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La captacio de recursos en les
xavier Murioz | entitats d’accio social

La disponibilitat de recursos és un dels elements de discussio i debat recurrents en les
organitzacions socials, iunelementd’interes i preocupacio creixent. Necessitem recursos
per poder dur a terme els projectes que creiem necessaris. Pero hem de partir de la base
que tota entitat pot millorar la seva situacid pel que fa a aquesta qiiestio si la integra dins
delasevaestrategiailiniad’actuacié habitual. Enaquestarticle es reflexiona sobre quines
son les qiiestions i variables que condicionen les estrategies de captacio de recursos de
les organitzacions.
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La captacion de recursos en las
entidades de accion social

La disponibilidad de recursos es uno de los
elementos de discusion y debate recurrentes
en las organizaciones sociales, y un ele-
mento de interés y preocupacion creciente.
Necesitamos recursos para poder llevar a
cabo los proyectos que creemos necesarios.
Pero tenemos que partir de la base de que
toda entidad puede mejorar su situacion
respecto a esta cuestion si la integra dentro
de su estrategia y linea de actuacion habi-
tual. En este articulo se reflexiona sobre
cudles son las cuestiones v variables que
condicionan las estrategias de captacion
de recursos de las organizaciones.
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Sourcing resources in social
action entities

Availability of resources is a recurring topic

of discussion and debate and an item of

interest and growing concern for social
organisations. We need resources to carry
out the projects we believe are necessary.
But we should remember that entities can
improve their sourcing by integrating it into
their normal strategy and line of action.
This article is a reflection on the issues and
variables that condition organisations’
resource sourcing strategies.
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Introcuccio

La captacié de recursos en les entitats d’accio
social

Ladisponibilitat de recursos és un dels elements de discussio i debat recurrents
en les organitzacions socials, i un element d’interes i preocupacié creixent.
Necessitem recursos per poder dur a terme els projectes que creiem necessaris,
1 aquests no semblen mai arribar en la quantitat ni proporcié adequada. Hem
de partir de la base, pero, que tota entitat pot millorar la seva situacié pel que
fa a aquesta qliestié si integra la recerca i captacié de recursos (també
I’anomenarem captacié de fons) dins la seva estrategia i linia d’actuaci6
habitual. Intentaré en aquest article fer una reflexié amplia sobre quines sén
les qiiestions i variables que condicionen les estrategies de captacié de
recursos de les organitzacions. Sera en aquest sentit una aportacio orientada
a pensar en clau d’estrategia general d’actuacio, ja que crec que és el que pot
tenirun majorimpacte enel potencial amigillarg termini de les organitzacions,
més que no pas plantejada com un conjunt de receptes concretes, que per un
costat podem trobar formulades en altres espais 1 materials i, per un altre,
depenen molt del moment i situacié concreta de cada entitat.

Vivim un moment d’efervesceéncia del sector

Les entitats d’accié social que formen part del tercer sector assistim a un
moment social d’una especial importancia per al conjunt del sector. Aquest
esta adquirint progressivament consciencia de sector; les entitats han
protagonitzatels darrers anys un procés d’un considerable incrementde laseva
maduresa, professionalitzacid i capacitatd’actuacio; els problemes i tematiques
socials abordades per les entitats s’han anat ampliant, tant pel que fa al seu
nombre com pel que fa a la profunditat, rigor i innovacié amb que es treballen;
assistim a la implantaci6 d’algunes regulacions legals que incrementaran els
recursos socials a que tindra dret una part cada vegada més significativa de la
poblacid i, per tant, la demanda social d’institucions que els implementin...
M’atreviria a dir també que una realitat complementaria a aquesta que es
descriuésel fetque laciutadaniailes institucions privades son progressivament
més conscients de la importancia de participar activamenten els projectes que
esdesenvolupendes de les entitats, ja sigui aportant temps, recursos economics,
idees, mobilitzacid ciutadana, o simplement esdevenint més conscienciats i
responsables vers les problematiques socials en les que treballem, assumint
que conjuntament es desenvolupa una contribucié molt significativa a la
cohesio social 1 a la promocié dels col-lectius més vulnerables.
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Aquestasituacio, pero, es contraposa amb altres circumstancies que compliquen
el dia a dia de les organitzacions en relacié amb la provisio dels recursos que
necessiten. El creixent nombre d’organitzacions que aspiren als mateixos
recursos, I’atomitzacio i la mida reduida de moltes d’elles, la complexitat en
la gestio d’alguns d’aquests recursos —en especial els publics-, la tendeéncia a
una mercantilitzacié inadequada en l'oferta publica per a la gestio de
determinats serveis socials publics, i lairrupcio del sector privat en la provisio
de serveisdes d’unaposicidisituacié poc equiparable alade les organitzacions
socials dificulten una equilibrada orientacié del sector. No hem de perdre de
vista que els recursos que una societat posa a disposici6 del sector son limitats,
les organitzacions que aspiren a disposar-ne son cada cop més nombroses, i
la capacitat, experieéncia i coneixements de les mateixes per desenvolupar
aquesta vessant de la seva activitat és limitada.

El tercer sector social, a més, afronta el repte de la recerca de recursos d’una
forma molt desigual, poc homogenia. Es un subsector que, per diversos motius,
encara aquesta dimensié de la seva activitat una mica més tard que altres
subsectors, com els de la cooperaci6 internacional, la proteccid de la natura,
i finsitotuna part del sector cultural, que han desenvolupat abans aquesta linia
d’activitat i, per tant, es troben en una certa posicio d’avantatge pel que fa a
la predisposici6 i familiaritat que té la societat vers les seves demandes de
recursos'.

