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Barcelona és plena d'entitats que dediquen el seu esfor¢ a la tasca de crear complicitats posi-
tives. Formen una xarxa ciutadana de solidaritat, convivéncia i participacié que la fan més ama-
ble i seductora, i que li donen, sens dubte, un taranna especial. Tot plegat ens fa sentir la ciu-
tat com molt nostra, producte del nostre afany i del nostre afecte.

L'Ajuntament de Barcelona, en el marc de I'Any Internacicnal del Voluntariat i coneixedor de la
realitat d'aquesta ciutadania compromesa amb el nostre entorn, se suma a la celebracio d'a-
quest 2001 per a retre homenatge a tots aquests voluntaris i voluntaries, com a mostra d’a-
graiment a la magnifica tasca que realitzen i com una oportunitat per contribuir al creixement,
la qualificacio i el ple reconeixement d’un sector i unes persones basiques per a tots.

Gracies pel vostre compromis.

Joan Clos i Matheu
Alcalde de Barcelona

Aquest Util practic que ara teniu a les mans, el primer d’'una série de tres, pretén donar ele-
ments practics que us simplifiquin la feina, alhora que us obren la porta a un seguit de qles-
tions que hem de tenir en compte per tal d'estar al dia. | és que les associacions, les entitats,
han tingut una evolucié exemplar en aquests darrers anys, han sabut renovar-se, adaptar-se al
canvi social i els ha calgut dotar-se de mecanismes de gestié que fa uns anys eren impensa-
bles, per poder portar a terme els seus objectius. Estris de planificacio, d'organitzacio, de di-
reccid per objectius, de comunicacio, de gestié economica, elements tots ells que semblaven
que no tenien res a veure amb la participacié en el moviment associatiu, i que, avui, s'han con-
vertit en habituals en la vostra tasca diaria.

Es per aixd que des Torre Jussana - Serveis Associatius volem oferir-vos aquests instruments
que us facilitin la gestié del dia a dia, amb I'anim i I'objectiu d’enfortir el teixit associatiu que do-
na vida a Barcelona.

Pere Alcober i Solanas
Regidor de Participaci¢ Ciutadana i Solidaritat



Feia molt temps que voliem escriure un material com aguest. Quelcom molt Gtil. Una recopila-
cio de materials, potser hauriem de parlar de fitxes elaborades al llarg d’anys de practica de la
comunicacio i de les relacions publiques. Fonamentades en les teories dels experts, pero adap-
tades a la feina diaria de les associacions. Aixf, doncs, quan Torre Jussana ens planteja I'elabo-
racid del d'aquest util ens vam il-lusionar molt. Desenvolupant els materials ens vam trobar que
potser donava per més d'un col-leccionable. Ens van encoratjar a tirar endavant.

Aquest primer util esta dedicat a 'organitzacio interna (organitzacio de I'oficina, creacio d’un de-
partament de comunicacié o Relacions Publiques, elaboracio de materials grafics i publica-
cions, disseny i desenvolupament d'activitats internes i externes i utilitzacié de diferents meto-
des d’avaluacio).

El segon analitzara com millorar las relacions amb els mitjans de comunicacio i les administra-
cions publigues.

Finalment, el tercer col-leccionable es centrara en la gestitc economica i dels recursos humans,
el voluntariat i la captacio de recursos economics.

Tot plegat, esperem gue aquests materials siguin veritablement Gtils per als qui han estat pensats:
per a les associacions i entitats de voluntariat de la nostra ciutat | del nostre pais. | com a obra
que es fa dia a dia, esperem els vostres suggeriments i experiéncies, perqué fem cami plegats!

Gracies.

Francesc Hernandez
Relacions pabliques. Director de I'empresa Protocol & RR.PP. Ha col-laborat com a voluntari en diferents organitzacions de voluntariat (Medicus Mundi,
Creu Roja). Actualment treballa en el departament d’atencio al client de Gas Natural, SDGA.

Luis Miguel Luna

Assessor de comunicacié en organitzacions no lucratives. Col-labora professionalment en Medicus Mundi Catalunya com a director de comunicacio du-
rant set anys i amb |a Federacio Catalana d'ONG per al Desenvolupament, primer com a membre de la seva Junta Directiva; després com a coordina-
dor técnic. Participa en el grup de treball que redacta el primer Cadi étic i de conducta de les ONGD elaborat en I'Estat espanyol. Actualment forma part
del Departament de Projectes Socials de la Fundacic Pere Tarrés.
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Son moltes les persones i entitats de les quals hem aprés i ens sabria molt de greu oblidar-nos d'algunes, pero, si que volem recordar especialment a
Juan Jes(s Aznar, Daniel Bargallo, Neus Bernabeu, Ernesto Bravo, Joan Elias, Miquel Flamarich, Geni Flos, Toni Garcés, Marta Garcia, Mariano Herede-
ro, Imanol Iribar, Mateu Llinas, Alex Masllorens, Albert Mila, José Luis Molina, Juan Manuel Mufioz, Lloreng Olivé, Salvador Rich, Pitus Segura, Joan Sen-
dra i Nerea Zabala. Gracies a tots i a totes per compartir coneixements i inquietuds.
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ORGANITZACIO
1 INTERNA

1.1. Models organitzatius

La vostra entitat podeu organitzar-la seguint diversos models estructurals: organitzacions verticals o horitzontals;
organitzacié per persones, per funcions o departaments, per projectes o per zones d'influéncia.

Les organitzacions verticals segueixen els models organitzacionals més generalitzats en el mén empresarial | en
les administracions. Sén estructures piramidals jerarquiques, en les que, des de la part superior a la inferior, 0 a
I'inrevés, se situen els diversos nivells de decisio: direccio, gerencia, caps de departament, técnics, auxiliars, etc.

En canvi, actualment, s'estan difonent i promocionant les organitzacions horitzontals, en les quals - tot i gue
també hi ha relacions jerarquiques- tot el personal t& més autonomia i capacitat de decisio. Es fa participar a
tothom de la presa de decisions.

Un cop triat el model general, heu de decidir com us estructurareu internament. Aqui hi ha diferents possibilitats:

— Organitzacio per persones: Sol ser el model més emprat a les entitats petites. Tal persona té unes responsa-
bilitats; I'altra assumeix un altre tipus de tasgues, sense gue quedi prou clara una divisio funcional. Les res-
ponsabilitats de cada persona de I'equip estan en funcié de la seva disponibilitat, experiencia, interés, etc.

— Organitzacio per funcions o departaments: Es la més comuna, tant a les entitals petites minimament estruc-
turades, com a les mitjanes i grans. En aquest tipus tenim definits una serie de departaments (comptabilitat,
projectes, comunicacio, secretaria, serveis assistencials, etc.) o funcions (atencié al public, relacions amb les
administracions, amb els mitjans de comunicacio, gesti¢ del centre de documentacio, etc.).

- Organitzacié per projectes: En principi és més complexa. Cada projecle tindria una estructura propia, gene-
ralitzable als altres, amb unes responsabilitats determinades. Els responsables de cada projecte es reunirien
periddicament per valorar el desenvolupament de cada un i del conjunt.

- Organitzacié per zones d'influéncia: Es poc usual, per no dir extraordinari. En aquest cas, diferents equips de
gestid s’estructuren segons les diferents zanes d'influéncia de la vostra associacié: Socis, voluntaris, denants,
proveidors, centres escolars, usuaris dels vostres serveis, administracions publigues, etc.

Sou vosaltres els qui, tenint en compte |z vostra propia idiosincrasia, els recursos que disposeu, el model de fu-
tur que penseu per a la vostra entitat i altres variables, heu de decidir com us organitzareu. A partir d'aqui es-
tructurareu els diversos serveis que oferireu al vostre col-lectiu, als beneficiaris de la vostra actuacié i a la so-
cietat que us envolta.

1.2. Organitzacié en I'oficina

La vostra seu, el vostre local o oficina és un espai relacional. Hi passeu moltes hores, treballeu en un projecte
comu persones molt diferents perd amb un mateix ideal. Es normal que hi hagi diferents interessos, nivells de
compromis i expectatives. Per aixd no us ha d'estranyar que apareguin alguns conflictes, totalment normals en
qualsevol col-lectiu de la nostra societat.



Com a premissa clau, heu de tenir present que les relacions entre totes les persones de la vostra associacio —re-
munerades o voluntaries— son interdependents i s’han de basar en el respecte.

Algunes regles d'or, de sentit comu:
— Fomenteu sempre el treball en equip.

— No agafeu el material dels companys i companyes sense el seu consentiment. No utilitzeu els escriptoris dels
altres com a contenidaors.

— Saludeu a tothom.

— No heu d'esperar que els altres efectuin feines compartides per tots: fer el café, regar les plantes, vigilar que
tots ell llums quedin apagats quan tangueu l'oficina. ..

— Fumeu en els espais especifics decidits per tots.

- No interrompeu els companys | companyes quan estan atenent al teléfon o al public.

— Tracteu a tots els companys d'igual manera.

— Escolteu el que tothom té a dir. Respecteu les opinions dels altres.

— En determinats moments convé contenir els impulsos.

— Compartiu els treballs d'esfarg entre tats.

- Interesseu-vos pels companys | companyes, pels voluntaris que pateixen alguna malaltia.
— Els éxits s’han de compartir entre tot I'equip.

— Procureu no difondre rumors sense fonament.

— Procureu agrair els detalls dels companys/es (quan us donen supart en una tasca que heu de fer vosaltres,
agafen trucades per a vosaltres, quan us donen un bon consell...)

Sovint:
— No es comparteixen els exits.
— Es valora poc la dedicacio¢ i el treball dels altres.

— Als novells se'ls hi déna ardres en compte d'instruccions.
— Alguns creuen gue ells son la “pedra angular imprescindible” de |'entitat.

La relacio entre directius i subordinats

En tota entitat organitzada jerarquicament cal vetllar per una bona relacié entre directius i subordinats:
— Cal que tothom tingui molt clar el seu paper, carrec i competéncies.

— També heu de saber qué es pot esperar de cada membre de 'equip: llurs habilitats i limitacions.

— Cada membre de 'equip ha de procurar ajudar els altres.

— La clau de l'exit és el respecte mutu.

— La paraula clau de les relacions entre caps i subardinats és... comunicacio.

— Qualsevol informacié personal ha de tractar-se amhb el maxim respecte.

— Els caps han d'intentar programar els treballs que encomanen als seus subordinats i mirar de respectar els
terminis de presentacio acordats.

— Un cop encomanada una feina, els caps han de procurar no interferir constantment en el treball de les per-
sones que la desenvolupen.
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— Convé gue tot membre de I'equip sapiga en gué treballen els altres.

— Quan un/a company/a surt de l'oficina cal que ho comunigui a un altre company per poder donar rad a qui
el/la demani.

— Els caps s’han d'interessar pels problemes de tots els membres de I'equip, molt especialment de les persones
gue s'acaben d'integrar o per aquells que, per circumstancies personals, tenen problemes de dificil resolucio.

— Procureu respectar els horaris laborals de tothom. Vigileu especialment encomanar treballs urgents a I'hora
de plegar.

1.3. Els protocols d’actuacié
Per facilitar el treball diari de I'associacio és molt convenient comptar amb els anomenats protocols d'actuacio.

Els protocols son uns documents en els quals, de manera forga resumida, es defineixen els passos a seguir per
executar determinades accions operatives, com per exemple:
— Qué contestar a les preguntes més freglients de les persones que truquen per teléfon?
— Qui i com es convoca la reunio de la Junta Directiva o del Patronat?
— Qui pot firmar diferents tipus de documents?
Quines son les funcions basiques de les persones que gestionen I'associacio?
— Quines persones s'encarregaran d'ordenar i actualitzar el pannell d’anuncis de I'associacié i amb quins criteris?
— Com es fa el seguiment premsa?

— Quins passos se seguiran per convocar una roda de premsa?

Aquestes i moltes altres glestions han de ser I'objecte d’'analisi prévia per part de I'equip de gesti, dels drgans
de decisio i dels col-laboradors abans de comencar la seva redaccio.

Quan hagiu fet una tirallonga de quiestions, les classificareu per arees: secretaria, atencio al puablic, comptabili-
tat, comunicaci@, voluntariat, etc. i descriureu qué cal fer pas per pas | gquines son les persones que es res-
ponsabilitzaran de fer cada un d'ells, qui donara el vist | plau definitiu...
Per exemple: Protocal per enviar una nota de premsa:
1. Davant d'una situacio determinada (I'inici d’un praojecte, la inauguracié d'una expasicio, la tornada d’'un
cooperant, etc.) el responsable de comunicacié consultara els responsables del departament directa-

ment implicat sobre el tema que es vol difondre als mitjans de comunicacid.

2. Els responsables del departament directament implicat faciliten la informacio per escrit o oralment al res-
ponsable de comunicacia.

3. El responsable de comunicacié redacta la nota de premsa segons els criteris periodistics.
4. Un cop redactada demana el vist i plau del director per donar-li sortida.

5. A continuacioé el responsable de comunicacio i els seus col-laboradors preparen el mailing i les caratu-
les de fax per enviar-les.

6. Els col-laboradors o la secretaria de I'associacié s'encarreguen d’enviar les cartes | passar els faxos.

7. Un parell de dies més tard, el responsable de comunicacio i els seus col-laboradors fan el seguiment de
la recepcié de la nota de premsa, trucant als contactes dels mitjans de comunicacio.

Amb els protocols d'actuacio també evitarem confusions i malentesos entre el personal i els col-laboradors que
formen part de I'oficina. Tothom tindra malt clares quines sén les competéncies i responsabilitats de tothom.
Els protocols d'actuacié permeten la comprensié de la metodologia de treball quotidia a les persones gue s'in-
corporen de nou donant suport a I'associacio, ja siguin contractats o voluntaris.

11



1.4. El llibre d'estil

El llibre 0 manual d'estil de la vostra associacio és un document on es recullen tota una série de recomanacions
que tot el personal i els col-laboradors han de seguir a I'hora de redactar qualsevol document. La finalitat del Ili-
bre d'estil €s donar una imatge coherent a tots els vostres escrits.

No te, pergue ser un manual molt complex i extens, ni tampoc €s necessari que estigui editat en un format grafic molt
costés. Hi ha entitats que han editat un llibret fotocopiat i relligat; altres han fet un petit quadern impres. Tan si es fa
d'una o altra manera, el que és important és que loles les persones que redacten a I'entitat en tinguin una cépia.

La complexitat del llibre d'estil dependra del nivell de precisio i extensid que cada associacio consideri oportu.
A I'hora de confeccionar un manual d'estil, els elements que haurieu de tenir en compte sén:

1. Recomanacions ortografiques:

1.1. Puntuacio i signes artografics: us del punt, de la coma, del punt i coma, dels dos punts, dels punts sus-
pensius, signes d'interrogacio | d'admiracio, parentesi i guions, cometes.

1.2. Accentuacio.

1.3. Us de les majuscules i de les miniscules.

2. Morfologia:

2.1. Numerals, cardinals i ordinals.
2.2. Gentilicis.
2.3. Sigles.

3. Gramatica:

3.1. L'ordre dels elements de l'oracic.
3.2. Les concordances.

4. Normes per a la redaccio:

4.1. Us de la cursiva, la negreta i el subratllat.
4.2. Titulars.

4.3. Dataci6.

4.4, Signatures.

4.5. Abreujament de grups de dies, dels ordinals.
4.6. Numeracio de pagines.

4.7. Abreviatures.

4.8. Cites bibliografiques.

4.9. Els teléfons i faxos.

4.10. Escriptura de les hores.

4.11. Els nombres i les séries de nombres.
4.12. Peus de fotografies.

5. Pautes grafiques:

5.1. Tipografia: Tipus de lletra i cossos de lletra.
5.2. Paragrafs: Alineacid i espal entre paragrafs.
5.3. Marges.

6. Documents

6.1. Elements: |'adreca, la codificacid, el registre.

6.2. Les cartes: pautes per a la redaccid i models de cartes.
6.3. Els faxs: pautes per a la redaccidé | models de faxs.

6.4. El correu electronic: pautes per a la redaccio.

6.5. Els sobres: models i ubicacio de les dades.

6.6. Altres documents: instancies, certificats, convocatories...

Els apendixs:

Algunes entitats afegeixen al llibre d'estil alguns apéndixs que paden ser utils, com ara:

— Petit diccionari dels barbarismes més freqlents.

— Relacid de les sigles i acronims d'Us més comu en I'ambit d'actuacié de la vostra entitat.

— Tractaments protocol-laris.
— Signes de correccio.
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1.5. L'atencié telefonica

El telefon és sovint la primera targeta de presentacio de la vostra entitat. EI receptor obté una primera impres-
sio sobre vosaltres quan és atés | ha escoltat les vastres respostes.

A continuacid teniu algunes normes generals per rebre trucades:

— Agafeu el teléfon a |a segona trucada (en la primera donarieu la sensacid que no teniu treball; a la cinquena
0 sexta poden pensar gue no els voleu atendre).

— Un cop heu agafat I'auricular respongueu immediatament sense fer esperar l'interlocutor.

— Cal gue identifiqueu on han trucat: “Federacio Catalana d'ONG, digui....", “Bon dia, heu trucat a la Federa-
cio Catalana d'ONG, en qué el/la puc ajudar...”.

— Mai despengeu l'auricular deixant “tirat” al receplor pergué estigueu parlant amb alguna altra persona de la
vostra entitat.

— Alerta al “tapar” el teléfon, sovint s’escolta per l'auricular del teléfon.
— Quan atengueu una trucada somrieu. Aguest gest predisposa una entonacié agradable.

— No heu de tenir res a la boca que pugui dificultar la comunicacié (una cigarreta, xiclets, caramels, begudes,
el llapis...).

— Sempre heu de tenir al costat un llapis i una llibreta per prendre apunts, I'agenda personal i el bloc de notes
de trucades telefoniques.

— No respongueu simplement “Si?", “Que?, “Digui?”, ;Alg"7.
- En principi tracteu al vostre interlocutor de vosté.

— No parleu de pressa. Moduleu la veu amb el ritme adequat que permeti la comprensio i prendre notes. La veu
ha de sonar clara, agradable. No utilitzeu un to de veu que indiqui indiferéncia o desgana. No parleu alt.

— No importa gue estigueu molt ocupats i que 'interlocutor sigui un/a pesat/da, sempre us heu de mostrar ama-
bles, pacients i tolerants.

- Procureu inspirar confianca i seguretat, aixo fara que el vostre interlocutor pensi que tracta amb una entitat eficient.

— Quan rebeu una trucada d'una entitat apunteu el nom de la persona amb la que heu parlat, el departament
al qual pertany i el seu namero de teléfon.

- Si no enteneu el nom de l'interlocutor demaneu-li si us el pot repetir. Si alguna persona us facilita el seu nom, inten-
teu recordar-lo en el futur. Es molt positiu poder anomenar-lo pel seu nom. Ddna la sensacio d'eficiéncia | interés.

