastfeod a adquirir a certificacdo dos Sistemas de
Gestao Ambiental, devidbimplementagdo, nos seus restaurantes, de medidas e solugdes eficazes, de modo a garantir a
reducdo do impacto ambiental (Figura 2)
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Figura 2: Otimizag&o da Gestdo Ambiental
Fonte: Relabrio de Sustentabilidade da McDonald’s Portuigal

Um outro, e importante projeto, onde a McDonald’s é socialmente responsavel é a Fundacgéo Infantil Ronald McDonald,
atrav®s da cria-«o0 de casas, Esas pbasmmngulass driargas hapitaliaasas,Ro n a |
e as suas respetivas familias, através do fornecimento, totalmente gratuito, de alojamento durante o periodo de
internamento. Os responsaveis por esta iniciativa garantem que este espago é importante na vida destandarailias,

que as criangas obtém um acompanhamento permanente, podendo estas conviver com familias que se encontram ne
mesma situacadma Casa Ronald McDonald é um espaco destinddmarse"uma casa longe de casa"

A McDonald’s Portugal afirma que fesenvdlvimento de um projeto de responsabilidade social como a Fundagéo
I nfant il Ronal d McDonald acrescent @Marqued, 20i4). 8 marca e ®

Os donativos vindos por parte dos consumidores séo feitos através dasneiesroque estdo na zona de pedido e
pagamento de todos os restaurantes, sendo este projeto acompanhado de campanhas de sensibilizacdo e de recolha ¢
donativos, onde na compra de MuoMeny parte do valor reverte para a Fundacao (Figura 3)

Figura 3: Campanha de Recolha de Donativos 2020
Fonte: Fundag&o Infantil Ronald McDonald Portugal

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO

Pergunta 1.S&o crescentes as preocupagdes com a sustentabilidade ambiental. Quais as estratégias @atatadas
alcancar esta sustentatlilbhde?

A McDonald’s apresenta uma enorme preocupagdo ambiapehas aceita peixe oriundo de locais onde esteja
implementada uma politica de gestao e pratica sustentavel, tendo em cordgdopos ecossistemas marinhosaf

utilizado pela McDonalt cumpreodas as normas de protecao ambiental. Outra medida implementada pela empresa, foi
a reducgdo do consumo de energia elétrica, este objetivo foi alcangado atrauéadaaitle energias renovavefara

a reducdo do consumo ao nivel da dguanfoinstaladas, em todos os restaurantes, torneiras com temporizadores e
sistemas de reducao de consumos para a rega de espacos\eegiesdiz respeito as embalagesspancipais medidas

foram, a utilizagcdo de matérias recidadsendo o papel proviente de florestas onde € praticada uma gestéo responséavel

e sustetével, e a utilizacdo de matérias produssich partir de fontes renovavehs embalagens de plastico foram
substituidas por embalagens de papeldo, assim como as palhinhas, os sades, éogllaedanapos.

Pergunta 2 Qual a importancia da consciencializacdo ambiental defendida pela McDonald’s na sociedade?

A McDonald’s é considerada a maior cadeia de alimentas&iood do mundo, logo todas as estratégias que sejam
defendidas pela empresa, e toda a informacéao diviguldada pela mesma ird chegar a um elevado nimero de pessoas. Assir
sendo, adotando medidas que tenham como objetivo garantir a sustentabilidade ambientalurteveelevada
consciencializacdo dos consumidores, apelando a uma mudanca dos seus habitos.
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