L’objectiu de la captacid de recursos: més enlla
de la possibilitat de dur a terme més projectes

Simplificant molt, ’objectiu de 1'actuacié de captacié de recursos d’una
entitat hauriade ser I’ obtencid dels recursos necessaris per al desenvolupament
de lamissio de les organitzacions aconseguint alhora que aquests fossin el més
diversificats possible

Una situacio equilibrada pel que fa a la disponibilitat i diversificacio dels seus
recursos és clau per a una organitzacio: més enlla de la importancia que té per
a les possibilitats obvies que li déna per fer més projectes i intervencions
socials, 1i dona legitimitat social i capacitat d’influéncia, li permet disposar
de més independeéncia pel que fa a cada un dels financadors, li aporta capacitat
de cofinancament de projectes, li facilita la continuitat dels projectes més enlla
de la variabilitat dels cicles dels finangadors, incrementa la seva capacitat de
dur a terme una actuacio independent, i en definitiva la fa esdevenir una entitat
amb un caracter ciutada, entenent aquest com el que tenen aquelles
organitzacions que son capaces d’actuar recolzades per una base social amplia
i diversa que els proporciona suport i fa seva la missié de 1’organitzacio.

Els recursos que
una societat posa
a disposicio del
sector son
limitats, les
organitzacions
que aspiren a
disposar-ne son
cada cop més
nombroses

1103



37 Educacio Social

104 1

La captacio de recursos és una activitat més
de l'organitzacié que forma part de la seva
actuacio de marqueting

Tota organitzacié ha de treballar per anar més enlla de I'estructuracio del
treball, fonamental, que a escala interna desenvolupa per prestar serveis i
atendre usuaris: les organitzacions ens hem d’orientar clarament vers el nostre
entorn. Es evident que tota organitzacio té relacions diverses amb el seu
entorn, pero el repte és organitzar aquestes d’una forma planificada, estratégica
i orientada vers I'assoliment d’uns determinats objectius. Al conjunt
d’actuacions i politiques que es concentren en aquesta dimensio les podem
anomenar en sentit ampli el procés de marqueting de la nostra organitzacio.
Tant en la definicié més classica i basica, pero clarificadora de Kotler*, com
en la reinterpretacié en clau de les organitzacions no lucratives que fa
Fantova’, que considera aquesta relacié amb I’entorn com un dels deu
processos clau que formen part de la gestié de les organitzacions no lucratives,
ide fetI’anomena “gestié de I'intercanvi’, concepte que trobo més adient que
el de marqueting, tot i que faré servir aquest darrer ates que és molt més comu
en la literatura sobre gestié d’organitzacions.

Considero que el procés de marqueting d’unaorganitzacio s’ orienta basicament
a quatre tipus d’objectius:

» Elsrelacionats amb generarimillorarels serveis que presta | organitzacio:
activitats orientades a entendre les demandes de I'entorn per contribuir a
la creaci6 i disseny de serveis, i organitzar la produccio d’aquests i la seva
posadaadisposicid dels potencials usuaris, mitjangant la seva comunicacio
i distribucio.

* Els que tenen a veure amb la preséncia social de la tasca de I"entitat: per
tald’aconseguirque I’ organitzacid sigui el maximde conegudaireconeguda
possible en el seu entorn, que adquireixi progressivament el maxim de
prestigi i notorietat possible, aconseguint adscriure els valors positius
desitjats a la seva imatge global; construint, en definitiva, una marca
conegudaiapreciadai, sobretot, diferenciada de lad’altres organitzacions.

» Elsrelacionats amb la voluntatde generar canvis de conductes o percepcions
socials relacionats amb la causa amb la que treballem: és el que anomenem
sensibilitzacio, i alguns autors engloben sota el concepte Marqueting
Social.*

* Els que tenen a veure amb la recerca dels recursos necessaris per
desenvolupar des d’una perspectiva amplia la missio de I'organitzacio,
incloent tant els recursos economics com els materials i humans.

Aquests quatre objectius van estretament relacionats i interconnectats entre
si, com veurem més endavant, i tota organitzacio necessita desenvolupar-los
per poder evolucionar i avangar.
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Crec que és fonamental entendre que I'activitat de marqueting’ tal com la
descrivim aqui és imprescindible per al desenvolupament de 1’organitzacio,
i que per tant cal tractar-la com a tota activitat que considerem fonamental en
I’organitzacio: destinant un temps a la seva planificacié, seguimentiavaluacio
1, sobretot, destinant els recursos necessaris a la seva execucio.

La captacié de recursos, per tant, és una
activitat més, i com a tal necessita recursos
per poder ser duta a terme

Per tant, és clau que la recerca de recursos entesa com una de les 4 dimensions
de I’actuaci6 de marqueting formi part de 1’activitat ordinaria de les entitats.
Aixo voldirqueésunaactivitatde laqual cal planificarel seu desenvolupament,
que s’ ha de concretar en una série d’actuacions i, sobretot, que necessita que
li assignem recursos, en sentit ampli (hores de dedicacid, persones, i també
diners...). Necessita,amés, com tota activitat, personal qualificat, responsables,
coordinadors i també metodologia: objectius, procediments de treball i
sistemes d’informacid, seguiment i control.