— Si durant la conversa no enteneu alguna cesa, digueu amb un to de veu normal o més baix: “Disculpi, no el
sento molt bé, podria repetir-lo?”.

— Escolteu atentament. Eviteu les interrupcions. Doneu senvals d'atencio (“si”, “és clar”, “d'acord”, “bé”, etc.).
Procureu respondre adeguadament a les preguntes.

— Sirebeu una trucada equivocada contesteu correctament i si li podeu orientar, molt millor.

— Sien el moment que us truquen no es pot atendre a la persaona, digueu-li si pot trucar en uns minuts. No li
heu de respondre que “L'atendrem de seguida” si sabeu que no sera possible ni deixar-la esperant eterna-
ment amb la musiqueta d'entreteniment.

— Si demanen per una altra persona de I'entitat i la seva linia esta ocupada, comunigueu-li a l'interlocutor i con-
sulteu-li si es vol esperar o si vol que li truguin més tard. Si vol esperar-se, cada 25 segons digueu-li: “Ho sen-

to, la linia continua ocupada”. Quan la linia quedi lliure digueu-li: “Li passo. Gracies per esperar”.

— Si la trucada no és per a la persona gue agafa el telefon, no se I'ha d’avisar cridant. Tampoc s'ha de colpejar
el telefon quan el deixeu sobre la taula ni fer comentaris mentre el teléfon esta despenijat.
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— Si sol-liciten una informacio que no teniu a I'abast immediatament i heu de deixar el telefon, cal avisar al re-
ceptar. Si es preveu que podeu tardar una bona estona, és millor indicar-li si vol trucar més tard quan ja ha-
giu pogut consultar la informacio.

— Si deixen un missatge per a persones absents, heu d’utilitzar el bloc de notes telefonigques indicant: per a qui
és el missatge, qui I'na demanat, a quina entitat pertany, el nimero de telefon del demandant, la persona que
ha rebut la trucada i el dia i hora de la trucada.

— No acabeu vosaltres la conversa en primer lloc ni sobtadament. Finalitzeu-la amablement | posant I'auricular
suaument. Podeu emprar missatges de comiat preparats com “Gracies per trucar”.

Normes generals per efectuar trucades:

— Sigueu breus. Potser vosaltres tingueu tot el temps del mon, perd probablement el vastre interlocutor no.
— Tingueu pensat el que voleu dir. Inclus, si és necessari, feu-vos un esquema.

— Feu la trucada en el moment més aportu.

— Si heu d'aclarir noms o nimeraos, utilitzeu codis senzills i universals.

— En tot moment, empreu un to delicat i calid.

— Limiteu les trucades particulars en el treball. Feu les estrictament necessaries.

Com reaccionar davant les trucades colériques:

— En primer lloc escaolteu I'objecte de la queixa o reclamacio. Comuniqueu la sensacié que realment esteu pen-
dents de la seva intervencio i que preneu nota per tal que se solucioni el problema.

— Identifiqueu especialment la causa objectiva de la queixa o reclamacio i qué o qui en pot ser el responsable.

—Si és possible “pareu el cop” en la centraleta | digueu-li que consultareu a la persona responsable | que aques-
ta li trucara immediatament. A continuacid, procediu a la consulta | assegureu-vos de la seva resolucio,

— Si l'interlocutor és impertinent procureu no perdre la paciencia | el posat. Envieu-li missatges, perque vegi que

"ou

s'esta posant en evidéncia: “Si us plau, no parli tan alt”, “Com li dic, ja he pres nota, si us plau, escaolti'm amb
atencid”, “No cal que es posi aixi doncs atendrem urgentment la seva demanda”...

— Sj persisteix en la seva actitud hostil indiqueu-li que us veureu aobligats a tallar la comunicacia.
— Encara que de vegades és dificil mantenir el posat, penseu que una reclamacié ben atesa és un client guanyat.

El contestador automatic

Tota entitat hauria de disposar d’aguest aparell tant Gtil per al dia a dia de I'entitat. Imagineu-vos que una per-
sona truca a la vostra seu | no hi ha cap persaona que la pugui atendre, perguée aguell dia resulta gue no hi ha
cap voluntari que estigui a I'oficina. Un cop no passa res. Pero si ho torna a intentar i li passa un altre cop el
mateix, quina és la imalge que s'emportara de vosaltres? Potser pensara que no existiu o gue sou molt petits, o
que s’ha equivocat de telefon... Resultat: heu perdut un possible col-laborador/al

| aixd té una facil solucio: el contestador automatic. Per molt pocs diners en podeu disposar d'un. Gravant un
missatge informatiu orientareu a les persones que us truguen:

— Hola! Has trucat a I'associacié X. En aquest moment no et podem atendre. Si us plau, deixa el teu nom i nu-
mero de teléfon i et trucarem de seguida. Gracies!

— Hola! Has trucat a I'associacio X. En aguest moment no et podem atendre. El nostre horari d'atencio és dilluns
i dijous, de 17 a 21 h. Si us plau, deixa el teu nom i nimero de teléfon i et trucarem de seguida. Gracies!

Si disposeu d’aquest servei heu de consultar periddicament tots els missatges i procedir a la seva resposta el
més aviat possible. El millor és encarregar aguesta feina a una persona en concret.

Recordeu canviar el missatge automatic quan arriben les vacances, adaptant-lo als nous horaris.
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1.6. L'atencid al public en la nostra seu

Moltes persones solen apropar-se a la vostra seu per tal de demanar-vos informacié sobre com poden col-laborar, el
tipus de feina gue feu, gui se’n beneficia, etc. Cal que esteu preparats per rebre qualsevol demanda informativa. Una
persona ben atesa pot ser un futur col-laborador i, a més, difondra entre els seus coneguls i conegudes les bones sen-
sacions que ha rebut. Per tant, per tal d'organitzar adequadament 'atencia al public en la vostra seu heu de pensar:

— Que us poden preguntar i com?

— Quines persones de la vostra entitat atendran el public?

- Quina formacié han de tenir aquestes persones?

— Altres consideracions interessants: ['horari d'atencio, la sala d'espera, la bustia de suggeriments, I'ambient de
I'oficina, etc.

Qué us poden preguntar i com?

— Abans de posar en marxa el vostre servei d'atencio al public, glestioneu-vos sobre les preguntes mes usuals
que us poden fer. Feu-ne una llista amb la resposta corresponent. Editeu-les, perqué sempre estiguin a dis-
posicio de les persones gue atendran al pablic. Aquest escrit és el que s'anomena FAQ (Frequent Answers
and Questions). A tall d’exemple, agui en teniu algunes:

- Quan es va fundar |z vostra entitat i per que?

- Quins son els vostres objectius?

- Quantes persones formen part de la vostra associacié?

- Quins projectes o programes teniu en marxa?

- Com poden col-laborar?

- Qué en feu dels diners gue rebeu per als projectes?

- Quina quantitat s'ha d’aportar per fer-se soci?

- Qui se'n beneficia de la vostra accio?

- Quin percentatge dels diners que rebeu és public | guin privat?

- Desgraven fiscalment les contribucions efectuades a la vostra entitat?
- Quina feines fa el vostre voluntariat?

- Els voluntaris i voluntaries tenen una dedicacié horaria minima?

- Quina formacié cal tenir per ser voluntari?

- Quins serveis oberts al public teniu (biblioteca, centre de documentacio, assessoria, club social, etc.)?

— Les persanes que cerquen informacié esperen ser escoltades, compreses, respectades, sovint cerquen ajuda,
orientacid. Intenteu no decebre-les.

— Qui s'apropa a la vostra organitzacio desitja ser ates correctament i rapidament. No disposa de tot el temps
de maén (encara que algunes persones sembla que si). Dedigueu-los el temps suficient, sempre i gue no com-
prometi I'atencio a altres persones.

— A ningu |i agrada ser tractat com un namera, com qualsevol altre. L'atencié ha de ser personalitzada. Heu de
transmetre el vostre desig per conéixer les seves necessitats i atendre-les el millor possible.

— Hi ha persones molt exigents, que esperen respostes rapides i concises i que se senten facilment decebudes
si no escolten el que volen. Si topeu amb persones d'aguesta mena, no perdeu la paciéncia, informeu-les ob-
jectivament i amb sinceritat. Es molt millor que tinguin clar com sou, qué feu i com poden col-laberar enca-
ra que no els acabi de convencer, que no pas donar-los sempre la rao.

— A banda de les explicacions que doneu, faciliteu materials informatius (diptic, triptic, I'ditim namero de la re-
vista de la vostra associacio, la darrera memaoria anual). Potser en aquell moment el visitant no es decideixi a
col-laborar i s’ho vulgui rumiar a casa. El material que i faciliteu contribuira a la seva decisio i li servira per a
congixer-vos una mica més. | aixd ho pot explicar a altres persones!

Quines persones de la vostra entitat atendran el pidblic?

— El personal de contacte de la vostra entitat és la millor eina de relacions plbliques. Les persones que aten-
guin el pablic sén, en definitiva, protagonistes de les estratégies comunicatives de la vostra entitat.

— l'atencio al public és una feina dificil. Esta sotmesa a moltes situacions diferents, amb persones narmals | “es-
pecials” i, sovint us trobareu amb moments estressants.

— Sila o les persones gue atenen al public ho fan durant moltes hores i atenen maoltes consultes tingueu pre-
sent que caldra que tinguin molta paciéncia i serenitat.
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— Les persones gue atenguin el pdblic han de tenir la millor formacid possible en aquesta area. Per tant, han de
dominar les teécnigues basigues de 'atencio | disposar de tota la informacio possible de I'entitat.

— D'altra banda, han de ser persones honestes, que disfrutin amb aquest tipus de feina. Es totalment contra-
produent destinar persones a |'atencio si no els agrada atendre aquest servei.

- Les persones gue atenen el public han de tenir tot el suport i la confianga de I'entitat, pero també s’han d'es-
forgar per a contribuir a la millora del servel,

— El treball del personal de contacte consisteix a sorprendre positivament el ciutada que demana informacio.

— La satisfaccié de les persones que us demanin informacié dependra de les seves experiéncies i de llurs ex-
pectatives. Satisfer les seves expectatives és la clau de la qualitat en 'atencid a les persones.

— Els respansables de donar informacio han de contribuir a la innovacio i a la millora del servei mitjiangant 'ob-
servacio sistematica i I'analisi de les necessitats exposades pels ciutadans.

Per tal de seleccionar al personal de contacte:

— Analitzareu quines persones de la nostra associacié poden efectuar aguesta feina.

— Seleccionareu el millor equip o la persona que creieu mes idonia.

— Els formareu adequadament: tecniques | continguts.

— Els informareu constantment.

— La formacio no acabara en un curs, és constant, permanent.

— Han de gaudir de la confianga de totham i tindran un cert grau d’autonamia.

— Podran personalitzar el servei d'acord a les seves habilitats.

- Atendreu els seus suggeriments i propostes d'innovacio, per tal de millorar la qualitat del servei.

Altres consideracions interessants:

- I'horari d’atencit: A I'exterior de la vostra seu heu de disposar d’'un rétol que expliqui molt bé els dies | hores
d'atencid al public. Es molt frustrant per una persona que us va a visitar trobar les portes tancades i haver
d'anar-se’n sense saber quan pot tornar. Tambe heu de tenir present informar dels horaris d'estiu o dels dies
en qué penseu tancar (Nadal, pont de la Constitucio, Tots Sants, etc.).

— La saleta d'espera: Si la persona o persones que vénen a informar-se s’han d'esperar conve disposar d'una sa-
leta o d’'un espai on puguin romandre comodament abans de ser ateses. En aquest espai cal tenir material per
passar I'estana: triptics, diptics, butlletins de I'associacio, memaories, etc. També és interessant que hi hagi un
pannell d'anuncis. Tots | totes ja sabeu que quan ens toca esperar agraim disposar “d’entreteniments visuals”.
Aixf ja es van fent una idea de la nostra associacio i del que fem.

— 'ambient de I'oficina: Quan una persena arriba a la vostra seu mira, observa, cerca, efectua un contacte vi-
sual amb tot el que I'envolta. O sigui, que, en moments es forma una imatge, una primera impressio de la
vostra entitat. Aixi, doncs, caldra cuidar I'aspecte, ordre, decoracié, mobiliari, etc.

— La bustia de suggeriments o 'enquesta: Aquests dos mitjans - la bustia de suggeriments | una enquesta ano-
nima que pregunti sabre la qualitat de la informacio facilitada - us permetran canéixer millor qué en pensa el
plblic del vostre servei d’atencio.

1.7. “Benvinguda a... (nous voluntaris, personal, etc.)

Una trucada, una carta, alguna persona s'interessa per la vostra associacio. Sembla que vol col-laborar com a
voluntari o voluntaria. Quin és el procés que podeu seguir per tal d’aconseguir que vingui a ajudar-vos?

1. Davant una demanda informativa podeu facilitar uns continguts minims per teléfon, fax, correu, e-mail o els po-

deu adrecar a la vostra web. Aquest pot ser un primer pas gue ja satisfaci I'intergs de la persona que s'ha adre-
¢at a vosaltres. Perg, pot ser molt més Util i interessant per a vosaltres mirar de concertar una entrevista personal.
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2.

10.

1

—

12.

13.

14.

Un cop I'heu aconseguit, a I'entrevista l'informeu sobre.
1

— Queé fa la vostra entitat?

— Qui se'n beneficia de la vostra feina?

— Quins son els vostres programes, projectes o activitats?
— Qué fan els vostres voluntaris?

- Ete.

. En I'entrevista |i heu de facilitar material grafic ja que hi ha moltes persones que no es decideixen a col-la-

borar immediatament, que volen pensar-s’ho, que potser han anat o aniran a altres entitats com la vostra.
Compararan i, finalment, es decidiran per una o altra.

. Nosaltres us recomanen que no farceu el compromis en el mateix moment de I'entrevista. Creiem que és

preferible gue Ii comenteu que s'ho acabi de pensar a casa | que, si hi esta interessat/da, us truqui per te-
nir una segona trobada. Aquesta estratégia també és una mena de filtre per copsar realment el seu interés.

. Després de l'entrevista heu de fer-li un seguiment. Per exemple, quan veieu que ha passat un temps pru-

dencial, podeu fer-li una trucada i veure qué tal: “Perdoni, el trucava per saber queé li havia semblat el que |i
vam explicar sobre la nostra associacio i si continua interessat/da a participar en el nostre projecte solidari...".

. Normalment les persones molt interessades us trucaran per mantenir un segon contacte. En aguesta

acasio, heu d'informar-les sobre les possibilitats de col-laboracio personal. Escolteu qué us poden oferir
(dedicacio, formacié professional, experiéncia laboral i humana, etc.). Es tracta adaptar “lI'oferta” a la
“demanda”.

. Un cop la persona ja s'ha fet voluntaria I'heu de presentar a totes les persones de la vostra entitat: personal,

voluntaris i voluntaries, membres de la Junta, col-laboradors esporadics, etc.

. Un dels errors més freqlents és donar feina el primer dia al nou vingut. Sovint no es fa frainning, entrena-

ment. Llavors aguesta persona va perduda, no sap per on camengar, no domina els més elementals mitjans
gue necessita per a desenvolupar la feina (el teléfon, el fax, la folocopiadora, el correu electronic, etc.). Ai-
xi doncs, dediqueu un temps suficient per tal que es vagi integrant correctament a I'equip.

. També li heu d'ensenyar el local: els despatxos, els arxius, on esta el pannell informatiu, els lavabos, la “cui-

neta” o I'office, on pot penjar-se la roba, si tindra algun calaixet, armariet o prestatge reservat per deixar les
seves coses. Comenteu-li els horaris de l'oficina, tant els habituals com els de les vacances.

A continuacio ve el que anomenem “formacio operativa”. Es a dir facilitar-li una formacié que li permeti usar
el telefon, el fax, la fotocapiadara, els ardinadors amb els seus programes (si els ha de fer servir), el panell
d'anuncis, etc.

. El nou voluntari o voluntéaria ha de rebre una formaciod “ideclogica” i una altra especifica per tal de desen-

volupar les seves funcions.

La formacio "ideologica” comprén el coneixement dels origens de I'entitat, els objectius i ideari, com sén els
organs de decisio i els de gestio | qui els forma, I'organigrama, els projectes, etc.

'organigrama és un esquema o grafic malt Gtil per a comprendre els diversos nivells de gestid | participa-
cio. Aixi, per exemple (vegeu figura pagina 18).

Un cop el voluntari, que ja us coneix molt mes bé gracies a la formacio que li heu donat, ha de tenir molt
clares quines seran les seves funcions i responsabilitats, aixi com la seva relacié amb els companys d'area
o departament.

Peré la formacié no acaba aqui. Heu de programar activitats de formacié continuada, de fidelitzacio, per a
tot el vostre voluntariat.

En tot agquest procés, pero sobretot, quan es comencen a integrar al treball diari de l'associacié, us anira

malt beé disposar dels protacols d'actuacio, ideari, el llibre d'estil, de manuals de “benvinguda” i d'altres ma-
terials informatius o formatius que pugueu dissenyar d’acord amb les vostres necessitats.
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1.8. La correspondéncia

La nostra entitat diariament rep i envia correspandancia. Actualment hi ha més possibilitats que abans quan no-
més existien les cartes. Ara, a més a més d'aquestes, disposeu del fax i del correu electronic.

La correspondéncia és un mitja de comunicacio que heu de cuidar molt perque, a diferéncia del telefon, dei-
xeu constatacié escrita del que heu comunicat.

A I'hora d'organitzar la nostra correspondencia cal diferenciar entre:

a) L'anomenada correspondéncia “escombraria”: fullets comercials que no us interessen, cartes “pseudoco-
mercials” sense que consti cap persona a qui va dirigida, etc.

b) La correspondéncia ordinaria dirigida a I'entitat o a algu del seu personal.

Recepcio de la correspondéncia

Quan rebeu correspondéncia, ja sigui per carta, fax o e-mail, sempre cal (en el cas que no consti) posar-li data
d'entrada. Aixo us permetra atendre possibles reclamacions.
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Un cop enregistrada la correspondéncia, cal classificar-la en tres categories:
— Urgent,

— Important.
- Ordinaria.

La correspondencia urgent la contestareu normalment a I'endema de rebre-la. La que és important en un ter-
mini maxim de 2 o 3 dies. Per contestar I'ordinaria podeu fixar un dia a la setmana.

Personalment recomanem fixar 2 dies a la setmana per contestar la correspondéncia ordinaria: el dilluns i el di-
vendres a la tarda.

Registre de sortida

Moltes de les entitats registren tota la correspondéncia de sortida (cartes i faxs) en un llibre de registre. On s'hi
fa constar la data, el nom i cognoms de la persona a la qual va dirigida, I'entitat a la qual pertany, el nom i cog-
noems de la persona que signa el document i el tema.

En el cas del carreu electronic ja hi consta la data de forma automatica. Llavors el que es fa és classificar les
respostes en “carpetes” a les quals els posareu noms: Ajuntament, Diputacio, Generalitat, Proveidors, Socis,
Donants, Demandes informatives, etc.

Alerta amb els faxs! Si teniu un fax que utilitza paper termic recordeu que mica en mica es va perdent la tinta.
Per tant, és recomanable fer una fotocopia per a l'arxiu.

Les cartes

Quan contesteu una carta esteu “dialogant” amb una persona que us ha demanat informacio, que us fa un sug-
geriment, que té una queixa, que vol col-laborar... Heu de dedicar temps a |a lectura detalladz de la corres-
pondéncia. Mai heu de llengar una carta sense llegir-la.

Recordeu els elements que conformen una carta:

1. La capgalera, que normalment va impresa amb el logotip de la vostra entitat. Si no en teniu, cal fer constar
clarament el seu nom, I'adreca, el codi postal i la poblacié. També hi ha qui inclou el telefon, el fax | el carreu
electronic. Una opcio grafica interessant és que a la capgalera nomeés hi hagi el logotip, i al peu de la plana
hi figurin les dades de l'entitat.

2. La data i la localitat des d'on s'escriu la carta.

3. El nom i cognoms del destinatari, el seu carrec o responsabilitat, el nom de l'entitat a la que pertany, I'adre-
ca, el codi postal i la poblacio.

4. Salutacio inicial: Estimat / da senyor/a, benvolgut /da senyor /a, distingit / da senyor/a, Estimada Carla...
5. Acusament de rebuda o motiu pel qual l'escriviu,

6. Nus de la carta. Explicacio del tema o temes.

7. Cloenda.

8. Comiat o salutaci¢ final: Cordialment, ben cordialment, aprofito I'avinentesa per saludar-lo ben cordialment,
una abragada, efc.

9. Signatura, nom i cognoms i carrec.

10. Si cal: inicials d'identificacid, codis interns, signatura per ordre, notes al peu...
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Algunes idees clau a I'hora de contestar una carta:

— Abans de contestar una carta us heu de preguntar qué us demanen | si cal contestar per carta, fax, e-mail o
telefon.

— La correspondéncia “escombraria” no cal contestar-la.
— Quan s'ha enviat una carta, un fax o un e-rmail queda constatacio escrita del que heu dit. No us podeu fer enrera.
— Cal especificar qui contesta cada tipus de carta, si ha de ser el director, el president, el gerent, la secretaria, etc.

— Les cartes dirigides als mitjans de comunicacid, les han de redactar i signar els responsables encarregats
d'aguesta area.

— Les cartes actuals han de ser clares, concises i breus.

— Es recomanable utilitzar frases curtes | precises, evitant utilitzar frases ambigiles o tecnicismes que el recep-
tor no entengui.

— Com a substitut de la conversa haureu de saber combinar precisié, elegancia, espontaneitat i elaborar un dis-
curs ordenat i logic.

— Alerta als tractaments! Depén del grau de relacié i/o confianca, aixi com del carrec de la persona a qui envieu
informacio, cal emprar uns o altres. Els carrecs publics tenen tractaments especifics: Molt Honarable, Hono-
rable, Il-lustrissim, Magnific, Eminentissim, Il-lustre...

— La forma com es comenga la carta condiciona la seva conclusio.

— Si en una carta tracteu diferents temes cal ordenar-los i tractar-los jerarquicament, mai barrejar-los.

— Les cartes sempre han d'anar signades.

— En el cas que el responsable de I'entitat o d'una area no hi sigui, pot autoritzar una altra persona a signar per
ordre (P.O). Llavors aguesta persona signa amb la seva signatura, pero al costat afegeix les sigles P.O.

— Si una carta té més d'un full convé numerar-los.

Els faxs

El fax és un sistema molt Gtil per a la correspondéncia de les assaciacions. El seu avantatge és la immediatesa.
Ara bé, cal tenir en compte:

— Que quan més ho necessiteu sol estar ocupada la linia telefonica.

— Que els faxs que utilitzen paper térmic van perdent el color de Ia tinta.

— Que sempre heu d'enviar els vostres missatges amb portada. La caratula és el primer full que envieu. Hi cal
fer constar el nom i cognoms de la persona a qui va dirigit el fax, els seus numeros de teléfon i fax, el nom
de I'entitat a la que pertany, el seu carrec o responsahilitat, la data de tramesa del fax, el nom i cognoms de

la persona que envia el fax i el seu carrec, aixi com el seu namero de teléfon i fax.

— Que en la portada convé dir quin és el tema del fax i redactar un missatge breu explicant el contingut de la
comunicacio.

— Que molts processadors de textos disposen d'unes plantilles per fer-vos la vostra propia caratula personalitza-
da, a on, a més, li podeu afegir el vostre logotip.

— Que no es pot abusar de la llargada del document. Imagineu-vos que envieu un fax de 40 planes a una enti-
tat gue només té la mateixa linia pel telefon i pel fax... li col-lapsareu la linia durant forga temps.

— Abans d'enviar un fax és recomanable trucar i preguntar si tenen el fax connectat i si els va bé que els I'en-
vieu en aquell moment.
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El correu electranic
A I'nora d'utilitzar el servei de correu electronic:

— S'ha d'intentar contestar els missatges immediatament, sind es perd l'avantatge de la rapidesa.
— Davant de l'allau de correu escombraria és convenient tenir filtres.

— També és molt Util disposar de carpetes personalitzades per anar emmagatzemant els correus.
— Els missatges han de ser breus.

— El correu electronic no és segur. Si voleu escriure un text confidencial, cal “encriptar-lo”, mitjangant un pro-
grama tipus PGP.

— Es preferible enviar arxius “enganxats” en comptes d'“alfachats’. Déna menys problemes pel receptor.

— Si el missatge va adregat a més d’'una persona és millor enviar-lo amb copia oculta (Bcc), pergué aixi els di-
ferents destinataris no reben la llista de tots/es als gue s'ha enviat.

— No utilitzeu el correu electronic com a eina publicitaria.

Cartes model

Per facilitar la feina de respendre diferents tipus de cartes que s6n similars, podeu elaborar unes “cartes mo-
del” a les quals afegireu el nom i cognoms | I'adreca de la persona que us ha sol-licitat la informacid. Aixi, po-
deu disposar d’algunes cartes model com, per exemple.

— Carta d’informaci6 general.

— Carta d'informaci¢ general sobre el voluntariat.

— Carta de benvinguda a un nou soci o socia.

— Carta d'agraiment per un donatiu.

— Carta de condol.

— Carta d'acomiadament d'un/a soci/a.
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Model de carta d’'informacié general

Att. Sr. Pol Martinez
Les Heures
08777 Sant Quinti de Mediona

Estimat amic,
Tot atenent la teva sol-licitud, ens és molt grat enviar-te informacio sobre la nostra entitat.

Com veuras l'associacio / fundacié ... va ser creada l'any per.... Té com a objectiu principal ....
Desenvolupa les seves activitats en I'ambit de... entre ef col-lectiu... af barri / ciutat / pais o paisos.

Si vols col-laborar amb nosaltres pots fer-ho com a soci, donant o també pots oferir-te com a vo-
luntari /a donant supart a diferents tasques en els diversos departaments de 'associacio / fundacio.

Perque ens puguis coneixer una mica meés et fem arribar diferents materials informatius i un
exemplar del nostre butllet.

Si tens qualsevol consulta o suggeriment, no dubtis a trucar-nos.

Ben cordialment,

Mar Gimbernat
Responsable de Comunicacia

~ Barcelana, 1 de gener de 2001

Adrega. Codi postal. Poblacio. Telefon i fax.
E-maili URL
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Model de carta d’informacidé general sobre el voluntariat

Att. Sra. Josefina Sort
Cerdanya, s/n
08699 Gosol

Estimada amiga:

Tot atenent la teva sol-licitud, ens és molt grat enviar-te informacic sobre la nostra entitat i les ac-
tivitats que desenvolupen els nostres voluntaris i voluntaries.

Gracles al suport constant dels nostres voluntaris | valuntaries fem possible el nostre treball soli-
dari en l'ambit... en el gue treballa la nostra entitat

Si vols col-laborar amb nosaltres pots fer-ho com a voluntari /a. Ho pots fer donant suport a di-
ferents tasques en els diversos departaments de l'associacié / fundacic: (Especificar quins)
acompanyament, tasques administratives, participacid en mobilitzacions, suport als deparia-
ments: Comptabilitat, comunicacié, organitzacié de campanyes de sensibilitzacio, accions de re-
lacions publiqgues, col-laboracio en la biblioteca a en el centre de documentacio, manteniment
informatic...

Daltra banda | perqué ens puguis coneixer una mica mes et fem arribar diferents materials in-
formatius | un exemplar del nostre butllet.

Si tanimes a ajudar-nos com a voluntari o voluntaria hauries de trucar a la Carme Pérez que és
la persona que tatendra i tinformara amb més deteniment.

Esperant les teves noticies, rep una cordial abracada,

Magf Solanas
Director

Barcelona, 1 de gener de 2001

Adreca. Codi postal. Poblacié. Teléfon i fax.
E-maifi URL

23




Model de carta de benvinguda a un soci o socia

Att. Sra. Montserrat Molins
Rocaprevera, 14
17600 Figueres

Estimada amiga,

En nom de la Junta Directiva / Patronat de la nostra entitat m'és molt grat donar-li la benvingu-
da com a nova socia de la nostra organitzacio. Gracies al seu suport i al d'altres persones fem
possible els projectes de ... que desenvolupa la nostra associacio / fundacio.

Aprofitant aguesta avinentesa Ii faig a mans els Estatuts de la nostra entitat, el Codi étic que vam
subscriure i altres materials informatius. D'altra banda, ben aviat rebra al seu domicili les nostres
publicacions, comunicats | convocalories.

Finalment, vull convidar-la a participar activament en la vida associativa de la nostra organitza-
clé formant part d'aquesta gran familia que és |'associaciad ... / la fundacio...

Reiterant-li el nostre agraiment, resto a la seva disposicio.

Ben cordialment,

Joaquim Brotons
President

Barcelona, 1 de gener de 2001

Adreca. Codi postal. Poblacio. Teléfon i fax.
E-mail i URL
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Model de carta d'agraiment per una donacié

Att. Sr. Pere Montfort
Les Alzines, s/n
43120 Constanti

Benvalgut amic,

Des d'aquestes breus linies vull agrair-te en nom de la nostra Junta Directiva / Patronat de la nos-
tra entitat I'aporiacié economica que has fel recentmernt.

Gracies a aquesta aportacio fas possible els prajectes de .... que desenvolupa la nostra associa-
cit/ fundacio | de la qual se'n beneficiaran (joves, nens, dones, genl gran, refugials...) necessitats.

Si no ens indiques el contrari inclourem les teves dades personals al nostre fitxer per tal que pe-
riodicament rebis noticies de les activitats que tu fas possible amb el teu suport i et convidem a
participar en la vida associaliva de la noslra entital.

Amb aquesla carla el facilitem el rebut corresponent a la teva aportacio i et recordem que pols
desgravar el 20% del seu import de la declaracio de renda.

Gracies, de nou, pel teu suport.

Cordialment,

Marina Fuster
Presidenta

Barcelona, 1 de gener de 2001

Adreca. Codi postal. Pablacio. Teléfon i fax.
E-maili URL
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Model de carta de condol

Att. Familia Jou
Ample, 37, 2° esq.
08002 Barcelona

Estimada familia,

En aquests moments tan dificils per a tots vosaltres, vull fer-vos arribar el nostre condol per la
peérdua del/la nostre/a estimat/da (...). Tois i lotes les que formem part d'aquesta gran familia que
és l'associacid... / fundacio... | molt especialment les persones que van tenir un contacte més di-
recte amb en (...) sentirem molt la seva abséncia.

Gracies al suport constant d’en (...) | d’altres persones que com ell/a creuen en valors com la jus-
ticia i la solidaritat s'han fet possibles molt projectes de...

Acompanyant-vos en el dolor i fent-vos costat, rebeu el nostre més sentit consol.

Pilar Gener
Presidenta

Barcelona, 1 de gener de 2001

Adreca. Codi postal. Poblacio. Telefon i fax.
E-mail | URL
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Model de carta d'acomiadament d'un soci/socia

Att. Sr. Josep Ferreries
Llagostera, 12
08031 Barcelona

Estimat Josep,

Fa uns dies em va arribar la teva notificacio que després de x anys de col-laborar com a soci de
la nostra entitat, ara trobes oportd donar-te de baixa. Em sap molt greu gue hagis pres aguesla
decisio, pero alhora també vull manifestar-te el nostre reconeixement pel teu suport. Reconeixe-
ment que et faig en nom de tota la familia que formen ['associacio / fundacio ...

Gracies a la teva contribucio has fet possible gue la nostra entitat desenvolupés moltes activitats
de suport 0 ajuda a ... Ben segur que moltes de les persones gue s'han beneficiat de la nostra
accio tenen present a les persones que, com tu, us heu solidaritzat i, a més, us heu compromes
permanentment amb la seva causa.

Espero que aquests anys en els que hem fet cami junts hagin estat una experiéncia inoblidable
per tu.

Reiterant-te el nostre agraiment, rep una forta abragada,

Celia Pujol
Presidenta

Barcelona, 1 de gener de 2001

Adreca. Codi postal. Pablacio. Teléfon i fax.
E-mail i URL
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Model de carta formal
(extrel de Llengua i Administracio -Barcelona -Generalitat de Catalunya, Departament de Cultura)

Estructura

Definicié
La carta és una comunicacié escrita de caracter interpersonal de contingut general, no prevista en la tramitacio
d'un procediment administratiu.

Criteris generals de redaccio

Com hem vist a la definicid, la carta paot tractar més d'un tema, | aquests poden ser malt variats segons si es
tracta de relacions personals, comercials o administratives. Les breus explicacions que tot seguit us exposarem
afecten principalment, perd no exclusivament, les cartes propies de la relacié administrativa.

Com a principi general, la redaccié administrativa ha de ser clara, rigorosa i concisa. Aixi, per aconseguir
aquests propasits cal partir d'una estructuracio logica del text en qué, per mitja de paragrafs breus i separats,
es distingeixin els tres grans blocs d'informacio: presentacio, desenvolupament i conclusio. Aixo vol dir, doncs,
que abans de comencar a redactar una carta, cal seleccionar la informacié que ha d'incloure. Un cop selec-
cionada la informacio i organitzada en blocs homagenis, cal triar aquells recursos de la llengua que facilitin la
simplificacié | la precisié de la redaccio. Aixi caldra mantenir I'ordre logic de la frase, usant els termes o mots
adequats al nivell de precisio i fer frases curtes i ben puntuades.
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Destinacio

Independentment dels destinataris aquests s'identificaran al marge superior esquerre de la carta, de manera
completa o reduida. Sera la informacio que ens ha de permetre identificar amb facilitar el destinatari.

Salutacié

Cal ajustar la férmula de salutacié al to de la relacié que s'expressi en el cos de la carta. Les farmules més ha-
bituals sén les segllents:

- Distingit senyor, distingida senyara. Es adequada per a comunicacions solemnes i de maxima consideracio.
- Senyor, senyora. Es la més general i a la vegada és respectuosa i atenta.
- Benvolgut amic, benvalguda amiga. Es una salutacié adequada per a situacions de franquesa | cordialitat.

Cos

Des del primer mement caldra definir el to de relacié entre els comunicants. Aquest o, que sempre s'ha de
moure en un nivell de formalitat, pot ser solemne, respectuds o cordial.

Pel gue fa als tractaments personals, cal distingir I'emissor del receptor. Per a I'emissor podem triar entre la pri-
mera persona del singular o la del plural . Si el to ha de ser més directe i personal, cal escriure en primera per-
sona del singular.

Pel que fa al receptor, la forma preferent és el tractament de vos. El tractament de tu només és adequat en ca-
sos de gran amistat i confianga mutua.

Comiat

Hi haura d'haver una correlacio entre la formula de salutacio i la de comiat. que a la vegada han de ser ade-
quades al to general del document.

Possibles férmules de comiat, ordenades de maxima a minima cortesia:

- Us saludo/em amb respecte.

- Aprofito/fem aquesta avinentesa per saludar-vos ben atentament.

- Ben atentarment.

- Atentament.

- Cardialment,

- Una salutacic cordial.

- Ben cordialment.

Signatura

L'estructura més habitual de la signatura d'aquest document és la seglent:
- signatura

- nom i cognoms

- carrec

Datacio

Si el paper de la carla du impresa I'adreca i la localital ja hi figura, se'n pot prescindir i la datacié es pot reduir
a expressar el dia, el mes i I'any. Si no és aixi, cal indicar primer la localitat i després d'una coma, la data.

Informacio ocasional

fFara del cos de la carta també hi ha la passibilitat d'afegir al preu de I'escrit informacions addicionals, com po-
den les referéncies a documents, annexos, etc. Normalment aquestes informacions s'introdueixen per mitja de
les sigles PD (post data: després de la data) o PS (post scriptum: després de I'escrit).

1.9. Les bases de dades

Tota associacio té bases de dades (BD) per tal d'enviar cartes, fer contactes, elaborar llistes de socis o de vo-
luntaris. Aguestes bases de dades poden estar informatitzades o no. Amb els recursos informatics actuals, les
BD us ajudaran moltissim en el vostre treball diari.

Per entendre-ho rapid imagineu-vas que aneu a una biblioteca a consultar un llibre. Com que no sabeu si el te-
nen, us dirigiu al fitxer. Tot I'armariet on hi ha les fitxes classificades per ordre alfabétic, per matéries, per au-
tors o per titols, seria el gue anomenem la base de dades de la biblioteca. Ara bé, com ja hem comentat us tro-
bareu un o meés calaixets an els llibres estan classificats per titol. D'aixo en dirlem que és una taula. En un o
més calaixets tenim els llibres classificats per matéries. Aixd seria una allra taula. | aixi continuariem. Dins de
I'armariet (la base de dades) podem tenir tants calaixets classificats (taules) com vulguem.
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Ara estem mirant el calaixet (és a dir la taula) on hi ha els llibres classificats per autars. Veiem un munt de fit-
xes. Cada una d'aquestes fixes s un registre.

Ens mirem una fitxa (un registre):

Pedrolo, Manuel de
Mecanaoscrit del segon origen
Edicions 62.

Barcelona.

1974,

173 pp.

A cada linia hi ha informacions diferents: el cognom i el nom de l'autor, el titol del llibre, I'editorial, el lloc d'edi-
cié, l'any d'edicid, les planes, les mides... Aixo lecnicament els anomenem els camps del registre.

El gran avantatge sabre els sistemes d’organitzacio antics €s que les bases de dades informatitzades estalvien
molt de temps, s'actualitzen en el moment | després les eines del programa ens permeten fer informes, treure
etiquetes, combinar correspondéncia, etc., de manera rapida | automatitzada.