Es habitual en el sector debatre quina part de recursos hem de dedicar a la E| treball per la
captacio de recursos®, i si bé €s cert que és molt dificil obtenir un estandard, rgcerca de
ésinnegable que les entitats que volen obtenir recursos han de dedicar una part
no menyspreable dels seus esfor¢os a aquesta activitat. Aixo no és facil i és
logic que aparentment sembli que destinar recursos a una activitat com aquesta Dk
implica deixar de destinar-los a una altra, perd és una opci6 que és inevitable MeS I N0 pas una
i necessari que les entitats es plantegin i sobre la que han de prendre decisions obligacio

valentes, assumintque larepercussidiel retornd’aquestes actuacions s’ assoleix

en el mig termini. De tota manera, crec que les organitzacions han de passar

d’una formade veure i viure I’activitat de captacié de fons com una obligacié

i quasi una fatalitat imposada per I’entorn i per la seva situacié a una altra visié

en la que I'entenguin com una activitat estrategica i cabdal que impulsa

I"organitzacio i li permet desenvolupar les seves idees i valors, i gairebé com

una conseqiiencia logica i coherent derivada de la seva mera existencia. El

treball per larecerca de recursos ha de ser una opciéo més i no pas una obligacio.

recursos ha de
ser una opcio

1105



37 Educacié Social

La captacio de
recursos no és
un treball a curt

106 1

termini

La captacié de fons també és una questio
d’orientacio de 'organitzacio

D’aquesta forma, cal tenir present també que la captacié de recursos no €s un
treball a curt termini. Necessita constancia, tenacitat, paciéncia’, tenir una
mirada posada en els resultats a mig termini i, sobretot, buscar una coheréncia
global en les nostres actuacions de relacié amb lasocietat. El treball duta terme
amb qualitat, honestedat i de forma sistematica produeix, generalment,
resultats positius. Necessitem que tots els components de I'organitzacié
entenguin la importancia d’aquesta vessant de I'activitat de I’entitat i s’hi
impliquin quan sigui necessari, i necessitem que el fet de demanar recursos
quedi normalitzat i institucionalitzat com una de les activitats clau que
desenvolupa I'organitzacio. Aquesta normalitzacié ha d’aconseguir també
que en I’organitzaci6 es desenvolupi una visié amplia sobre els recursos a
aconseguir: no només ens orientarem a demanar recursos economics siné que
també estarem atents a altres possibles recursos a demanar i obtenir: productes
concrets, serveis, assessorament professional, canals per a les nostres accions
de comunicacid... qualsevol recurs que contribueixi a la nostra actuacio és
susceptible de ser demanat i normal que el demanem.

Els factors que tenen a veure amb la captacio
de fons

Obtenir recursos, pero, no €s només una qiiestio de dedicar energies. En estreta
relaci6 amb la idea d’interconnexi6 dels objectius de marqueting que
formulavem més amunt, la capacitatd’unaentitat per obtenir recursos i suports
(una de les dimensions del marqueting) és en funcié molt directa de les altres,
i per tant és en funcid de, entre altres aspectes:

» de les caracteristiques, qualitat, volum, importancia i, per tant, impacte
social dels serveisiactivitats que ofereix als usuaris i/o col-lectius als quals
adreca la seva activitat;

¢ delasevacapacitat de ser conegudaireconeguda perla societat i d’obtenir
un reconeixement a la seva tasca i

* de la seva capacitat per apropar la causa per la qual treballa a la societat,
fent a aquesta el maxim de particip pel que fa a aquella.

Lainterdependéncia entre aquests factors i la captacié de fons crec que €s molt
estreta; per aquest motiu, per desenvolupar una bona actuacio en la recerca de
fons cal que tota entitat es plantegi d’'una manera sistematica i, alhora, oberta
quinésel seu estaten relacié amb cada una d’aquestes dimensions de larelaci6
de I’entitat amb la societat, per tal de plantejar el desenvolupamenti la millora
de tots i cada un d’aquests aspectes de forma relacionada i coherent juntament
ambel desenvolupamentde les accions de generacié de recursos. Ens sera molt
dificil obtenir recursos si els nostres serveis tenen un valor social qliestionable
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0 potser poc prioritari, si no tenim massa notorietat o som poc reconeguts per
la societat o si no som capagos d’apropar la causa per la que treballem a la
sensibilitatdels ciutadans, connectantamb les seves preocupacions, inquietuds
iinteressos. Demanar i obtenir recursos en el fons €s una forma més d’establir
relacions amb la societat, 1 la legitimitat per demanar i obtenir aquests recursos
és molt influida per com s6n la resta de relacions que la nostra organitzacio
manté amb la societat. La reflexi6 sobre aquestes diferents dimensions de la
nostra relacié amb la societat implica ser capagos de tenir una mirada critica,
honesta 1 objectiva sobre la nostra organitzacié i actuar en conseqiiéncia,
treballant alhora sobre tot allo en que puguem millorar, tot prenent decisions
importants quan cal i sent capagos quan €s necessari de trencar amb costums,
rutines o tradicions de 1’organitzacid pel que fa a les seves activitats i
actuacions habituals.

Aquesta visio ens ajuda a orientar molt més la nostra organitzacio cap al seu
entorn, cap a les necessitats i inquietuds dels seus publics, cap a intentar
entendre la percepcio i valors que la societat atorga a la nostra entitat i cap a
la reflexié i interpel-lacié constant sobre la vigencia de la missié de
Iorganitzacio i, especialment, sobre la vigencia, validesa i actualitat de les
actuacions amb que vol desenvolupar la missio, interpel-lacié que es produeix
des de dins de I’organitzacié pero amb I'impuls dels inputs que ens arriben des
de I'exterior. Aquesta orientacio alimentara, a més, la nostra predisposicio a
saber identificar els missatges que I’entorn emet sobre la nostra organitzacio,
i també a ser més habils en la identificacié d’oportunitats que puguin anar
apareixent.

Un factor complementari molt important que cal tenir present és que és evident
que totes les causes que defensem les associacions no tenen el mateix grau
d’acceptacio social i que, per tant, cada entitat ha de ser capag d’entendre (per
lasevaexperiéncia, per lainformacid que rep de I’entorn, pel coneixement que
té€ del que fan associacions similars...) quins son els objectius dassoliment de
recursos que és raonable plantejar assoliren el migillarg termini. Malgrat aixo,
penso que la capacitat de les organitzacions del sector social per incrementar
I"adhesi6 social a les causes que defensen és manifestament millorable: crec
que €s un sector que encara ha de ser més conscient de la importancia que té
explicarles coses que fa, els projectes que duu aterme, perqué es fan i, sobretot,
quins canvis i millores produeixen en les persones, i aquesta consciéncia s ha
de traduir en més comunicacio sobre tots aquests temes (en el seu llibre sobre
captacio de fons, Manuel Palencia, que ha abordat a fons tots els conceptes
vinculats a la captacié de fons, proposa unes preguntes clau que tota
organitzacio pot fer-se en clau de recerca de recursos®). Explicant les coses
de manera didactica pero alhora simple —sense ser, pero, simplificadora-,
entenent que la societat en general no té perque ser sensible a totes les
subtileses i condicionants del nostre treball siné que ha d’entendre la idea
general del que estem defensant, i sent alhora conscients que sovint treballem
amb causes que desperten un clar rebuig social en les quals hem de tractar
d’identificar quins son els punts de connexié que podem trobar amb les
preocupacions i interessos de les persones que gairebé sempre son, també,
legitims: el nostre treball no pot ser una zona aillada de les inquietuds de la

La capacitat de

les

organitzacions
del sector social
per incrementar
I'adhesio social a
les causes que

defensen és

manifestament

millorable
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seu conjunt

societat en el seu conjunt. Crec que com a sector de vegades hem estat
excessivament discrets: per una barreja de pudor, prudencia, respecte, perd
també per manca de recursos, capacitats, i per una certa comoditat i manca de
visio, no hem explicat suficientment el que fem, i ara necessitem posar-nos al
dia per incrementar I’adhesié social que necessitem, per tal que es pugui
traduir, de forma natural, en recursos de suport.

Els sectors socials vers els que podem dirigir
la nostra actuacio de captacié de recursos

Podemdividiren tres grans grups els sectors socials d’entre els quals ens podem
plantejar que és possible obtenir-hi recursos per a dur a terme la nostra missio:

* les administracions publiques, els recursos de les quals son limitats pero
també progressivament diversificats pel que fa a les linies d’actuacié a que
son destinats i també en la forma d’assignacio d’aquests —subvencions
pero també contractacions directes de serveis...- i que, a més, cada cop s6n
més proactives en la definicié de les seves prioritats i en la consegiient
assignacio de recursos a aquestes;

* institucions privades, com fundacions privades i altres entitats diverses
(observem com s’amplia i diversifica també el nombre d’institucions que
destinenrecursos als projectes del tercer sector); empreses (sectoren el que
observem unatendencia progressiva aentendre la seva actuacié en societat
d’una manera més amplia que la tradicional, visié que es tradueix en una
major disponibilitat a la participaci6 en aspectes socials i de la comunitat,
per compte propi de vegades perd també sovint en cooperacié amb
organitzacions del tercer sector); obres socials...

* iels mateixos ciutadans en sentit ampli, que també cada cop col-laborem
i ens impliquem més en els projectes i les organitzacions del tercer sector
quan aquestes son capaces de connectar amb els nostres interessos i
sensibilitats i de satisfer les nostres necessitats de participacié en la vida
publica i d’implicaci6 en la millora del nostre entorn i de la societat en el
seu conjunt, col-laboracions que van des de les més simples i senzilles fins
a les més amplies, sofisticades i a llarg termini.”

Cada un d’aquests sectors el podem subdividir alhora en subsectors, per tal de
definir millor el radi de les actuacions que volem emprendre. Necessitem
subdividir-los, fragmentar-los: per volum, per mida, per abast territorial, per
ambit d’actuacio, per valors, per trajectoria de col-laboracid, per facilitat
d’accés... pertal de poderidentificari triar millor quin daquests fragments sera
aquell al qual ens adrecarem de manera prioritaria.

No s’ha d’oblidar que una font basica i elemental de captacio de recursos €s
la nostra capacitat per obtenir ingressos mitjancant la prestacio de serveis.
Especialment en relacié amb les administracions publiques, aquest és un
capitol singular en el que cada organitzacié s’ha de plantejar quines son les
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seves capacitats i potencial per ala prestacio de serveisien quina mesura poden
quadrar aquestes amb les necessitats de provisio de serveis (gestio de projectes,
gestié d’equipaments, assessorament...) de les administracions.