Quan es dissenyen bases de dades cal pensar primer “sobre el paper” quins sén els camps que necessita-
reu. Tractareu gue la base de dades no sigui excessivament complicada, de facil gestié per a les persones
que I'hauran de mantenir.

Hi ha un punt molt important: la gestié, el manteniment d'aquest fons informatiu I'nan de fer com a maxim dues
persones. L'accés, per tant, ha de ser restringit. Aixd ha de ser aixi perque és molt facil cometre errors que po-
den malmetre mesos | mesos de feina. D'altra banda sera convenient descriure en un protocol com es proce-
dira a la seleccio de les dades i amb quin criteri, com s'introduiran i modificaran.

A I'hora de definir quines san les bases de dades que necessiteu, penseu en les vostres zones d'influéncia o
grups de persones que tenen o poden tenir una relacié directa o indirecta amb la vostra entitat. Aixi, per exem-
ple, podrieu tenir les segiients taules:

- Socis.

— Donants.

— Voluntaris.

— Membres de la Junta Directiva o del Patronat.
— Personal.

— Assessors.

— Proveidors.

— Administracions publigues.

— Mitjans de comunicacio.

- Coordinadores o federacions d'entitats similars a la vostra.
— Entitats gque treballen en el vostre ambit.

- Partits politics.

- Sindicats.

Sovint necessitareu taules fetes “a mida" per determinades campanyes o activitats especials que organitzeu,
com ara:

— Mitjans de comunicacié local.
— Liders d'opinio.

- Representants institucionals.
— Especialistes.

— Centres d'esplai.

- Casals de gent gran.

— Centres civics.

— Escoles, instituts i universitats.
— Biblioteques.

- Ludoteques.

— Gremis.

— Associacions de veins.

— Cal-legis professionals.

— Egquipaments municipals.

— Cartipas municipal.
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Per crear, modificar i editar bases de dades amb totes les eines que ens faciliten se solen utilitzar programes de
bases de dades com I'Access o el Dbase.

Els camps més comuns que se solen crear:

Camps Tipus de camp Descripcid
Nom de I'entitat Text Nom de I'entitat
Adreca Text Adrega: ¢/, pl., av. nim. i pis.
Codi postal Text o numeéric Codi postal
Poblacié Text Poblacid
Telefon Text 0 numeric Nimero de telefon
Fax Text 0 numeéric Nimero de fax
E-mail Text Adreca de correu electronic
Web Text Adreca de la web
Persona de contacte 1 Text Nom i cognoms del contacte 1
Carrec contacte 1 Text Carrec del contacte 1
Persona de contacte 2 Text Nom i cognoms del contacte 2
Carrec contacte 2 Text Carrec del contacte 2
Observacions Memo Observacions

Com veieu hi ha diferents tipus de camps:

— Camps tipus text: Admeten caracters alfabétics i numerics.

— Camps tipus numeric: Solament admeten caracters numerics.

— Camps logics: Permeten I'opcid SifNo.

— Camps memos: A diferéncia dels anteriors, aquest lipus de camp es caracteritza per la seva extensio (vora o
superior als 4000 caracters). Es ideal per guardar notes o apunts,

Algunes de les eines més tils que tenen aquests programes sén:

— Cactualitzacié automatica dels nous registres i de les madificacions dels antics.

— Crear formularis senzills per a la introduccié sistematica de noves dades.

— Crear informes a partir de les vostres taules.

— Crear etiquetes postals.

— Fer consultes, per exemple: “Quants dels nostres socis son dones i son del seté districte i, a més, tenen una
guota anual superior a les 5.000 ptes.?

— Combinar correspondeéncia.

El que és molt important és el manteniment. Les taules s’han d'actualitzar periddicament, ja gue sol haver-hi
canvis de domicili, de telefon, de fax, de responsables d'area. | el manteniment implica temps. Un temps que
moltes vegades no es valora prou, pero que després us facilita enormement la comunicacio, la gestié econdmi-
ca, la promocié i la captacio de recursos.

1.10. Organitzacio de reunions

En la vida associativa i interassociativa efectuareu nombroses reunions. Algunes de les recomanacions gque tro-
bareu a continuacié sén tan dbvies que, de tant que ho son... les oblidem.

Preparacio
~ En primer lloc heu de decidir qui assistira a la reunio.
— S'ha d'avisar amb suficient temps a tothom.

- Tot i que esteu segurs gue tothom hagi rebut la convocatoria, cal verificar si s’ha rebut correctament. Gene-
ralment se saol fer per teléfon.
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— Quan meés important es la reunio, meés us heu d’assegurar de la verificacio | del control de I'assisténcia.

- Si una reunio és la continuacié d'una altra efectuada anteriorment, cal incloure en la documentacio que es
lliurara I'acta o actes de la darrera o darreres reunions.

On fer les reunions?
— La majoria de les reunions es fan a la Sala de Juntes ¢ a una Sala de Reunions.

- Si la sala en la que feu la reunié no és I'habitual, heu de comprovar les seves caracteristiques: llum, so, acls-
tica, calefaccio, comoditat, recursos audiovisuals, efc.

— Assegureu-vos gue hi hagi fulls i boligrafs, aigua i gots, tovallons...

- Un mohiliari inadequat (cadires dures, taules que grinyolen, safas massa tous, etc.) no contribugixen al correcte
desenvolupament de la reunic.

— Els organitzadors de la reunio han d'arribar amb temps suficient per comprovar gue no falti res imprescindi-
ble per a la reunio.

En plena reunio:
— Esperats els cinc minuts de demora de rigor, comenceu a I'hora. Cal ser respectuosos amb les persones puntuals.
— Sempre cal anomenar un moderador/a i un secretari/a.

- A l'inici de la reunio el secretari pren nota dels assistents i de les persones absents, aixi com de les abséncies
justificades. A continuacié es procedeix a recordar 'ordre del dia.

— Les actes han de reflectir el lloc, la data, I'hora de comencament i aixecament de la reunio, aixi com les per-
sones presents i absents. Tambeé contindran 'ordre del dia i el desenvolupament dels temes tractats amb els
acords presos. S’ha de procurar que siguin sintétigues pero entenedores.

- Si en la reunio participen persones que no es coneixen o hi ha convidats, demaneu que tothom es presenti o
presenteu els convidats.

— Les caracteristiques del moderador/a: paciencia, diplomacia i capacitat per arbitrar i, sobretot, no monopolit-
zar la paraula.

— El moderador/a vetllara, perqué tothom participi | controlara el temps de les intervencions, d'acord amb I'or-
dre del dia i a la importancia relativa dels temes que es tracten.

— Quan el discurs d’'una o més persones es desvil del tema, cal centrar la conversa cap al tema gue es tracta.

— En discussions aferrissades, el moderador/a ha d'intervenir quan faci falta per “posar pau” de manera ferma,
perd cortes.

- En les reunions llargues, cal fer un descans i disposar d'un senzill refrigeri.
— Quan acaba la reunid agraiu I'assistencia i la participacié de tothom.
— No aixequeu la reunié sense que fothom tingui molt clar la data i I'hora de la seglient reunié.

— A l'acabament de la reunid, acompanyeu a tothom a la sortida. Quan hagin marxat, els organitzadors vetlla-
ran, perqué tot quedi recollit | ordenat.

Els assistents:

— Heu de procurar arribar a I'hora indicada. Si veieu que us poden retardar, cal trucar per avisar. Si arribeu tard,
no dificulteu la marxa de la reunid fent que us expliquin amb detall tot el que s'ha dit.

— Abans d'anar a la reunio, us heu de llegir les actes de les reunions anteriors o la documentacio lliurada per a
aquesta reunio.
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— Planifigueu molt bé les vostres intervencions i la seva durada.

— Respecteu sempre les opinions dels altres i, en moments de forta discussio, respecteu els torns de paraules
i deixeu que el mederador/a condueixi la reunio.

— Si veieu gue, en un moment d'ofuscacio, heu faltat el respecte a alguna persona, demaneu-li publicament dis-
culpes.

Els llibres d'actes

Fa un temps era obligatori que tota associacio disposés d’un Llibre d'actes de les reunions de la Junta Directi-
va. Fisicament era un llibre especial que havia d’anar numerat i segellat per I'Administracio. Normalment el
complimentava a ma el secretari de l'associacio. Cada acla havia d’anar signada pel secretari i pel president/a.
Actualment ja no cal comprar aquest tipus de llibre especial | emplenar-lo a ma. Podeu utilitzar els recursos in-

formatics, fer-ho amb ordinador | imprimir-lo amb la vostra impressora. Després convé enquadernar totes les ac-
tes corresponents al mateix any. El que si que continua essent obligatori és que totes les actes vagin signades.

1.11. Comunicacio interna eficag
La comunicacio és un procés de doble sentit. Hi intervenen l'emissor i el receptor, gue es relacionen recipro-

cament a través d'un canal. En la comunicacio diaria entre persones es donen diferents problemes: malente-
sos, distarsions, dificultats per I'entesa, etc. Caldra tenir presents algunes questions...
La comunicacio verbal és immediata | direcla per0 heu de saber emetre i rebre informacid.

Quan comunigqueu us heu de preocupar per saber com ha arribat la informacio.

El valor de la comunicacié escrita és la seva permanencia (“les paraules se les emporta el vent”). El gue que-
da escrit no pot ser negat o desautoritzat.

Algunes equivocacions en la comunicacié:

— Triar un moment inadequat per comunicar-se.

— Equivocar-nos en el nom, carrec o tractament del nostre interlocutor.

— Parlar d'un tema important amb la persona inadequada.

— Donar massa informacié i poc temps per a processar-la.

— No estar atent a les respostes i opinions de I'altre.

— Transmetre en public missatges privats.

Qilestions a tenir en compte:

- Expresseu-vos amb claredat, sense usar tecnicismes que no s’entenguin per tothom.
— El llenguatge escrit ha de ser el més similar al llenguatge oral.

— Mai suposeu que una carta, un fax o un e-mail s'ha rebut correctament i que s'ha llegit. Confirmeu-lo.
— No suposeu gue el vostre missatge I'ha rebut la persona adequada. Confirmeu-lo.

~ No us penseu gue sempre entenen correctament el que plantegeu.

- Les comunicacions d'un error s’han d'enviar amb caracter privat.
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— La lloanca ha de ser publica, pero I'exces pot ser contraproduent.
— Els suggeriments han de ser una practica comuna en tot I'equip.
- Les queixes o propostes sempre s'han de valorar i considerar seriosament.

- Les queixes i propostes de persones alienes a 'entitat s’han de tractar adequadament.

La presentacié de noves idees:

— Abans de presentar una idea nova, assegureu-vos de la seva idoneitat.
— Penseu com presentar-la i quin és el millor moment.

— Escolliu la persona o persones adequades.

— Exposeu-la de forma clara i precisa

— Acompanyeu la vostra presentacid amb la documentacié pertinent.

Les queixes internes:

— Algunes de les queixes internes més narmals podem classificar-les en daos tipus: Queixes per l'actuacia in-
correcta (puntualitat, irresponsabilitat, no efectuar la feina correctament, perdre el temps...), i queixes per
I'actitud (tractament als col-legues, falta de consideracid, “passotisme”...).

— Sempre s’ha de tenir una actitud receptiva i civilitzada envers les queixes internes.

— Encara gue siguin insignificants, mal s'han d'ignorar.

— Quan abans s'intentin solucionar millor.

— Si hi ha afrantament entre persones, sempre s'ha d'escoltar les parts.

Les queixes externes

— La resposta a una queixa ha de ser sempre pasitiva.
— Heu de demastrar interés per resoldre qualsevol queixa o suggeriment.

— Si la resolucié depén d'una persona determinada, aguesta persona s ha ocupar d'atendre la reclamacio, sen-
se “passar la pilota” a altres persones. No implicar a terceres persones si no és estrictament necessari.

- Si les queixes son responsabilitat d'un altre departament o seccié, deriveu la reclamacié cap a la persona
que en sigul responsable. Aneu amb compte quan intenteu solucionar problemes d'altres departaments, pot
passar que no domineu el problema i llavars quedeu malament davant la persona afectada... i també davant
els vostres companys.

— En determinats moments, convé dirigir-se als superiors per tal de donar “meés importancia” a la resolucio del
problema, de cara a la persona reclamant.

— Procureu no fer prameses que no podeu acamplir.

Les critiques
— La critica constructiva és un element de dinamitzaci¢ i d'innovacié de qualsevol entitat.
— La reaccié més normal davant una critica és rebutjar-la. Fins i tot, de vegades, la persona o persones que les

reben, perden la calma. Les critiques, positives o negatives, han de ser escoltades, analitzades i valorades
pels drgans de decisié | de gestié de I'entitat.
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— Si us critiguen en un moment inoport(, cal comunicar-ho al vostre interlocutar | demanar-li si el podeu escol-
tar amb tot deteniment en un altre mament.

— Les critigues han de ser justificades. Ateneu les que ho siguin. Les que. no, considereu-les en la seva justa mesura.

— Una solucié directa és la millor solucia.

Els acomiadaments

Quan a la vostra associacié us trobeu davant la dificil situacié d’haver d’acamiadar a alguna persona del vostre
equip penseu:

— Abans d'arribar al punt de 'acomiadament, assegureu-vas que heu esgotat totes les possibilitats d'arribar a
una entesa que l'eviti. Si, malgrat tot, aixo no és possible, procureu desenvolupar encara més la via del dia-
leg i de la comprensio.

— Totes dues parts heu treballat en el mateix projecte, sovint durant anys. Aquesta relacio mereix el reconeixe-
ment mutu. Per tant, des del dialeg, cerqueu el consens pel que fa als conceptes técnics de I'acomiadament
(notificacio, carta d'acomiadament, indemnitzacions, atur, la data de cessament, etc.).

— Prepareu el cami amb temps. Permeteu a la persona que deixa I'entitat un termini de temps que li faciliti la
incorporacié a una altra feina, establir cantactes o comengar la recerca d'un nou lloc de treball.

— El moment de la comunicacio pot ser critic, si no és que hagi estat precedit per converses prévies. Penseu en
les reaccions normals, humanes, de la persona que és acomiadada. Tingueu tacte. Deixeu de banda recri-
minacions i discussions.

— Mai s’ha d’'informar de I'acomiadament per teléfon o per fax.

— Cerqueu una sortida educada, elegant. De comu acord amb linteressat/da, comunigueu la marxa d'aquest
company/a a tat 'equip | reconeixeu la seva dedicacio a l'entital.

Tot | que conclou una relacio laboral, les relacions personals | amicals no tenen perqué acabar.
Les males noticies

— Les males noticies s’han de comunicar en privat.

— La comunicacio d'una mala noticia ha de fer-se de manera informal | amable, cercant I'empatia.
— Quan mes greu sigui la noticia a transmetre, més cura, tacte i sensibilitat s'ha de tenir.

- Si la persona que ha de rebre la noticia s'afecla molt, deixeu-la que expressi els seus sentiments. En moments
delicats, fer costat pot ser tan impartant com les paraules d’anim que podeu dir.

1.12. Els portaveus de I'entitat

Quan s'ha d’assistir a un acte public, presentar un conferenciant, reunir-vos amb un representant de 'admi-
nistracié pablica o concedir una entrevista a un mitja de comunicacit, heu de determinar quina persona o per-
sones us representaran: aquesles son els vostres portaveus.

Qui pot fer de portaveu de la vostra entital? Aqui hem de parlar dels diversos nivells de representativitat. En ca-
da cas haureu de decidir quin nivell hauria d'intervenir, i dintre d’aquest, guina persona.

El primer nivell el constitueixen les persones que pertanyen als drgans de decisio, és a dir, a la Junta Directiva
o al Patronat. Sén, en el primer cas, carrecs electes i, per tant, els meés representatius de I'associacio: el presi-
dent o presidenta, el vicepresident, el tresorer, el secretari i els vocals de la Junta Directiva. En el cas del Pa-
tronat, el seu president i els membres que el formen.
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Generalment les persones que assumeixen la responsabilitat solen ser el president i el vicepresident i, més oca-
sionalment, algun altre membre de la Junta. Aix0 té I'avantatge gue sempre sol haver-hi un o dos interlocutors
identificats clarament. Linconvenient sol produir-se quan hi ha una gran quantitat d'esdeveniments en poc
temps i tots dos, el president i el vicepresident, han de fer “hores extres”. L'alternativa a aquesta situacio és el
que anomenem una presidéncia o una representativitat col-legiada.

En aquesta opcid, d'entre tots els membres de la Junta a Patranat es trien uns quatre representants que san els
que de forma rotativa o funcional assumeixen la representativitat del col-lectiu. La presidéncia o representativi-
tat col-legiada funcional s'organitza per arees o funcions:

— Relacions institucionals amb les administracions.
- Mitjans de comunicacio.

— Relacions institucionals amb altres entitats.

— Presentacions.

- Altres.

En cada cas es tria a la persona més adequada per cada area en funci¢ del seu coneixement i habilitats.

Una altra possibilitat, emprada per algunes entitats, és reforgar el paper del president i vicepresident amb una
presidéncia honorifica, que recau en una persona de prestigi dins de la vostra entitat, | que es pot dedicar ple-
nament perque esta jubilada o prejubilada.

També es donen casos en els quals persones publiques (intel-lectuals, politics, famosos dels mitjans de comu-
nicacié, artistes, etc.) fan d"*ambaixadors” de la vostra associacio. En aquest cas la repercussio de la seva col-la-
baracio sal tenir malt de resso; perd, alerta, sovint no poden arribar a temps o han de suspendre la seva parti-
cipacié per problemes d'agenda.

['altre nivell de representativital els constitueixen els responsables dels organs de gestio: el director, el gerent i
els caps de departament. En aquest cas no sén carrecs electes, perd la Junta Directiva o el Patronat els fa con-
fianca per representar I'entitat en els casos que no es requereix la preséncia del president. Llavors solen ser el
director de 'entitat o el director de comunicacio que fan de portaveus.

El vostre portaveu o portaveus ha de tenir presents sempre aquesles idees-clau quan exerceixen la feina de “veu
de l'entitat”.

Abans:

1. Saber exactament qué es vol comunicar.

2. Tenir un posicionament clar sobre la tematica a tractar.

3. Fer un esquema previ de la intervencid.

4. Limitar el nombre de missatges a 3 0 4 idees clares.

5. Estructurar cronoldgicament el missatge.

6. Tenir en compte el protocal, si s'escau.

7. Haver fet una llista de possibles preguntes i respostes.

8. Estar preparat/da per contestar preguntes “enverinades”.

9. Coneixer guins mitjans de comunicacio hi son presents a 'acte.
10. Conéixer la imatge gque de la vostra entitat tenen els MCS | el public en general.
11. Elaborar una breu conclusio final.

Durant:

— Utilitzar sempre el vocabulari adequat per a 'ocasio.