La captacido de recursos és un proces
d’intercanvi

El camp d’actuacid, per tant, és molt ampli, tot i que aixo no vol dir que la tasca
sigui senzilla. Necessitarem, doncs, establir prioritats pel que fa a quin sera el
sector o sectors en el que prioritzarem la nostra actuacio en recerca de recursos,
i posar-nos a desenvolupar actuacions concretes. En la definicié de cada una
d’aquestes actuacions ens haurem plantejat molt a fons quina €s la proposta
que estem fent als potencials finangadors, des de dos punts de vista basics:

* quin servei o actuacio concreta proposem per al seu finangament? (Com
és? De que es compon? Quins resultats socials produira?: necessitem fer
tangible i concretar el valor de les nostres actuacions). Podem aportar al
financadoren aquest procés algun valor addicional (coneixement, visibilitat,
coneixement del territori, interaccid positiva i concreta entre les persones
de les dues organitzacions...) al nostre compromis de I’execucio del servei
o actuaci6? Quines satisfaccions o compensacions de qualsevol tipus (fins
i tot les afectives, emocionals o relacionals) obté el finangador en aquest
procés?

* qué és el que li estem demanant? Quants recursos?, economics 0 no
econdmics (productes, serveis, assessorament,...). Es equilibrat i
proporcionat el que demanem? Es raonable?

Hemd aconseguir transformar larelacié d’ obtencio de recursos en unarelacié  Transformar la
d’intercanvi en la qual donant i receptor estableixen un intercanvi positiv.  ra136i6 d’obtencid

de recursos en

Totes aquestes relacions d’intercanvi (abans de demanar recursos i un cop iy
una relacié

obtinguts) s’ hauran de comunicari difondre, i traslladar-les a diferents suports,

i en aquesta comunicaci6 ens cal pensar bé el que diem, el que escrivim: quins  d'intercanvi en la

valors transmet, quina coheréncia té, com és de fresc, innovador i diferent, qual donant i

quina capacitat de connexid té amb els destinataris d’aquesta comunicacio, receptor

i quins materials o canals utilitzarem per fer tangible aquesta comunicacio: estableixen un

materials escrits, dossiers, projectes, internet... . ’ o
intercanvi positiu
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Captar recursos requereix, com qualsevol altra
activitat important de I'organitzacid, un procés
de gestio propi...

Un procés en el que, com en qualsevol procés de gestié dels que duem a terme
en les organitzacions, seguirem un ordre logic en el qual, per a un periode
concret que ens haguem marcat com a cicle de planificacio:

e Farem una analisi en profunditat, sincera i realista, sobre quina és la
situacid de la nostra entitat pel que fa a les diferents variables relatives a
la captacié de recursos que hem anat analitzant fins ara.

* Ensmarcaremuna série de prioritats i objectius per alarecercade recursos.
Aquests objectius hauran de ser ambiciosos perd alhora assolibles, i els
haurem d’establir pel que fa a cada un dels sectors de captacié que hem
anomenat.

* Definirem, per a cada bloc d’objectius i/o sectors, quin és el plantejament
que fem: que és el que estem demanant i que €s el que estem oferint.

* Un cop definit I'anterior, planificarem de forma sistematica un conjunt
d’accions i linies d’actuacid diverses a dur a terme, valorant els recursos
que son necessaris per a cada unade les accions (persones, temps, diners...)
1 assignant-los.

* Amb aquest mapa al cap, comencarem a treballar. Cada cert temps anirem
revisant I’evolucié dels resultats, 1 hi anirem introduint les correccions
necessaries, fins al final del cicle, moment en que farem una revisié més
ampliadels resultats del cicle, que ens aportara elements per a la planificacio
del segiient.

Les accions de captacid de fons impliquen la
utilitzacié responsable i metodica d’'una serie
de tecniques

Hi ha diverses tecniques o eines que podem utilitzar en fer captacié de fons.
No faré unarelacié exhaustiva, ni aprofundiré en cadaunad’elles. Simplement
enumeraré i comentaré breument unes quantes per donar una idea general de
diferents possibilitats que tenim al nostre abast.

* Marqueting Directe: consistenten adrecar-se de forma personalitzada a un
ciutada per formular-li una proposta i demanar-li recursos (normalment per
correu, perd amb nous canals recents que progressivament esdevenen més
importants: email, SMS... amb1’objectiu d’adre¢ar-nos de formaindividual
ales persones) . Es una tecnica per a la qual és imprescindible tenir un grau
previ elevat de notorietat publica de I’organitzacid, i si bé ha baixat en els
darrers anys el rendiment d’aquesta tecnica continua sent valida per a
accions de gran impacte.
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* Presentaci6é de projectes: una férmula que utilitzem freqiientment és la
d’adrecar propostes directament a potencials finangadors. Es una via que
utilitzem de forma habitual en la presentacié de propostes aadministracions
publiques, i que podem utilitzar per adrecar propostes a altres institucions
o fins i tot persones. Es una forma de presentar propostes que., malgrat que
és simple en essencia, requereix d’una metodologia per aconseguir
optimitzar aquestes presentacions, tenint clares les passes i elements a tenir
en compte en cada una de les fases del procés: en 1’accés als interlocutors,
en la presentacio en si de la proposta, en el procés d’espera de la presa de
decisions per part de I'interlocutor... La forma com es concreta finalment
la col-laboracid, especialment en I’ambit de les institucions privades, ens
permet parlar de tecniques com les que anomenem (vegeu punt segiient).