— En la intervencié entonar correctament, modular la veu adeguadament per captar I'atencio dels assistents.
— Emprar un estil senzill, clar, natural, concis i coherent.

— Crear titulars, frases que guedin faciiment en la ment dels periodistes.

— Acabar la intervencio amb un breu resum o conclusio, perd compte amb els resums excessivament superficials.

Al final:

— Estar preparat per contestar tot tipus de preguntes.
— Estar preparat per aclarir i repetir.

~ Mai menysprear preguntes absurdes.

— Contesteu al pericdista com si ho féssiu al public.
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1.13. Els informes d’activitat

Per tal d'informar regularment a tot el col-lectiu social de |'associacié —socis, donants, simpatitzants, col-laboradors,
voluntaris— als érgans de gestié (Junta Directiva, Patronat de la Fundacid, Comissions de seguiment, etc.) aixi com a
les administracions, mitjans de comunicacio i a la ciutadania, cal elaborar la memoria anual i fer informes periddics.

Els informes de gestio - els que expliquen de manera pormenoritzada als organs de geslio - la feina que es va
fent dia a dia poden tenir diverses periodicitats:

- Mensuals.

— Trimestrals.

— Quatrimestrals.
— Semestrals.

— Anuals.

Nosaltres particularment recomanem que presenteu informes trimestrals o quatrimestrals i al final de 'any la
memoria anual. Aquesta periodicitat ens sembla la més convenient perqué els informes mensuals us obliguen
a estar redactant constantment i sovint (tot depenent del volum d’activitats) no es produeixen tantes incidéncies
com per fer-ne un cada més. D'altra banda, I'informe semestral no permet als drgans de gestié de I'associacid
un seguiment tan acurat de la marxa de I'entitat.

Es molt important dissenyar correctament el madel de I'informe i el de la memaria, perqué si es fa a priori, de
la suma dels tres o quatre informes quatrimestrals o trimestrals ens en sortira practicament la memoéria. Es mi-
llor seure i pensar que voleu reflectir a I'informe, en quantes seccions, qui s'ocupara de cada una, quin format
tindra, com es presentara... i després elaborar un model, un formulari o plantilla per a totes les persones que
participen en la seva elaboracio.

Tambeé cal programar adequadament en la vostra agenda quan el fareu, ja que el més normal és deixar-ho per
a I'tltim moment. Aixi doncs, a principis d’any fixareu entre tot I'equip quan es presentaran tots els informes i
programareu estones dedicades nomes a la seva redaccio. Aixi doncs, per exemple, heu quedat que la Junta
Directiva o el Patronat necessitara els informes els dies 5 d’abril, 7 de juliol, 5 d'octubre | 12 de gener. El ca-
lendari que us proposem és el seglient:

30.03 Elaboracio del primer informe trimestral.
31.03 Elaboracio del primer infarme trimestral.
04.04 Presentacio al director / president.
05.04 Reunio de la Junta Directiva / Patronat

29.06 Elaboracié del segon informe trimestral.
30.06 Elaboracit del segon informe trimestral.
06.07 Presentaci¢ al director / president.

07.07 Reunid de la Junta Directiva / Patronat

29.09 Elabaoracio del tercer informe trimestral.
30.09 Elaboracio del tercer informe trimestral.
04.10 Presentacio al director / president.

05.10 Reunio de la Junta Directiva / Patronat

07.01 Elaboracit del quart informe trimestral.
08.01 Elaboracié del quart informe trimestral.
11.01 Presentacio al director / president.

12.01 Reuni¢ de la Junta Directiva / Patronat

Com veieu, entre les dates de I'elaboracié (un parell de dies) i la presentacié sempre “ens curem en salut” | dei-
xem uns dies de marge.

L'informe s’ha de presentar al director o al president un o dos dies abans de la reunit de la Junta Directiva o
del Patronat, doncs aixi se li pot comentar amb meés profunditat i ho tindra mes fresc de cara a la reunié.

Hi ha dos elements que us ajudaran molt en I'elaboracio dels informes: 'agenda i I'arxiu. Si apunteu sistemati-
cament totes les activitats, reunions, entrevistes, etc. que feu a la nostra agenda i, a més a més, teniu tola la
documentacio important ben classificada en diferents arxius (correspondéncia, comptabilitat, reunions, bases
de dades, publicacions, seccions, activitats de difusio, mitjans de comunicacio, etc.) sera molt facil anar reca-
pitulant i emplenant el formulari de I'informe corresponent a la vostra seccio o departament.
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La informacio escrita que es facilitara ha de ser molt acurada. Els comunicats de premsa han de ser periddics,
rigorosos. En un primer moment han de ser preferiblement informatius. En una fase posterior ja podeu emetre
valoracions.

Lactitud ha de ser sempre proactiva, no reactiva.

Recomanacions en cas de crisi:

— Honestedat.

— Transparéncia.
— Empatia.

— Sinceritat.

— Accessibilitat.

En el mon empresarial hi ha companyies que, dins del manual de RP o dels protocols d'actuacio, dediquen una
seccid a les situacions de crisi | precisen:

— Que cal fer en cada situacio de crisi tipificada?

— Qui informa a la Direccid?

— Quines mesures han de prendre els empleats?

— Qui porta la coordinacié de la gestio de la situacio de crisi?

— Qui fara de portaveu oficial?

— Qui informara a la premsa local?

— Quines persones formaran el gabinet de crisi?

— Quines seran les competéncies de les persones que formaran el gabinet de crisi?
— A qui es notificara la situacio?.

Finalment, penseu que sempre es poden presentar uns imponderables imprevists, encara que ho tingueu “tot
controlat”.

40



ACCIDENT D'UN COOPERANT EXPATRIAT

Accit recomanada: Ja heu contactat amb I'ambaixada o el consolat espanyol en el pais | heu demanat més infor-
macié. D'altra banda, també heu parlat amb la familia i tindreu un contacte permanent. Pel que fa a les possibles
consequeéncies, el vostre cooperant té contractada -a través de la vostra entitat- una polissa d'asseguranca.

MORT D'UN COOPERANT © D'UN VOLUNTARI EXPATRIAT.
Accié recomanada: Similar a 'anterior descrita.

SEGREST D'UN COOPERANT O VOLUNTARI EXPATRIAT.

Accio recomanada: Ja heu contactat amb I'ambaixada o el consolat espanyol en el pais i heu demanat mes in-
formacio. D'altra banda, també heu parlat amb la famnilia i hi tindreu un contacte permanent. També heu con-
tractat els servels d'un mediador que seguira de prop tot el segrest | s'ocupara de fer de pont entre els segres-
tadors, la representacic diplomatica espanyola, la familia i I'entitat.

EXPLOTACIO LABORAL DEL PERSONAL.
Accio recomanada: Explicar quina és la vostra politica salarial i contractual, diferenciant-la de la de la majoria
de les empreses, perd respectant escrupolosament les lleis vigents i, sobretot, I'Estatut del Treballador/a.

PROBLEMES INTERNS C “LLUITES INTERNES PEL PODER”

Accié recomanada: Comunicar com funcionen els organs de decisit i com poden participar els vostres col-la-
baradars. Si cal, facilitar els Estatuts | el Reglament de régim intern. Recongixer la diferencia de criteris com
natural en una associacio democratica.

DISSOCIACIO ENTRE IDEARI | ACCIONS.

Accié recomanada: Facilitar l'ideari i analitzar quines son les possibles divergencies, tot explicant la possible si-
tuacio conjuntural o d'adaptacié a una nova situacio. Comentar que és un tema tan important que sera deba-
tut immediatament en una Assemblea Extraordinaria.

EMPAIT SEXUAL.

Accid recomanada: Remarcar gue ha estat un fet absolutament aillat i que ja heu pres les accions oportunes.
Donar a congixer que aguests temes solen estar recollits indirectament al vostre cedi tic intern, als manuals de
formacio o que el tracteu a les activitats de formacio dels voluntaris i del personal. A més la persona implicada
i denunciada ha estat expedientada / expulsada / acomiadada o s'ha interposat una denuncia...

FALLIDA ECONOMICA.

Accié recomanada: Recopilar tota la informacié financera i comptable dels Gltims anys que disposeu per tal d'ex-
plicar les dificultats que heu passat, com les vau enfrontar i quin va ser el resultat. Si “heu de tancar barraca”
caldra que divulgueu quin és el procediment legal (normalment recollit als estatuts) que se seguira.

OBJECTORS | VOLUNTARIS COM A MA D'OBRA BARATA.

Accid recomanada: Difondre el tipus de feina que desenvolupen els objectors i voluntaris, quin nivell de res-
ponsabilitat tenen, com van arribar a I'entitat i guina formacio van rebre. Explicar el nivell de dedicacio horaria
i les possibilitats de flexibilitzacid i adaptacié a la realitat de cada persona.

INCENDI, CAIGUDA D'UN MUR, ETC.

Accid recomanada: Comunicar que ja heu contactat amb la vostra companyia d'assegurances i amb les autori-
tats competents per tal que s'aclareixi I'arigen del problema. Que indemnitzareu les persones afectades pels
possibles danys i que, cas que ho reguereixi, que impulsareu les accions legals necessaries.

Quan el Pla esta elaborat s’ha de posar en coneixement de tots els responsables de departament i, si.cal, de tot
el personal del departament afectat.

En un primer moment, el professional de les RP de |'entitat ha de transmetre clarament una imatge: seguretat.

La resposta eficag d'una crisi depeén:

— De I'existéncia o inexisténcia d’'un Pla de crisis.

— De la preparaci¢ especifica dels responsables de comunicacio per “frenar la crisi” en una primera instancia.
— De la capacitat de reaccio.

— De la preparacit del personal que ha de prendre les mesures immediates per solucionar la crisi.

També cal determinar la identitat del portaveu. Ha de ser una persona que transmeti seguretat, discrecio, se-
rietat i amabilitat.
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La informacio escrita que es facilitard ha de ser molt acurada. Els comunicats de premsa han de ser periddics,
rigorosos. En un primer moment han de ser preferiblement informatius. En una fase posterior ja podeu emetre
valoracions.

L'actitud ha de ser sempre proactiva, no reactiva.

Recomanacions en cas de crisi:

— Honestedal.

— Transparéncia.
— Empatia.

— Sinceritatl.

— Accessibilitat.

En el mon empresarial hi ha companyies que, dins del manual de RP o dels protocols d'actuacio, dediquen una
seccid a les situacions de crisi | precisen:

— Queé cal fer en cada situacit de crisi tipificada?

— Qui informa a la Direccit?

— Quines mesures han de prendre els empleats?

— Qui porta la coordinaci6 de la gestio de la situacio de crisi?

— Qui fara de portaveu oficial?

— Qui informara a la premsa local?

— Quines persones formaran el gabinet de crisi?

— Quines seran les competéncies de les persones que formaran el gabinet de crisi?
— A qui es notificara la situacié?.

Finalment, penseu que sempre es poden presentar uns imponderables imprevists, encara que ho tingueu “tot
controlat”.
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ORGANITZACIO DEL DEPARTAMENT
DE COMUNICACIO
O RELACIONS PUBLIQUES

2.1. La comunicacid. Qué és comunicar? Els objectius de I'activitat comunicativa.

Qué és comunicar? Comunicar és pusar en comu. Es compartir coneixements. Vosaltres “poseu en comu” amb
la societat i els seus agents quin és el vostre ideal, la vostra missi@, per a qui treballeu i com. Altres entitats tam-
bé fan el mateix amb vosaltres. La veritable comunicacid és un intercanvi, una relacié bidireccional o multidi-
reccional, on tots/es sou emissors i receptors.

Comunicar és una actitud. Tothom comunica. Vosaltres comuniqueu, des de la voluntaria que atén el teléfon,
el gerent, els socis, els donants, fins els membres de la Junta directiva. Haurieu de partar sempre el “xip de la
comunicacia”. Estar sempre pensant en el que podeu transmetre. En trobar oportunitats diaries de comunica-
cio, perque, en definitiva, en un mon informacional scu el que dieu gque sou... | el gque diuen de vosaltres.

Cap entitat important existeix sense comunicacid. Tot comunica, des del silenci fins a la imatge externa.
Comunicar suposa reflexionar i clarificar qué voleu comunicar, fugint de la idea de vaoler sortir en els mitjans de
comunicacio “tan sols per sortir”. Cada organitzacit s'ha de plantejar qué vol comunicar, definir el missatge i
crear un estil propi de comunicacio.

En comunicacié hi ha un perill: burocratitzar la comunicacié. La comunicacid estandarditzada no funciona. Ca-
da dia és un nou repte. S'ha d'estar alerta a les oportunitats comunicacionals.

Sou vosaltres els que, després d'aquest proces d'analisi i reflexio fixareu els objectius de I'activitat comunica-
tiva. Aquests poden estar orientats cap a:

a) La promocié | difusid de la vostra identitat corporativa.
La identitat corporativa és la totalitat de la persanalitat de la vostra associacio, gue es deriva de la vostra histo-
ria, filosofia, cultura, estratégies, estil de gestid, reputacio i conducta dels treballadors, voluntaris | altres repre-

sentats.

Si 'objectiu principal de la vostra comunicacio fos la identitat corporativa, promocionarieu, sobretot, la vostra
marca per tal de posicionar-la davant la societat.

Identitat actual Identitat estratégica
(Com som) _ (On volem arribar)

Imatge potencial

Imatge transmesa

Imatge acceptada

Opinid publica
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b) Difusit-informacic.
Consisteix basicament a explicar als vostres col-laboradors, perd sobretot a la societat en general qué sou i qué feu.
¢) Sensibilitzacié (per a l'accio).

Enfocar la vostra comunicacid cap a la sensibilitzacié, perd orientada cap a I'accio. Us feu resst d'una situacio
injusta, problematica, que reguereix una intervenci6; informeu-ne; promoveu que les persones gue rebin
aquests missatges es posin en el lloc de I'altre, que comprenguin les causes i dimensions del problema, pero,
al cap i a la fi, proposeu accions concretes, cercant el compromis personal.

d) Denuncia-reivindicacio.

Hi ha un tipus de comunicacio entre les ONL que actualment va a més, és la comunicacié de dendncia. Aques-
ta pretén reivindicar els canvis necessaris per a la superacio de les desigualtats i de la injusticia. Generalment
s6n iniciatives amb el suport de diferents ONL, que sumen recursos i esforgos per fer lobby - pressié — cap els
governs o els estaments de decisio politica, les empreses, els mitjans de comunicacié i altres agents socials, per
desenvolupar accions de transformacio de la societat.

En aquest sentit cal fer un treball conjunt que passa per la creacio d'una cultura de la cooperacio, per generar
sinergies entre les ONL.

e) Captacit de recursos economics i humans.

Una part impartant de la comunicacié que efectuen les ONL va adregada a la captacio de recursos economics
ifo humans (voluntaris i voluntaries). Les situacions sén melt diferents, des de les entitats que sén “liders del
mercat”, les que els van al darrera, fins a les que cerqguen un “segment del mercat” determinat i les que, en
principi, tan sols poden optar a un col-lectiu de persones (del barri, de la ciutat, de la mateixa professié, etc.)
molt determinat.

En aquesta recerca del soci o del donant és vital el posicionament de cada ONL en aguest “mercat”, com també
ho solen ser les estratégies | mitjans emprals per captar nous col-laboradors economics. En aguest punt, podem
assistir a una competicio per aconseguir fons oblidant-nos dels nostres objectius i criteris étics. Les practiques d'al-
gunes ONL, sobretot quan arriba la campanya de Nadal, estan al limit de I'ética col-lectiva propia del sector.

2.2. Elaboracié dels missatges-clau de I'organitzacid. Criteris. Codis étics

Per tal de definir els missatges-clau de la vostra organitzacié heu d'iniciar dos processos prou importants: la in-
trospecci6 i la investigacio.

Introspeccic:

Penseu:

— Que sou?

— Que feu?

— Quina és la vostra missio?

— Quina és la vostra ideclogia, el vostre ideari?

— Quins s6n els valors que defenseu?

— Amb quins criteris els penseu materialitzar?

— Quins seran els objectius de la vostra comunicacio?
— Quina metodologia de treball utilitzareu?

— Quins mitjans emprareu per comunicar?

Investigacio:

Heu de saber qué opina la gent sobre vosaltres i sobre la problematica en qué treballeu. També implica avaluar
el que feu. En tot aguest procés us trobareu amb algunes dificultats:

— Sovint és dificil precisar qué pensa el public. Una mostra: els sondejos pre-electorals.

— L'estudi de les motivacions no és senzill, més en moments en els quals s’estan produint importants canvis po-
litics, culturals i socials.

— Davant de situacions critiques repetides (guerres, atemptats, desastres naturals, etc.) es genera una situacio
d'insensibilitzacio.
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— El desconeixement o la ignarancia: ben bé que fan aquesta gent de les ONL?

— La desconfianga en el treball de les ONL: qué fan amb els diners?

— La perdua de la credibilitat de les associacions quan es produeix algun escandol.

— La llunyania de les actuacions, sobretot en el cas de les ONG de cooperacio internacional.

Cal analitzar els valors | contravalors de 'organitzacié per cercar llenguatges i rituals que consolidin o enderro-
quin valors.

Heu d'establir prioritats i politiques de comunicacio sobre el model de societat que voleu, més enlla de les pro-
pies campanyes puntuals, les activitats de captacié d'associats i les crisis humanitaries.

Els missatges han de fer tangible 'intangible. Recordeu que, tal com dirien els experts del marqueting, vosal-
tres “veneu idees”.

Quins son els valors que us identifiquen?

— Justicia social.

— Equitat.

— Respecte als drets humans.
— Democracia.

— Participacio.

— Compromis.

— Servei.

— Interculturalitat.

— Etc.

Quins son els conceptes-clau que voleu comunicar?

— Independéncia.

— Diversitat.

— Austeritat.

— Optimitzacio de recursos.
— Eficacia i eficiéncia.

— Qualitat.

- Professionalitat.

— Harmonitzacié entre el treball voluntari | el remunerat.
— Sostenibilitat.

— Transparéncia.

— Democracia interna.

— Etc.

Com es poden consolidar els valors en qué creieu? Mitjiangant:

— Materials informatius.

— |dearis.

— Protocols operatius.

— Activitats de formacio.

— “Entrenament”, “practiques” (Trainning)
- Rituals o activitats de consolidacié.

— Codis etics | de conducta.

- Etc.

Comunicar: amb quins criteris?

Els missatges a comunicar requereixen d’'uns criteris clars; criteris que s’han de treballar previament interna-
ment, en la Junta Directiva, en comissions o equips de treball. Recomanacions que han de congixer especial-
ment els responsables de comunicacio de I'entitat i que els han de guiar en el dia a dia.