* Patrocini, Mecenatge...: sén denominacions generiques que prenen alguns
processos de col-laboracié entre institucions. Normalment associades a les
col-laboracions empresarials, cada procés esdevé tnic, i en ell hi poden
haver singularitats pel que fa als acords presos entre les organitzacions pel
que fa ales obligacions de cada una d’elles aixi com la forma de concretar
elsrecursos a aportar: aportacions tiniques, aportacions que representen un
determinat percentatge en referéncia a uns determinats ingressos de
I’organitzacio financadora, aportacions en funcid de la capacitat de prestar
servei de I’organitzacié no lucrativa... Atesa la seva especificitat, podem
considerar aquests processos com una técnica concreta de captacio de fons.

* Esdeveniments: I’organitzacié d’actes per a la recerca de recursos és una
altra de les eines que tenim a la nostra disposicio: concerts, actes artistics,
festes, actes vinculats estretament a la nostra missio,i altres ens poden servir
per recaptar fons per una causa.

» Campanyes publicitaries'’ generiques: en algunes ocasions, entitats amb
una notorietat elevada poden dinamitzar campanyes especifiques, on el
missatge de captacioé de fons es difon de forma generalista en canals de
difusio amplia.

* Accionsde*“Facetoface™: estractad’unatecnicaperinteractuar, normalment
a peu de carrer, amb ciutadans per tal de presentar-los la nostra proposta.
Poc habitual fins ara en el nostre pais, comenga a esdevenir una eina
freqiient.

* Marxandatge: la generacio de productes i gadgets per a la seva venda és
una altra de les tecniques de captacié de recursos.

Sovintaquestes tecniques nos’empren ailladament siné que les organitzacions
programen algunes d’elles de forma simultania, generant aixi campanyes
globals on es busca un impacte superior mitjangant la superposicié en un
marge de temps reduit de diferents accions que busquen contactar amb
segments de public més amplis, buscant aconseguir ’atencié del public vers
la causa mitjangant la exposicié d’aquest, a més d’un impacte en un periode
curt de temps. En la utilitzaci6 d’aquestes tecniques, a més, atesa la tendencia
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alasaturacié de les tecniques més tradicionals, esdevé cada cop més important
elfetdediversificarenlautilitzacié de les mateixes aixi com lanostra capacitat
d’esdevenir creatius en la seva implementacio.

Les tecniques empren uns canals de
comunicacié concrets

La realitzaci6 efectiva de les accions associades a cada una de les técniques
implica la utilitzacié i coneixement de diferents canals de comunicacio. Entre
ellsdestacade forma singularel canal que representen els mitjans de comunicacié
tradicionals, en les diferents variants (premsa, radio, televisio...), que haurem
d’intentar apropar a la nostra causa alhora que els subministrem informacié de
valor, aixi com el canal internet, que tot i que encara es troba en procés de
desenvolupament per part de les organitzacions i d’acceptacié i assumpcié
global per part de la ciutadania en aquesta utilitzacié vinculada a la captacié
de recursos, €s cridat a esdevenir el principal canal pel que en el futur les
organitzacions articularan les seves accions de captacio de fons i de marqueting
en general. Complementariament a aquests canals ens podem plantejar
utilitzar el telefon (fix, pero cada vegada més el mobil com a canal de
comunicacié amb possibilitats diverses, tant de recepcié de missatges com
d’execucié concreta de donacions) i el correu postal.

La captacié de fons es concreta en suports
disponibles

Finalment, les accions de comunicacié s’acaben expressant habitualment en
suports tangibles. Les campanyes de marqueting directe acaben expressades
en cartes i fulletons diversos, les accions publicitaries es concreten en cartells,
banners, sites d’internet, les presentacions es concreten en projectes, en
dossiers de patrocini. No només la captacio de fons, sin6 tota la activitat de
marqueting en general de I’organitzacio necessita disposar de suports en els
que es concreti el nostre missatge a la societat: necessitem disposar d’una web
que comuniqui el que volem, ens pot ser d’utilitat tenir algun element de
comunicaci6 periodica (un butlleti, una revista, electronica i/o fisica...) que
ens permeti mantenir el contacte amb els nostres publics, necessitem disposar
d’una memoria que expressi i faci tangible el que, any rere any, anem
aconseguint, ens és d’utilitat disposar d’un dossier de premsa actualitzat per
gestionarlanostrarelacié amb els mitjans de comunicacio... Cada organitzacio
determinara quins son els suports que li sOn necessaris, pero €s important tenir
en compte que tota organitzacio necessita disposar d’un cataleg relativament
ampli de suports per poder comunicar el seu missatge, i de manera especial en
el cas que ens ocupa, necessita suports que li permetin expressar les seves
demandes de recursos.
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Altres elements importants que cal tenir en
compte quan captem recursos

En la linia d’actuacié en captacié de recursos que, tard o d’hora, tota
organitzaci6 haura d’acabar iniciant, o haura d’ampliar i consolidar en el cas
que jala tingui en funcionament, hi ha altres giiestions, més relacionades amb
I"estrategia general de I'organitzacio, que val la pena que tota organitzacié es
plantegi i que creia interessant esmentar breument:

* Tan important com desplegar estrategies i actuacions per a la recerca de
nous col-laboradors, és organitzar una serie d’actuacions orientades a la
fidelitzaci6 dels col-laboradors actuals: hem d’aconseguir que la xarxa
social de que ja disposi I’organitzacié es mantingui, i aprofundeixi en el
procés de col-laboracié amb 1'organitzacio: col-laborant de forma més
freqiient, incrementant el volum de la seva col-laboracid, aportant-nos
contacte amb altres persones i organitzacions...