Cal invertir la tendéncia a la competitivitat | buscar valors i estratégies comunes de comunicacié i col-laboracié
entre les ONL. També cal clarificar molt bé el missatge, separant el gue sén les campanyes educatives de les
de captacio de fons,

La redaccié de criteris, I'autorregulacié pot provenir de dues parts: de la reflexié interna de I'entitat o de la re-
flexio col-lectiva:
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Reflexlé interna i . --‘, Assemblea/Junta Directiva
- Grups de treball

Definir objectius i
missatges. Codi intern.

AUTORREGULACIO

Mecanismes de control i seguiment

Reflexid col-lectiva de diferents ONL e Codi étic i de conducta

Alguns sectors associatius, com ara el de cooperacié al desenvolupament, han redactat codis é&tics i de con-
ducta. Aixi, en 1989, el Comité d'enllac de les ONG de Desenvolupament-UE va redactar el Codigo de image-
nes y mensajes. En 1997 es van publicar el Codi elic | de conducta de les ONGD de la Federacio Catalana
d'ONG per al Desenvolupament i el de la Coordinadora de ONGD-Esparia.

Quina és la metodologia de treball a seguir?

El seglient esquema €s prou eloguent:

Investigacid ———— Planificaci6 ————— Execuci6 ——— Avaluacio

Moltes entitats actuen tan sols quan les pressionen les necessitats, és a dir, reaccionen, i no planifiguen estra-
tegies d'accio. La comunicacidé de la vostra associacié ha de ser sempre proactiva.

2.3. Analisi dels publics o zones d'influéncia

Tota associacio té unes zones naturals d'influéncia (socis, donants, simpatitzants, col-laboradors, proveidors,
familiars, amics, etc.) i altres potencials.

Les associacions heu de saber el grau d'acceptacio de la vostra entitat per part de cada una d’aquestes zones.
Heu d'analitzar quines son, com hi actueu, qué voldrieu canviar, com ho farieu i quan. Aixi doncs, us heu de
questionar:

— Quines son les vostres zones d'influencia (Z.1.) reals actuals i quines sén les potencials? Aquesta fase implica
reconeixer els diferents “publics” o col-lectius que es relacionen amb vosaltres i aguells gue no ho fan pero
amb qui us agradaria contactar. Lanalisi de les zones d'influéncia és una de les primeres feines que han de
fer els responsables de comunicacio. Una metodologia efica¢ consisteix a dividir I'estudi en dues direccions:
interna i externa. Lls resultats normalment son sorprenents i us donen molta informacio interessant.
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— En quin nivell o com son les relacions amb aguesles zones d'influencia? Analitzant la situacio relacional ac-
tual fareu un diagnastic.

— Queé voldrieu gue canviés? Per exemple, les vostres relacions amb les administracions sén puntuals o gairebé
inexistents i aixd voleu que canvii. Per tant definiu objectius: donar-nos a congixer i enfortir la relacio.

— Com ho fareu? Com penseu aconseguir els objectius? De la resposta a aquestes qliestions en sortira la pro-
posta d'activitats | la metodologia de treball.

— Quan ho fareu? Qualsevol accic necessita d'una planificacio. Per tant, elaborareu un cronograma o pla.

— Com ho valorareu? Cada cert temps heu de fer una aturada i avaluar si esteu aconseguint els objectius que
us vau fixar. Per fer-ho haureu de pensar en uns indicadors objectius.

L'aplicacio sistematica d'aquesta metodologia és prévia a I'elaboracio del Pla de Comunicacio de la vostra enti-
tat. Amb els coneixements adquirits podreu definir les estratégies de comunicacié en funcié de cada zona d'in-
fluencia, en el marc d’'un pla global.

2.4. La creacid i organitzacido d'un Departament de Comunicacio

El Departament de Comunicacid, I'Area de Comunicacié o de Relacions Publiques de la vostra associacio s'ha
de plantejar com una “empresa de serveis” dins de l'organitzacid. Ha d'atendre les necessitats comunicatives
de l'entitat, ha de donar els serveis que calguin, els ha de “cobrar” i n'ha de justificar la seva rendibilitat. Per
tant, el primer client, és la propia associacio.

El Departament de Comunicacio es pot organitzar per:

a) Persones: Sol ser el model més estés entre les associacions petites i/o mitjanes. Una persona determinada
s'encarrega de les relacions publiques, una altra fa el butlleti, altra és el responsable de les relacions amb els
mitjans. ..

b) Per arees funcionals internes: Llavors, dintre del Departament parlem de diferents arees: relacions pabliques,
gabinet de premsa, publicacions, captacio de fons, etc.

c) Per les zones d'influéncia de 'associacio: col-laboradors (socis, donants i voluntaris), administracions publi-
ques, mitjans de comunicacid, personal, proveidars, escoles i universitats, col-lectius professionals...

d) Per projectes determinats: Mostra de les Associacions de la Mercé, Fira de la Solidaritat de Manresa, Dia de
portes obertes, Cicle de canferéncies, Diada afro-catalana, etc.

Cada entitat ha d'avaluar, segons els seus recursos materials i humans, quin model |i és més factible.
A I'hora de crear un Departament o Area de Comunicacié hi ha unes idees clau a tenir presents:

— Comunicar és posar en comul.

— La imatge de la vostra associacio és innegociable.

— Tots i totes camuniquey, fins i tot quan no dieu res.

— Tot i gue sovint el Departament de Comunicacio ha de fer de “bomber”, ha de treballar planificadament, te-
nint clar uns objectius anuals a aconseguir.

- S'ha de planificar per any escolar, setmana a setmana, guinzena a quinzena o mes a mes.

— La feina del Departament o Area de Comunicacié s'ha de fer tangible mitjancant informes previs, presenta-
clons, informes posteriors, materials grafics, estadistiques, etc. Cap accid pot restar sense informe.

Consideracions inicials per crear un Departament de Comunicacid

— Consens sobre la seva necessitat: Tothom, pero sobretot la Junta Directiva o el Patronat, ha de tenir molt clar
que és un Departament de Comunicacio, per a que serveix i gué aporta a l'organitzacié. No pot haver-hi dub-
tes a I'nora de crear-lo. | quan s’ha decidit tirar endavant la idea... cal dedicar-li recursos humans i materials
adequats, segons les possibilitats de la propia associacio.
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— Resultats a mig i llarg termini: Tot | que algunes accions de comunicacia tenen un resultat a curt termini, en
comunicacio es treballa a mig i llarg termini. Aixo ho han de tenir molt clar els drgans de decisi6 | de gestid.
Aconseguir més notorietat, un augment de les donacions o del nombre de sacis, etc. no es fa en un dia. Es
fruit d'un treball constant, que pot durar anys.

— Tot i tots i totes comuniqueu: La secretaria, el director, la gerent, els voluntaris, els socis, els donants, els
membres de Junta o del Patronat, tots i totes comunigueu i transmeteu una imatge de la vostra entitat. El ma-
terial grafic, la vostra oficina... també comunica. Estem davant d'una situacié que demana la implicacid ge-
neral. Si voleu comunicar adequadament, us heu de mentalitzar que tots i totes sou agents de comunicacio.
Heu d'interiaritzar-la, us heu de “posar el xip" de la comunicacio.

— Criteris de professionalitat: El vostre treball comunicatiu I'heu de fer amb criteris de professionalitat, eficien-
cia i eficacia, tant si el fa un/a voluntari/a, una persona retribuida o un equip mixt. Per tant, és molt important
la formacié dels responsables de la comunicacié en comunicacié.

— Actitud proactiva-reactiva: Davant la comunicacio podeu tenir dos tipus d'actituds diferents: proactiva o reac-
tiva. En aquest darrer cas, actueu per reaccio a... Hi ha un acte al que us han convidat i llavors reaccioneu i
us poseu a comunicar. Esteu “a 'espera” gue passin coses. En canvi, I'actitud comunicativa proactiva sempre
esta pensant en les oportunitats | s’avanca. En tot moment barrina on cal estar i qué cal fer. No cal dir que és
I'actitud gue recomanem per a la vostra associacio.

— Assignacio pressupostaria: Per fer comunicacio necessitareu una dotacio pressupostaria minima que us per-
meti dotar-vos de les eines basiques (ordinador, impressora, correu electronic, material de papereria, material
de difusio, efc.) i garantir-ne la continuitat. Tot i que pot semblar que calen molts diners, aquest no és el prin-
cipal obstacle per fer una bona comunicacio. Es poden aconseguir molts recursos gratuitament o a preus maolt
reduits. Tan sols cal empenta i imaginacio.

— Nombre de responsables vers presa de decisions: Un altre element que cal tenir molt clar és qui o quines per-
sones responsables de I'entitat prendran decisions en matéria de comunicacié: el president, un vocal de la Jun-
ta o del Patronat, tota la Junta o el Patronat, el director, el responsable de 'Area de comunicacio, l'equip de co-
municacio? Heu de definir molt clarament qui pren les decisions en cada cas per tal gue no es crein malente-
sos i interferéncies que dificulten la feina dels comunicadors. | en aquesta discussio interna, una dita... zapa-
tero a tus zapatos.

- Material comunicatiu “digne™: Per donar imatge, difondre les vostres activitats, per promocionar una exposicio,
un cicle de conferéncies, etc. necessitareu disposar d'un material comunicatiu “digne”. No cal que sigui luxas,
a quatricomia i en paper super. Perd tampoc és recomanable fer un material cufre. Creiem que no és una bo-
na inversio. A la majoria de les persones els agraden els triptics, diptics, dossiers, cartells, etc. bonics, originals,
que criden I'atencio. Un material fosc, amb un tipus de lletra inadequada, mal imprés, no captara |'atencio dels
possibles col-laboradors potencials de la vostra entitat.

— Autoexigéncia de continuitat: Fern comunicacio cada dia. Mes rera mes. Any rera any. En comunicacio no
hi ha lloc per la discontinuitat; molt menys per a defallir. Per tant, quan us heu decidit a apostar per a la co-
municacid cal que us autoexigiu continuitat... per a garantir I'éxit de la vostra comunicacio.

— Objectius realistes (sobretot el primer any): Sovint, empesos per I'entusiasme inicial, voleu fer tot en poc
temps. Paciéncia i seny. Cada any us heu de fixar els objectius generals i, especificament, els de comunica-
cio, sobre la base de I'analisi i de la reflexid del que s'ha fet I'any o anys anteriors. El primer any gue treba-
lleu en comunicacio sigueu molt realistes. Fixeu-vos uns objectius que pugueu assumir. Al final de I'exercici
analitzeu els resultats i reorienteu, si cal, la vostra politica comunicativa.

“Escalfant motors”

Un cop teniu molt clar que voleu fer comunicacio, qué voleu comunicar | que esteu decidits a fer-ho, us hi heu
de posar. En primer lloc caldra “escalfar mators”. Com?

- Infraestructura basica: Us heu de dotar d'una minima infraestructura basica: un despatx, taula, cadires, un
lloc de reunio, prestatgeries, arxivadors, material de papereria timbrat, targetes de presentacié, ordinador, im-
pressora, correu electronic, material d'escriptari, etc.

— Analisi del material comunicatiu existent: Avalueu el material comunicatiu de la vostra entitat: el disseny, els

continguts, els aspectes positius i negatius, a qui va adregat... l'analisi d'aquest material us permetra valorar
els canvis necessaris per tal de millorar-lo.
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— Definicio dels missatges clau: El material comunicatiu, els responsables de comunicacio i, per extensio,
qualsevol persona de la vostra organitzacid han de tenir sempre al cap uns missatges clau, que san els que
ens identifiquen, ens defineixen | sovint ens diferencien. Els hem de definir plegats i després exposar-los en
un document. Aquest sera el referent per I'elaboracié de qualsevol material grafic, consigna, eslogan...

— Importancia de la imatge grafica: No ens cansarem de repetir-ho, ni fuxe ni cutrerio. Analitzeu la vostra imatge
grafica: el logotip, el tipus de lletra que utilitzeu en la correspondencia, els fulletons, etc. Compareu-ho amb el
d’altres entitats i amb les noves tendéncies en el camp del disseny... | definiu la vostra propia identitat grafica.

— Designacio i formacié de portaveus: Tota organitzeci¢ ha de tenir els seus portaveus, els representants da-
vant I'opinid publica, les administracions, els mitjans de comunicacio, etc. Son les persones que donen la ca-
ra. Son els gue, en un moment determinat, projecten la imatge de la nostra associacio. Per tant, cal fer una
tria acurada dels vostres portaveus i cal que tinguin una minima formacic.

— Disseny de bases de dades: No es pot entendre un Departament de Comunicacio sense una bona base de
dades. Es I'eina de treball indispensable. Per far un mailing, per captar socis, per fer difusid d'una conferen-
cia, per mobilitzar.... cal disposar d'un arxiu informatitzat de dades. Per comencar heu de definir quines ne-
cessiteu. Dissenyeu un aplicatiu senzill perd que us permeti ampliar-lo. Les vostres bases de dades aniran
creixent mica en mica. |, com sempre i molt important, manteniu-les.

A continuaci6 us heu de dotar d'unes eines basiques | d'un bon arxiu, indispensable per la feina quotidiana del
Departament. Finalment, haureu d'elaborar el vostre Pla de Comunicacio. Anem per parts.

2.5. Eines de treball del Departament de Comunicacié
Les eines de treball més usuals que tat Departament de Comunicacia necessita son les seglients:

- El triptic o diptic d’informacio general: Aquest fulletd conté la informacio basica de la vostra entitat: una mi-
ca d’historia, objectius, activitats, serveis, com es pot col-laborar amb vosaltres, etc. No heu d'oblidar d'inte-
grar en el mateix o bé afegir un full a part per tal que qualsevol persona es faci sdcia o pugui fer un donatiu.
Evidentment, no pot faltar la vostra adrega completa, el teléfon, el numero del fax i les adreces de correu elec-
tronic i de la web.

— Diptics o triptics de serveis especifics: Algunes entitats que disposen de serveis especifics (biblioteca, centre
de documentacio, assisténcia sanitaria, menjador, atencio personalitzada a gent gran o malalts, etc.) solen dis-
posar d'un diptic o triptic complementari, més especialitzat en el que s'exposen les caracteristiques del servei.

— Fulls informatius: Els fulls informatius (d'una o dues pagines DIN-A4), generalment fotocopies o impresos a una
tinta, son malt Gtils per comunicar breument noticies rellevants, fer convocataries o crides, enviar un manifest
urgent, etc. Van molt bé per mantenir una comunicacio constant amb els col-laboradors i pel seu baix cost.

— Butlleti o revista de I’associacio: Aquests son els mitjans de comunicacié més importants de 'associacio; per
tant, cal elaborar un producte digne i de qualitat. El butlleti o revista us permet posar al dia a tots els cal-la-
boradors i col-laboradores, 2 les administracions publiques, mitjans de comunicacio, etc., sobre la marxa de
la vostra entitat. A través de I'editorial, els articles d'opinio, els reportatges, les entrevistes, les noticies breus...
faciliteu una panoramica de la vida associativa, creeu i difoneu opinio.

— Dossier corporatiu: Es el dossier de presentacio de la vostra entitat. La majoria de les associacions que en dis-
posen el fan fotocopiat. El dossier conté una informacio meés extensa gue el triptic de presentacio, tot i que
els continguts solen ser similars. Es imprescindible per tal de presentar-vos a qualsevol administracié o em-
presa de la que voleu demanar la seva col-laboracid. També us serveix per facilitar informacio a altres entitats
similars a la vostra o a altres institucions interessades en la vostra feina.

— Dossier de premsa: Similar al dossier corporatiu, t& com a tret caracterfstic el fet que esta pensat i redactat
pensant en 'especificitat dels mitjans de comunicacio. La informacio s'ha de presentar de forma breu, con-
cisa, impactant, facilitant al maxim el treball dels periodistes. Lutilitzareu en les rodes de premsa i quan feu
contactes amb els mitjans.

— Les FAQ (Frequent Answers and Questions): Les FAQ és un llistat de les preguntes més usuals que us poden

fer, amb les seves respostes corresponents. Es un document molt Gtil per les persones que fan atencio al pa-
blic 0 que han d’atendre taules informatives. També s'utilitzen molt a les web.
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- Lideari: Algunes entitats tenen editat el seu ideari. Sol estar editat senzillament, a una sola tinta o bé fotocopiat.

- El manual d'imatge corporativa: Quan 'entitat té una gran diversitat de materials grafics o bé té delegacions
per la resta de I'Estat 0 a nivell internaciconal, convé disposar d'un manual d'imatge corporativa. Aguest do-
cument recull tota la normativa referent a la vostra imatge: reproduccio i Us del logotip, tipus de lletra, cos de
la lletra, combinacié de tintes, proporcions, jerarquitzacié de margues, etc.

— Panell informatiu i expositors: A la vostra seu cal que disposeu d'un panell informatiu i d'algun expositor. El
panell us permet fer difusio de les vostres activitals | de les d'altres entitats. Els expositors posen a I'abast del
public els vostres triptics, memaries, butlletins, revistes... i altres materials que us hagin fet arribar altres ins-
titucions.

— Plafons i traseras: Fls plafons | traseras amb el vostre logotip sén molt (tils per a les rodes de premsa, pre-
sentacions, conferéncies, seminaris, etc. Permeten gue les persones que us vegin per televisio o gue vegin la
fotografia a la premsa es quedin més facilment amb el vostre nom. Quan les hagueu de fer, penseu en una
mida que us sigui més Util i facilment transportable. Moltes entitats els tenen en un suport flexible (pancartes
plastiques).

- Fotolits: En la mesura de les vostres possibilitats convé disposar de fotolits per a la insercio gratuita en prem-
sa. Si compteu amb algun dissenyador/a voluntari us pot fer un parell de fulls de diferents formats, de ma-
nera que, quan els envieu als mitjans de comunicacid puguin utilitzar 1a mida que els vagi més bé. Ara bé,
primer haureu d'identificar quins mitjans reprodueixen meés els fotolits de les ONL i si ho fan de franc. Des-
prés us haureu de fixar en els moduls que utilitza el compaginador | adaptar els vostres fotolits als mateixos.
Una bona carta adrecada al director o directara del mitja o un bon contacte en el mateix faran la resta.

- Falques radiofoniques: De manera similar als fotolits, podeu aconseguir que els técnics d'una radio s’enrot-
fiin i us facin una falca gratis. Després en feu copies i les feu arribar als mitjans amb una carta de presenta-
ci6. Hi ha moments en qué és més facil que us les insertin gratis: a I'estiu i al Nadal.

- Les video-presentacions: Aquest recurs és fantastic per donar-vos a conéixer pel mitja rei: la televisié. Pero,
en general, el cost és forga elevat. Una videa-presentacié ha de ser breu, entre 3 i 5 minuts. Una altra opcid
és disposar d'una bona seleccio d'imatges gue podeu cedir gratuitament a les televisions guan necessitin
imatges per elaborar un reportatge. Si les voleu editar penseu en els formats que utilitzen els professionals:
Betacam, DVD, etc.