» Cal plantejar el desplegament de les accions de captaci6 de fons d'una (Cg| plantejar el
forma progressiva. En funcié de la maduresa, tradicid i familiaritat de cada desplegament de
organitzacio amb el tema caldra establir objectius cada cop més amplis, s GeeiGns do
procurant generar una linia d’obtencio de recursos en que obtinguem en 3
cada cicle resultats cada cop superiors als de I’anterior, (aixo si, cada captacio de fons
organitzacié amb una velocitat propia, més o menys elevada), que ens d'unaforma
impulsin a establir-nos objectius i fites superiors per al proper cicle, progressiva
generant aixi una espiral progressiva d’evolucid.

* No podem perdre de vista que no sempre totes les organitzacions tenen
capacitat per abordar totes les linies possibles de generacié de recursos.
Moltes hauran d’optar per centrar-se en algunes de les possibilitats i,
sobretot, haurem de familiaritzar-nos, com a sector, en qué algunes linies
de recerca de recursos no podrem abordar-les sols, siné que ens haurem de
plantejar unir esfor¢os amb altres organitzacions (a través de 3 possibles
vies: les xarxes de relacid informals entre organitzacions, les entitats de
segon grau, i també les accions de recerca de recursos que en nom del sector
puguinemprendre les organitzacions de tercer grau) per al desenvolupament
de formesiaccions conjuntes de generacid de recursos. Aquesta cooperacio
també s’haura de traduir en intercanvi de coneixements i d’informacio,
requisit indispensable que haurem de veure més com una oportunitat que
no pas com un risc, tot i que té part dels dos components, i en un
aprenentatge mutu, generant processos de benchmarking entre
organitzacions que les capacitin mituament.

1113



37 Educacio Social

Quants més

mecanismes de
transparéencia

tinguem les

organitzacions,

114 1

millor

Penso també que és evident que les organitzacions ens hem de preparar per a
un context en que I’abundancia d’actors que recerquen recursos (fins i tot ens
trobem i ens trobarem cada cop més en que les mateixes administracions
publiques competeixen i competiran amb les entitats socials en la recerca de
recursos), juntament amb la major maduresa, nivell d’exigéncia,
professionalitzacid, i proactivitat dels finangadors ens obligaran a millorar la
nostra actuacio i la nostra capacitat de donar resposta als nostres finangadors
ialasocietat en el seu conjunt. Algunes coses que tenen a veure amb aquesta
reflexié son:

» ['exigencia social de que les organitzacions disposem de mecanismes que
garanteixin la nostra transparencia. Aquest debat, de moment molt centrat en
la transparencia economica, ha saltat al primer pla amb els casos Anesvad i
Intervida, i s’ha centrat no només en els mecanismes de garantia de la
transparéncia sind en el mateix rol del sector com a garant de la transparéncia.
Penso que quants més mecanismes de transparenciatinguem les organitzacions,
millor, i alhora penso que el mateix sector no pot ser 1'tinic garant de la
transparencia, sind que laimportanciadel temademanaobservadorsi processos
de control diversificats. Es cert que les organitzacions ja som controlades i
supervisades de diverses formes (per les mateixes administracions pibliques
que ens regulen juridicament, pels mateixos finangadors que ens demanen
comptes directament de la nostra actuacid,...) pero també €s cert que no hi ha
un mecanisme estandard ni clar de cara al ciutada normal que necessita estar
segur que la seva aportacio €s ben gestionada.

* Aquesta exigencia social de transparencia anira evolucionant i ampliant
progressivament cap aunaexigenciade transparenciapel que faal impacte
social. La societat ens preguntara, cada cop més, si, un cop donat per bo
que I'ds dels diners és transparent des del punt de vista economic, som
capagos de demostrar I'impacte concret de la nostra actuacio en la causa
peralaqual treballem. Serem requerits perque siguem capagos de demostrar
(demostrar, i no només explicar) la tangibilitzacié dels resultats de les
nostres accions. Que siguem capagos d’evidenciar que les nostres propostes
de canvi social esdevenen realitat a partir dels suports rebuts. Aixo, dut a
les seves tltimes conseqiiencies, sabem que no és facil, i sabem que en
alguns casos també ens obligara —i ens ajudara- a replantejar-nos algunes
de les nostres actuacions, per tal que aquestes s’ orientin millor a la nostra
missio i siguin més coherents

Per acabar, només m’agradaria destacar que en el repte que cada organitzacio
es planteja en relacié amb els seus objectius per a I'obtenci6 de recursos és
implicit, com he intentat defensar en aquest article, el repte de ser capacos
d’aconseguir donar les eines, informacié i continguts suficients a la societat
per tal que aquesta entengui, doni valor i en definitiva faci seu el treball que
estem fent des de les entitats i els valors i missions que representem. Aquests
dos reptes conjuntament sén d’una gran importancia, i estan vinculats
directament a I’arrel i a la rad de ser de les nostres propies organitzacions.