- Lespot de televisio: L'espot és una magnifica eina per captar recursos, sobretot si es transmet sovint i/o en
el marc d'una campanya de comunicacié general. Perd els obstacles més grans san les despeses de pro-
duccio i de difusio. El més viable s aconseguir un esponsor, sobretot si aquest és el mateix mitja de comu-
nicacié. Teniu en compte que la durada d'un espot és d'uns 15 a 10 segons. Si en podeu disposar, una re-

comanacio: féu copies i envieu-les a les televisions locals. Gairebé la majoria sén molt receptives i us les pas-
saran gratis i facilment.

2.6. Qué ha de tenir I'arxiu del relacions publiques de I'entitat?

El responsable de comunicacié de la vostra entitat ha de disposar d’'un arxiu basic que i facilitara malt la seva
feina quotidiana. Aquest arxiu de contenir:

1. Totes les dades i xifres de I'entitat.

2. Els estatuts de |'organitzacio.

3. Lorganigrama general.

4. Les memories d'activitats de I'entitat dels Ultims anys.

5. Totes les publicacions fetes per I'entitat (revistes, butlletins interns, etc.)

6. Tots els articles técnics o de divulgacid publicats referents a les activitats de I'entitat.

7. Totes les notes de premsa publicades sobre I'entitat (nous projectes, dades economiques, patrocinis, cam-
panyes, distincions, canvis en I'equip, etc.)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17,

18.

19.

20.

. Fotografies, diapositives, transparéncies, pel-licules i videos sobre 'organitzacio i llurs activitats.

. Biografies i fotografies dels directius i dels col-laboradors mes destacats.

Videoteca que disposara de les noticies sobre I'entitat aparegudes en radio i televisio.
Llibres i articles de temes relacionats amb les activitats | problematica en gue treballa I'associacio.
Informes | documents d'associacions, federacions, coordinadores, etc., del nostre ambit d'actuacio.

Relacio de les persones clau interessades en les activilals de l'entitat: liders d'opinio, funcionaris publics.
professors d'universitat, etc.

Relacio dels organismes oficials interessats en rebre informacié sobre la vostra associacio.

Relacio dels mitjans de comunicacio i dels periodistes especialitzats en el vostre camp d'actuacio.
Informes de l"'administracio publica | legislacio vigent relativa a I'ambit de les ONL.

Estudis d'opinid publica | analisi del sector en qué treballeu.

Estudis, articles, noticies sobre entitats que treballen en el mateix sector que vosaltres.

Calendari de fires, congressos, seminaris interessant per la vostra entitat i pels vostres col-laboradors.

Relacié de persones i institucions amb les que seria interessant establir una bona politica de relacions publiques.

2.7. El Pla de comunicacié.
Els passos a seguir per tal d’elaberar el Pla de comunicacia de la nostra entitat sén els seglients:

. Analitzeu la vostra associacid o fundacio: les seves caracteristiques, objectius i finalitats, aixi com el conei-

xement que en tenen els vostres col-laboradors, altres entitats del sector, les administracions pabliques, els
mitjans de comunicaci, les empreses, I'opinié plblica en general, etc.

. Analitzeu quines sén les vostres zones d'influgncia actual i quines sén les potencials.
. Elabareu un grafic en el que fareu constar els vostres punts forts i febles, aixi com les possibles oportunitats.

. Redacteu una llista dels factors que vosaltres considereu que poden afectar el vostre creixement. Separeu

els interns dels externs. Feu el mateix amb els factors que vosaltres podeu controlar i els que na.

. Penseu en les areas sobre les que voleu incidir aixi com en les zones d'influgncia.
. Prajecteu una imatge ideal del que sou | del que voldrieu ser dintre d'un, dos, cinc anys.

. Amb totes aquestes dades elaboreu una llista d'accions. Prioritzeu-les i poseu unes dates objectives per

aconseguir-les.

. Determineu els mitjans que penseu emprar i, maolt impertant, els recursos humans, economics | materials

que penseu destinar,

. Periddicament reviseu i valoreu els resultats i, si cal, readapteu el vostre Pla de comunicacio.
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3.1. La imatge corporativa.

La imatge corporativa és un factor molt important en la nostra societat. Una bona imatge corporativa fa que I'en-
titat tingui prestigi, doni seguretat i generi confianga en l'opinid publica.

La imatge de la vostra entitat és el que feu, el que dieu | el que pensen de vosaltres.

En la identitat corporativa o personalitat de I'entitat intervenen molts factors com: la historia, la cultura, la filo-
sofia, I'estil de gestio, la conducta del personal i dels voluntaris, la manera de fer dels portaveus, etc.

Tingueu molt present que el que el public recorda més facilment d'una institucié és el seu logotip —que és un
senyal visual-, en segon lloc son les inicials de l'entitat i, per dltim, els simbols. Aixd és important a I'hora de

plantejar-se els dissenys.

La imatge carparativa d'entitats, empreses i institucions s’estudia, es madifica o es potencia mitjangant un con-
junt de técnigues adaptades a cada situacio.

Les accions destinades a aconseguir la imatge corporativa que voleu passen per:

- l'estudi de la vostra imatge corporativa actual i de la seva evolucio al llarg de la histaria de I'entitat.

— Realitzar un estudi de mercat per esbrinar els punts forts i febles de la imatge de l'organitzacio.

— Determinar les caracteristiques de la imatge corporativa actual que es volen patenciar o modificar,

— Determinar els objectius a aconseguir amb la campanya d'imatge corporativa.

— Seleccionar les zones d'influencia a les quals adreceu les vostres accions.

— Determinar i organitzar un conjunt d’actes que es portaran a terme per a aconseguir els objectius fixats.
— Crear un calendari d'activitats.

— Elegir els canals més adients per a difondre la imatge desitjada.

— Campanya de premsa, publicitat | promaocio.

— Coordinar la contractacié del material i del personal necessari pel bon funcionament de la campanya.

— Reunir-se periodicament amb els responsables del projecte dins de I'entitat.

— Elaberar un dossier-informe sobre les accions gue s’han de portar a terme durant la campanya i que es lliu-

rara a la Junta Directiva o al Patronat.

Un cop finalitzada la campanya i si es deixa un periode considerable de marge, hi ha la possibilitat de fer un al-
tre estudi de mercat per confirmar que s’han aconseguit els objectius que es van fixar al comengament.
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3.2. El Manual d'imatge visual

Abans que realitzeu el vostre Manual d'imatge visual, és molt important que analitzeu i investigueu en profun-
ditat sobre la vostra identitat actual i com us agradaria que us veiessin (imatge corporativa desitjada). Analitzeu
la identitat i la imatge corporativa esbrinant quin son els vostres punts forts i debils. Un cop efectuat aixo, esta-
reu en disposici@ de fer el vostre manual.

La imatge visual sclament és la part visible integrada de la identitat corporativa i es forma a través de tots els su-
ports de comunicacio de I'entitat: el logotip, els colors, el material de papereria, els triptics, els dossiers de pre-
sentacid, els plafons, el material de merxandatge, etc.

Tots aquests senyals han d'identificar la vostra entitat, individualitzar-la i diferenciar-la d'altres similars a la vostra.
Es molt important tenir ben identificada la identitat visual, ja que:

— Esta demostrat que la gent prefereix confiar en associacions o fundacions amb nom conegut, amb reputacio;
per aixd és imprescindible que tingueu ben definida la vostra identitat visual.

— L'as d’'un bon disseny cantribuira que el plablic us identifiqui més facilment i us diferencii d'altres entitats.

El Manual canstituira un element essencial al servei de I'eficiencia.

Creant el programa d’identitat visual
Per a I'elaboracio i implementacié del programa d'identitat visual haureu de seguir unes pautes generals:

1. Crear |la base del projecte. Fs important que existeixi un enunciat global del projecte, avalat pels organs de
decisio de l'entitat. Aquest enunciara l'oportunitat o necessitat i els objectius de creacid d’aquest manual.

2. Nomenar un director del programa: Es convenient que designeu un responsable d'aquesta feina gue tingui
contacte directe amb la direccid o amb els drgans de decisid de I'entitat.

3. Organitzar un equip intern: En funcid de les dimensions de l'associacid haureu de designar responsables de
les diferents arees de |z institucio |, en les entitats amb diferents seus o delegacions, nomenar responsables
en cada una, de tal forma gue els pugueu consultar durant I'elaboracio del vostre manual.

4. Col-laborar o contractar un equip extern: Sovint, i en funcid de la capacitat economica i dimensions de I'as-
saciacio, sera convenient que contraclteu un equip extern perqué efectui el Manual d’identitat visual. Tam-
beé hi ha una altra opcid: aconseguir el supart de 'empresa o d'especialistes que ho facin voluntariament o
a un preu simbolic.

5. Realitzar un estudi previ a I'elabaoracié del Manual que contingui:

— Explicacio scbre la imatge existent interna i externa.

— Recursos que disposeu actualment.

— Objectius gue voleu aconseguir amb aquest estudi.

— Nomenament de dissenyadors interns i externs.

— Desenvolupament i creacio del nou disseny.

— Explicacia i difusio interna. Com?

— Difusid externa. Quins passos es donaran per donar a congixer la nova identitat visual?

— Avaluacid. Haureu d'establir un sistema de revisié periodica durant les fases de desenvolupament del
disseny i un seguiment després de la posada en marxa.

Conceptes bhasics de la identitat visual

Quan vulgueu dissenyar o madificar la vostra identital visual, haureu de tenir en compte una série de concep-
tes basics, com ara:

— El simbol: Es una figura iconica que representa I'organitzacio, que la identifica i individualitza respecte a les
altres. Els simbols poden ser: realisles, figuratius abstractes o pictogrames.

— El logotip: Es el nom de I'organitzacic escrit d’una determinada manera, amb una tipografia especifica.

- Tipografia: Es I'alfabet dissenyat o elegit com a signe de la seva identitat tipografica.
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— Colors corporatius: Son un element fonamental. Els podem dividir en colors calids (vermells, verds, grocs-
verds, grocs) | colors freds (blaus, verds-blaus, violetes). Els primers son vius | alegres. Els segons transme-

ten tranquil-litat, serenor, relaxacio.

Requisits fonamentals
El disseny de la vostra identitat visual ha de reunir tres requisits fonamentals que no heu d'oblidar:

1.- Funcianalitat:

— Haura de ser facilment legible.
— Que es pugui memaoaritzar sense dificultats.

— Que sigui original.
— Que sigui versatil.

2.- Haura de ser compatible amb les caracterfstiques de la vostra entitat pel que fa a:

— Els atributs de la vostra entitat.
— Les vostres activitats.
— Els objectius o fites de la vostra organitzacio.

3.- Els requisits formals:
— Ha de reunir algunes gualitats estetiques.
— Haura de tenir vigéncia estética formal, és a dir, ha de seguir sent (til dins de 5, 10 0 15 anys.
— Haura d'existir compatibilitat entre I'estil | el contingut.

Pautes pel disseny de la imatge visual

Per I'estudi i elaboracio del vostre dossier o manual d'identitat visual haureu d'analitzar fots i cada un dels punts
que us presentem a continuacio. Tot aixd haura de quedar reflectit en un informe detallat en el que s'incloguin
fotografies i analisis dels punts que teniu a continuacio:

1. La imatge de l'entitat:

— Simbol i logatip: Estudi de la forma i volum.
— Nom de l'entitat.
— Tipografia i colors corporatius.

2. La imatge de la distribucio:

— Els edificis.

— El transport | 'embalatge: vehicles i embalatges.

— Els punts de venda dels vostres productes promacionals: basses, displays, fulletons, cartells, aparadors, elc.
— Elements de suport: catalegs, mostres, videos corporatius, participacié en fires | exposicions.

3. La imatge interna:

— Grafica: Papereria basica (paper de carta, sobres, saludes, targetes, invitacions, rebuts, factures,
impresos generals, etc.) | papereria de butxaca (credencials, targes de visita, etc.)

— Publicacions internes.

— Senyalitzacio interna: despatxos, dependéncies, accessos.

— Materials promocionals: baligrafs, encenedars, insignies, clauer, etc.

4. La imatge externa:

— Publicacions: butlletins, revistes.
— Triptics, dossiers, etc.
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— Notes de premsa.

— Publicitat en els mitjans de comunicacio.

— Marqueting directe: fulletons, cartells.

— Exterior: banderoles, pancartes, langues, elc.
— Promocions.

— Activitats patrocinades.

3.3. Premisses a tenir en compte a I’hora de dissenyar materials grafics.
Quan dissenyeu nous materials grafics tingueu en compte les seglients premisses:

— Concebre el material com un tot, com un conjunt on tots els materials es complementen. El material de pa-
pereria, els triptics, dossiers, la memdria, la cartelleria, toles les vostres produccions han de tenir una linia,
un “estil” propi diferenciador, refarcant la imatge de marca.

— Llegim d’esquerra a dreta i de dalt cap a baix. Aixd que és tan evident, sovint no es té en compte a I'hora de
dissenyar. Per fer uns materials més originals, alguns dissenyadors “trenguen” el contingut del text en blocs
disposats a diferents linies, dificultant la seva lectura.

— Atencic a les tipografies. Hi ha families de lletres modernes, obsoletes, il-legibles, volatils, pesades. A I'hora de
seleccionar el tipus de lletra, fileu prim. Teniu en compte que és un element personalitzador, inclis distintiu.
També és recomanable emprar sempre el mateix tipus de lletra en una mateixa publicacid.

— Compte amb el cos de la lletra! No ha de ser ni microscopica, ni excessivament gran. Cal trobar la proporcia
més harmonica. Les variacions dels interlineats i el “xuclats” us donen forga possibilitats creatives.

— L'ds de les negretes | dels subratllats us pot ajudar a remarcar les paraules claus, els conceptes o idees que
voleu ressaltar, sempre i que no us excediu en el seu Us.

— Els titulars: Els titulars sempre sén més grans que el cos de 1a lletra narmal. Els titulars us ajuden a jerarquitzar
i identificar clarament la informacio, i us ofereixen la possibilitat de captar I'atencio rapidament sobre un text.

— El color del tipus de lletra permet una certa personalitzacio. El color gue millor es llegeix és el negre, pero re-
comanem que no sigui al 100 per cent. Els colars de lletra que son forga interessants son les varietats de gri-
sos i de blaus.

— Els colors de fons: Alguns colors de fons faciliten la lectura, altres poden arribar a “fer mal als ulls”. El blanc
o el sépia son els millors, tot | que es poden emprar altres colars de tonalitats calides molt suaus.

- Quantes tintes? Actualment es poden fer meravelles a dues tintes i surt més econdmica la impressié. També
es paden aconseguir bons resultats fent materials a una tinta, perd cal un esforg més gran per la limitacio que
us imposa I'ts d'un sol color.

— A tot color! La quatricomia us permet la creacio de materials molt atractius. Ara bé, un Us excessiu de colors
pot fins i tot dificultar la lectura... | semblar un circ. Teniu en compte la diferenciacio entre colors calids i co-
lors freds. Els colors comuniquen impressions, sentiments.

— La distribucid espacial: Una bona compaginacic sovint és la clau de I'éxit del vostre material. Cal cercar I'har-
monia entre espais, textos, il-lustracid. El material “ha de respirar”, es fa més agradable la lectura.

- Contingut: Seguin el refrany castella, “lo bueno, si breve, dos veces bueno”. Es aixi, heu de procurar redac-
tar clarament, comunicar missatges entenedors i faciiment assimilables. En alguns materials gairebé el que
heu de posar sén titulars i flaixs.

- Les imatges: La dita "una imagen vale mas gue mil palabras” és certa... sempre que la imatge sigui bona. La
utilitzacio d'imatges documentals de la vostra feina, apropen més el vostre treball i esforg al lector i us donen
més credibilitat.

— El gramatge: El gramatge del paper ha d'estar d'acord amb I'Gs que se'n fara del material grafic i de les ca-
racteristiques tecniques de la impressio. En aquests casos convé que us assessori un professional.
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— El paper ecologic i el paper reciclat: La majoria del paper que utilitzen les impremtes actualment és paper eco-
logic. Que no és el mateix gue el reciclat 100 per cent. Tant en un cas com en un altre, si preneu I'opcio d'u-
tilitzar aquests tipus de paper en les vostres publicacions, us recomanem que ho feu constar en el material.
Penseu que hi ha moltes persones sensibilitzades sobre la reutilitzacio, el reciclatge i I'estalvi d'energia i de
primeres matéries. Normalment s'indica emprant paraules o es posa la “fulleta” o el signe del reciclatge.

Qui fa la feina?

El disseny dels vostres materials el poden fer: un aficionat, un professional cobrant o un professional que col-la-
bora desinteressadament com a voluntari. Tot té els seus “pros” | “contres”:

Un aficionat:

— Pot dominar 0 no les técniques del disseny.

— Segurament us fara el treball de franc.

— Si és un voluntari de la vostra entitat, captara facilment qué es vol comunicar.

— La qualitat del treball dependra de les seves habilitats.

— Compte amb alguns aficionats que utilitzen programes de disseny assistit per ordinador. Saber-los fer anar no
vol dir gue dominin les tecniques del disseny.

Un professional:

— Domina les tecniques del disseny.

— Es pot garantir un bon nivell de qualitat.

— Pot fer-ho gratuitament, perd el més normal és que no ho faci. Compte amb les trampes! Alguns us diran que
no us cobren el disseny, perd que si que heu de pagar la impressio. Alguns vius “cobren” dels marges o de
les comissions que els ofereixen les impremtes. Altres rebenten preus la primera o primeres vegades i, quan
us han captat com a clients, van gravant mica en mica les produccions fins que recuperen el que inicialment
“havien perdut”.

- Amb els dissenyadors i dissenyadores s’ha d’establir un procés de treball creatiu adequat a les vostres ne-
cessitats.

— No convé “casar-se” amb una sola linia de disseny, tot i que convé mantenir-la durant un temps, per refermar
la imatge corporativa de la vostra associacio.

— Compte amb les vanguardies del disseny! Peden ser originals, perd solen ser cares i, sovint pac intel-ligibles.
Recordeu sempre gue |'objectiu primordial €s comunicar el missatge amb claredat.

Car o barato?

Aquesta és la pregunta que s’ha fet qualsevol associacié a I'hora d'encomanar una feina grafica. Davant d'a-
questa eleccio solament podem fer tres senzilles recomanacions:

- Adeguieu els mitjans a la finalitat: Un bon disseny, de bona gualitat sol ser una mica més car, pero si esta ben
fet crida I'atenci6, es llegeix i compleix la seva funcid. Un disseny molt econdmic, excessivament auster, poc
atractiu, practicament ni es mira. Aixd supocsa en realitat una perdua de la inversio, encara que aquesta hagi
estat menor que si haguéssiu editat un material de millor qualitat.

- Estudieu les possibilitats pressupostaries, compareu preus. Inclds, actualment, hi ha col-lectius de dissenya-
dors professionals que s'cfereixen a col-laborar de franc amb les ONL. També hi ha alguna fundacié que do-
na suport en temes grafics.