Xavier Munoz
Professor de les EUTSES. Gerent del Casal dels Infants del Raval
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1 Podriem dir —simplificant molt, séc conscient- que hi ha 3 grans tipus d’organitzacions
en el camp social pel que fa als seus recursos: aquelles que els seus recursos provenen
basicament de les administracions publiques, obtinguts sobre la base de subvencions
i també i sobretot sobre la base d’ingressos per gestié de serveis publics: les que
compten amb un finangament public acotat i sovint precari, alguns ajuts institucionals
privats i una petita part aportada pels seus usuaris i les que compten amb una amplia
diversitat de recursos i col-laboracions privades i pabliques. Les que formen part del
teoric grup 3 son segurament les menys nombroses pero també aquelles que represen-
ten el model més desitjable de disponibilitat de recursos.

2 KOTLER entén que el marqueting és “un procés social i de gestié mitjancant el qual
els individus i els grups obtenen el que necessiten i desitgen, creant, oferint i
intercanviant productes amb valor per als altres” KOTLER.P. Direccion de Marke-
ting, Prentice Hall, 1995.

3 Per a FANTOVA, parlar de marqueting suposa “assumir de forma integral o global el
conjunt de moments, activitats o processos en els quals es produeix intercanvi i actuar
en conseqiiencia per tal que el major nombre d’interaccions funcioni com més millor
i de la forma més coherent i sinergica que sigui possible per a la major satisfaccio de
qui participa en elles, en definitiva, de tot el conjunt de persones i grups interessats o
implicats en I'organitzacié™ [la traduccio és meval. FANTOVAF. (2001) La gestion
de organizaciones no lucrativas. Madrid. CCS.

4 Assumint que hi ha varies interpretacions possibles del concepte de Marqueting
Social, ens quedem amb qué KOTLER quan el defineix com “una tecnologia de
gestié del canvi social que inclou el disseny, la posada en practica i el control de

programes orientats a augmentar I'acceptacié d'una idea o practica social en un o més
grups d’adoptants objectiu. KOTLER.P. i E.L. ROBERTO: Marketing Social. Madrid,
1992 (Diaz de Santos).

5  Es interessant 'analisi que sobre I'aplicacié del marqueting a les ONGs fa Covadonga
Aldamiz a ALDAMIZ.C. (2003): Marketing en ONGs de desarrollo. Madrid. IEPALA,
i també el que es planteja en MONTERO, M.J. (2003) El Marketing en las ONGD: la
gestion del cambio social. Bilbao. DDB.

6 Podeu trobar una reflexiéo completa al respecte en el capitol 5 de VERNIS A ;
IGLESIAS M.;SANZ,B.;SAZ,A. (2004): Los retos en la gestion de organizaciones
no lucrativas. Claves para el fortalecimiento institucional del tercer sector. Barcelona,
Granica.

7 M’agrada especialment per realista el plantejament que fa Henry A. Rosso en el seu
article “Una aproximacié a I’obtencié de fons™ que s’inclou en el volum 2 de
CONNORS,T.D. (1998): Manual de les organitzacions no lucratives. Barcelona,
Pleniluni. En I'article descriu d’una forma tragicomica una part de la realitat de la
captacié de fons, i assumir aquesta realitat i entendre que és més comu del que ens
sembla és important: “proveir de fons en 'ambient tan canviant d’avui dia és molt
més complicat...la recerca frenética continua tot buscant una idea magica d’obtencio
de fons que produeixi una abundancia d’aportacions, a fi de cobrir les necessitats del
pressupost amb una minima inversié de temps, talent o energia. Pero I'obtenci6 de
fons no és facil, i encara no s’ha inventat una férmula per transformar un fervent, per
no dir, desesperat, desig en resultats rapids. L'obtencié de fons és esgotadora, posa
nervios, i és un repte fins i tot per als liders més disciplinats.

8 A PALENCIA-LEFLER, M. (2002): L'activitat professionals de cercar recursos.
Barcelona. Pleniluni.

“L’especialista ha de poder arribar a respondre una serie de preguntes:

- Quin es el problema o necessitat social que constitueix el nucli del nostre interes?

- Quins serveis o programes especials oferim per satisfer aquesta necessitat?

- Per que son importants el problema i el servei?

- Quin és el mercat dels nostres serveis?

- Fan les altres organitzacions el mateix que nosaltres per donar servei al nostre
mercat, o potser ho fan millor?

- Comptem amb un pla estricte que exposi la nostra filosofia, els nostres objectius
i el nostre programa?
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- L'organitzacié pot dur a terme el programa dissenyat?

- Quines so6n les persones associades amb 1’organitzacid: personal, voluntaris,
membres directius?

- Qui ha de recolzar I’organitzacié i quin benefici pot obtenir el contribuent a
canvi?”

Des de la simple petita donacié a la gran donacio, i des de la donacié puntual a un

extrem com el que és més habitual en paisos anglosaxons i que ara un grup

d’organitzacions ha comencgat a desenvolupar al nostre pais, que és el de les accions

orientades a la captacio de llegats.

Es molt interessant un recent estudi molt sistematic que aprofundeix en els usos de la

publicitat per part de les entitats : BENET,V. i NOS,E (2003). La publicidad en el

tercer sector. Barcelona, Icaria.
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