— Teniu en compte les possibilitats d'esponsoritzacio (de les administracions, de les entitats crediticies, d'em-
preses, de botigues del barri o de municipis... o inclds de les mateixes impremtes).
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3.4. El material de papereria.
El material basic de papereria es:

— El full de primera plana.

— El full de segona plana.

— La carpeta.

— Les targetes de presentacio.

— Fls sobres: DL, A5, A4 o fali i Kraft.
— Les acreditacions.

Tot aquest material no té, perqué ser excessivament car. Aquest se sol editar a dues tintes, amb el que surt meés
economic.

El full de primera plana

A la capcalera del full de primera plana ha de repreduir-se el nom i el logotip de I'entitat.

A la part inferior del full ha de conslar I'adreca completa (adrega, codi postal, pablacio), els nimeros de teléfon
i de fax, l'adrega de correu electronic | la de la web.

També convé que hi figuri el NIF. Se sol posar al marge esquerre, cap a la meitat del full, en sentit vertical.

Cal pensar en la propaorcié del logolip. Es recomanable que no superi el terg superior de la plana.

El full de segona plana

En el full de segona plana normalment tan sols apareix el logotip en la capcalera (al centre, justificat a la dreta
o a I'esquerra), segons quedi millar reproduit el logo. Aquest sol tenir un cos menor a I'habitual.

La carpeta

Per a la presentacié d'informes, per ler els dossiers de premsa o elaborar el dossier corporatiu va molt bé dis-
posar d’una carpeta amb els vostres distintius. En la portada sol ubicar-se el logotip I en la contraportada es tor-
na a reproduir a menor escala, afegint al costat les dades de I'entital: adreca completa, teléfon, fax, correu elec-
tranic | URL.

Hi ha models de carpetes que incorporen elements molt dtils o interessants com son les solapes internes o la
“finestra”. Les solapes internes us permeten afegir triptics, dossiers més petits, fotografies, etc. La “finestra” per-
met visualitzar el contingut que hi ha a dins de la carpeta, perqué el primer full interior té el titol del document.

Les targetes de presentacio

Per desenvolupar correctament la feina de comunicacié o de relacions publiques, les persones que us repre-
senten o que tenen mes relacia amb el poblic o amb els representants de les institucions han de disposar de
targetes de presentacio.
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En aguestes han de figurar el nom i el logotip de I'entitat (proporcional a la mida de la targeta i a la tipografia
emprada), el nom i cognoms de la persona, el seu carrec i totes les dades de I'organitzacié (adreca completa,
teléfon, fax, e-mail i URL).

Hi ha diferents cossos i presentacions (verticals i horitzontals). Trieu la que més us convenci, perd mireu gue la
targeta capiga a la cartera de bulxaca.

Els sobres
Els tipus de sobres més utilitzats son:

~ El sobre DL 0 america. Es el més comu i el més utilitzat per enviar cartes.

— El sobre DIN-A5 (mida quartilla).

— El sobre DIN-A4 o foli.

— El sobre tipus Kraft o “de bombolletes”, que s'utilitza per enviar malerials que reguereixen una mica de pro-
tecci6: fotografies, cintes de video, cassets, disquets, etc.

En tots aquests tipus de sobres sol haver-hi el nom i el logotip de I'entitat | I'adreca completa (el que permet identi-
ficar el remitent per si us han de retornar una carta). Algunes entitats afegeixen el teléfon i el fax o I'adreca de la web.

La ubicacio del logotip ha de seguir les recomanacions de Correus. Normalment es posa el logotip i les dades
a la part inferior esquerra.

Les acreditacions

Son un tipus de material grafic poc ulilitzat dins del mon associaliu, lleval de quan s'organitza un forum, un sim-
posi 0 unes jornades.

Perd hi ha un altre tipus d'Us per a les acreditacions que pot ser forga Otil: [a de targetes d'identificacio per al per-
sonal, per als voluntaris o per als expatriats. Aixi, quan aneu a una fira 0 munteu una taula informativa, faciliteu la
comunicacié del public amb els vostres representants. També les targetes d'identificacio van molt bé pels volunta-
ris 0 cooperants expatriats com a document acreditatiu que por substituir en determinades ocasions el passaport.

També poden classificar-se com acreditacions els carnets de socis, de col-laboradors o de voluntaris.

Si us plantegeu editar aquest tipus de material us suggerim que dissenyeu l'acreditacio de forma que només
canviant una “pastilla” pugueu produir models diferents: soci/a, voluntari, personal, etc.

3.5. El diptic o triptic de presentacié.

El diptic, triptic o quatriptic de la vostra associacit és una eina de comunicacid imprescindible. Es la vostra tar-
geta de presentacio. Per aixd convé treballar amb molta cura els seus continguts i disseny.

Davant de diferents triptics, la majoria de les persones agafen el que més els crida I'atencid. Els materials ano-
dins es queden a les prestatgeries o a les taules, sense acomplir amb la funcio que tenen: donar-vos a conéi-
xer, difondre les vostres activitats i invitar a la participacio.

Aquest material pot ser un diptic, triptic o quatriptic. Les diferéncies tenen a veure amb la mida i la manipula-
cio (“el plegat”):

— El diptic sol ser les 2/3 parts d'un DIN-A4 i es plega en dos, per la meitat.

— El triptic és un DIN-A4 plegat en tres parts.

— El quatriptic sol tenir les dimensions d’'un DIN-A4 més 1/3 i, generalment, aquest ter¢ de més es destina a la
butlleta per fer-se soci o donant o per demanar més informacio.

A banda d’aquests formats més estandards, també podeu dissenyat materials informatius amb formats més ori-
ginals, com ara:

— Quatriptics en DIN-AB.
— Diptics verticals en DIN-A4.
- Formats quadrats.

| moltes més possibilitats.
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Ara bé, penseu que la utilitzacié de formats estandarditzats sol abaratir les despeses d'impremta. Davant dels
dubtes, consulteu els professionals (dissenyadors/es i impremtes).

Qué ha de tenir el vostre triptic?

— Portada: A la portada sol haver-hi una o mes il-lustracions (fotografies, icones, dibuixos, etc.) associades a la
feina que feu, un lema, el nom de 'entitat i el vostre logotip.

— Contraportada: A la contraportada del triptic normalment trobareu el nom i el logetip de I'entitat, 'adreca com-
pleta, els numeros de teléfon i fax, el correu electronic i I'URL. També se solen incloure les adreces i/o tele-
fons i faxs de les delegacions. Si una entitat en té moltes només apareix el nom de la delegacié | el tel&fon de
contacte, o nomeés s'hi posa un sol nimero de teléfon, generalment una linia 900 gratuita o semigratuita.

Un altre element Gtil pot ser un planol de situacid o la relacid dels mitjans de transport public més propers a la
vostra seu.

Tambeé és recomanable incloure-hi I'horari d'atencio de la vostra oficina, sobretot si no obriu cada dia.
A la part interior solen haver diferents seccions o apartats:

— Historia: D'una manera molt breu expligueu quan es va fundar la vostra associacio, qui la va impulsar i les fi-
tes més importants del vostre passat.

— Objectius i finalitats: Quins son els vostres objectius i finalitats? Presenteu-los en forma d'items.

— Activitats, projectes o ambit d'actuacio: Expligueu quins tipus de projectes efectueu i quins col-lectius se'n be-
neficien.

— Arees geografiques d'actuacio: Si feu projectes a ambit local, comarcal, estatal o internacional podeu il-lustrar
graficament amb mapes o altres recursos grafics les zones on actueu.

— Serveis: Si la vostra entitat dona o té alguns serveis especifics (acompanyament, teleassisténcia, biblioteca o
centre de documentacio, orientacié laboral, assessoria, etc.) podeu citar-los i explicar en una o dues ratlles
en qué consisteix cada un dels serveis.

— Com us financeu i on destineu els recursos: En aquest apartat, el més clar, grafic i entenedor és fer unes gra-
figues percentuals (“de formatge") que expliquin I'origen i distribucio dels ingressos.

— Com col-laborar: En aquest apartat expliqueu al lector/a quines sén les possibilitats de col-laboracié amb vo-
saltres: socis, donants, voluntaris, etc. Convideu-lo a participar del vostre projecte. Aquesta informacio es
complementa amb la butlleta o cupé per associar-se o fer un donatiu.

— Butlleta o cupo per fer-se soci o fer un denatiu: Aquesta part del triptic ha de ser molt clara i facil d'emplenar.

Les dades gue necessiteu son:

Dades personals:

- Nom i cognoms de la persona que vol col-laborar amb vosaltres.
- Adreca, codi postal i poblacic.

- Telefon.

- Altres informacions opcionals: professio, data de naixement.

Dades bancaries:

- Nom i cognoms del/la titular del compte.

- Numero del compte (CC): Entitat (4 digits), oficina (4 digits), codi control (2 digits) i nimero de compte
(10 digits).

- Adrega de l'oficina de I'entitat bancaria.

- Missatge d'autoritzaci6: Sr./Sra. Director/a de 'entitat bancaria X, |i prego que aboni, fins a nova ordre, el
carrec gue li presentara l'entitat Y en concepte de quota de soci, amb carrec al meu numero de compte...

- Signatura del titular | data.
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Quota i periodicitat:

- Quota: oberta (sense indicar quantitat), 3000, 5000, 10.000 ptes., etc.
- Periodicitat: anual, semestral, trimestral, mensual.

En el cas dels donatius s'hi fa constar, a més de les dades personals, que €s una aportacio Unica que
es pot fer:

- Mitjangant transferéncia bancaria. Llavors han d'indicar el niimere de compte bancari i demaneu-los
que us faci arribar el comprovant.

- Adjuntant un xec.

- Fent-lo efectiu a la vostra seu.

Alguns elements a tenir en compte en el cupé:

- Si les contribucions economigues a la vostra entitat desgraven fiscalment, feu-lo constar, aixi com el per-
centatge de desgravacio.

- Teniu present que a la majoria de les persones no els agrada que es vegin les seves dades personals i
bancaries. La solucié més usual &s que la butlleta o el cupd es pugui plegar i tancar amb una banda au-
toadhesiva (en linia o forma de U). Aixd encareix el preu del triptic, perd ho valoren moltes persones.

- Un altre element que també s’aprecia és el franqueig en desti. Amb aquesta modalitat postal no cal que
es preocupin per posar segell en la butlleta. Aquest servei es contracta a Correus i us obliga a anar a la
finestreta de frangueigs en desti periddicament i abonar el cost dels segells, a més de pagar una quota
anual (que no és massa cara), perd faciliteu molt el tramit a seguir per associar-se o fer un donatiu.

- Molt important: quan dissenyeu el triptic | reserveu un espai per la butlleta o cupd teniu en compte gue
aquest es retalla i s'envia. Per tant, no s’ha de perdre informacid o, dit d'altra manera, mireu que a la
butlleta no hi hagi altra informacié que la imprescindible o relativa al mateix cupd.

- Si passeu auditories anuals convé posar-ho. Si no ho feu encara, queda molt bé explicar que la vostra
entitat posa a la disposicio del public la memaria anual on es recullen les dades economiques.

ADQUIRIENDO
PRODUCTOS UNICER
USTED AYUDARA
A MILES DE
NINOS SOMAL{Es,

ENVIE YA SU PEDIDO,
AHORA ES EL
MOMENTD,
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Altres idees que podeu incloure:

— Apartat “Desitja rebre informacio sabre: projectes, campanyes educatives o de sensibilitzacio, catalegs d'arti-
cles promocionals o de comerg just, cataleg de publicacions, butlleti de sumaris de la biblioteca, borsa de tre-
ball, etc.

— La vinculacio a altres entitats, xarxes, federacions o coordinadores.

— Altres eslogans a l'interior del triptic que refarcen la imatge corporativa de 'assaciacio.

— Logotip tramat o degradat a diverses parts del triptic.

— Imprés en paper ecologic o reciclat.

— Responsable grafic: Nom del dissenyador.

— Logotips dels patrocinadors del triptic. Es posen normalment a la contraportada per ordre d'importancia.

3.6. El dossier corporatiu

El dossier corporatiu és un document en el qual es resumeix tota la filosofia de I'entitat. Aquest escrit se sol lliu-
rar en la primera reunio entre dues entitats | el seu objectiu és presentar de forma rapida i esquematica la vos-
tra activitat.

Quin és el seu contingut?

El contingut dels dossiers corporatius varia, segons els tipus d’entitats i dels recursos que hi puguin destinar; tot
i aix0, tots solen tenir uns perfils comuns:

— Portada: A la portada apareix el nom i el logotip de I'entitat. Sovint també s'hi afegeix alguna il-lustracié re-
presentativa de la feina que fa I'associacio.

— La primera plana té una breu descripcié del que fa I'entitat. En molts casos &s una breu carta de presentacio
signada pel president de 'entitat.

— En la segona plana s'explica la historia, la metodologia de treball de I'entitat, les persones que se’n beneficien,
els principis pels que us regiu.

— La tercera plana la reserveu per parlar de I'equip huma - personal i voluntaris -, les delegacions, la quantifi-
cacio economica global de les vostres activitats, etc.

— Les seglients planes (dos o tres) son el nucli del dossier corporatiu: Aquestes expliquen quins sén els vostres
programes o projectes i on els desenvolupeu. En el cas que tingueu una gran implantacid territorial convé
il-lustrar-ho amb un mapa.

— A continuacié afegireu una descripcit dels serveis que disposeu: biblioteca, centre de documentacio, teleas-
sisténcia, borsa de treball, atencio domiciliaria, centre de dia, etc.

— Finalment convé explicar la vinculacid de la vostra entitat amb federacions, coordinadores, administracions
publiques, mitjans de comunicacid, empreses, etc.

— A l'altim full o a la contraportada han de figurar les dades de la nostra associacio: logotip, adreca, codi pos-
tal, poblacié, telefon, fax, correu electronic, web. Hi podeu afegir: I'horari d’atencié de la vostra oficina, els
mitjans de transport public més propers (metro, tren, autobuts) i el nom d'un responsable.

Sempre que lliureu el dossier se sol acompanyar amb una targeta de presentacio de la persona que el presen-
ta o del director/a o del president/a de I'entitat.
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Presentacio:

El dossier corporatiu, també anomenat técnicament foider es pot fer impres o bé fotocopiat, tot dependent dels
recursos que disposeu. Si el feu fotocopiat es presenta en una carpets atractiva.

En tot el dossier (portada, carpeta, fulls, targetes, etc.) ha de figurar-hi el logotip de I'entitat.

Normalment, juntament amb el dossier es lliura un triptic o diptic de I'entitat, que té la funcio de fer de resum
de les activitats del dossier.

Caracteristiques del dossier i errors tipics que cal evitar en la seva elaboracié:

— Eviteu elaborar un dossier massa llarg. Es recomana que un dossier corporatiu mai superi les 10-15 pagines.
Alguna més si afegiu folografies o grafics.

— No lliureu el dossier a la persona inadequada. El més convenient és donar-lo en reunions personals i a la per-
sona que meés valorara el seu contingut.

— El dossier també el podeu enviar per correu a les persones que es mostrin realment interessades en els vos-
tres productes o serveis. En cas cantrari, és millor enviar un diptic o triptic.

~ 'elaboracié de dossiers corporatius de qualitat té un cost elevat, per tant cal filar molt prim en el seu lliura-
ment. Eviteu fer trameses massives per correu sense un contacle previ. Si feu un mailing promocional és pre-
ferible enviar en primer lloc un fullet informatiu més senzill i després enviar el dossier a les entitats que us ha-
gin manifestat restar interessades en la vostra feina.

— L'enguadernacio es pot fer amb grapes, en espiral metal-lica, en “canutillo”, t&rmica (queda com si fos un lli-
bret) o en una carpeta d'anelles en la qual va imprés el logotip de I'entitat, I'adrega completa i el telefon de
contacte.

— Ll tipus de paper emprat sol ser de qualitat, en funcia dels vostres pressupostos | en coheréncia amb els va-
lors de la vostra entitat.

Les entitats no lucratives heu de tenir un dossier corporatiu. Podeu disposar-ne sense haver de fer grans des-
peses. Les entitats receptores entendran gue la qualitat de I'enquadernacic i la del paper puguin ser inferiors;
cosa que no té per qué afectar la del contingut.

3.7. El dossier de premsa

El dossier de premsa s un document corporaliu que, per la importancia dels seus destinataris, s'ha d'elaborar
amb compte tant pel que fa al seu contingut com a la seva forma.

El dossier de premsa ha d'ésser compost com a minim pels seglients elements:

— La partada, amb el titol identificatiu de I'entitat i de I'acte gue organitzeu o del tema de! dossier.
— Ll'index o sumari en el qual s'especifiquen els diferents apartats.

— Una introducciod explicativa molt sintetica que indigui I'objecle del dossier.

- Una presentacio de la vostra entitat, en la qual expligueu breument els vostres origens, objectius, arees de
treball, projectes més rellevants.

El tema del dossier a les dades més rellevants de I'acte que aneu a organitzar.
— Fotografies o il-lustracions.

— Si s'escau, documents complementaris o annexes.
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— Hi ha entitats gue, a banda que a la taula de recepci¢ hi hagi material informatiu de I'associacio, hi afegeixen
al dossier un triptic informatiu, una memaria i una revista o butllet!.

Pel que fa a la seva presentacié convé que tingueu en compte:

— Reuniu tots els fulls en una carpeta practica, que tingui algun mecanisme de subjeccié que permeti la mani-
pulacio facil del material.

— En l'index del dossier han de figurar-hi clarament els apartats i subapartats numerats amb la indicacio de la
plana on es trobara la informacic.

— Tots els fulls han d'estar perfeclament ordenats | numerals. El paper ha de ser I'oficial de I'entitat; és a dir, tim-
brat. Aixo |i permet al periodista identificar 'origen de la informacié, sobretot quan treballa amb diferents dos-
siers a |'hora.

— No us heu d'oblidar mai de posar, en lloc ben visible, el nom i cognoms de la persona de contacte, el seu ca-
rrec, I'adreca, el telefon, el fax, el correu electronic i la pagina web de |'entitat. També convé fer constar I'ho-
rari de la vostra oficina o de la persona que els pot atendre.

— Lestil de redaccié ha d’adaptar-se al dels mitjans de comunicacid, és a dir, periodistic: clar, concis, rigorés,
frases i paragrafs curts, etc.

— El dossier ha d'expressar la cultura de I'entitat fins els minims detalls, tant pel que fa a la qualitat dels mate-
rials (paper, carpeta, etc.) com a la redaccio de textos.

— Juntament amb el dossier tingueu a ma les vostres targetes de presentacié. Hi ha responsables de comuni-
cacio o premsa que la posen dintre del dossier, a la primera plana, amb un clip.

Lliurament del dossier de premsa:

El dossier de premsa es lliura abans del comencament de la roda de premsa. A tal efecte conveé tenir en una
tauleta exemplars del dossier, triptics, memories o revistes de I'associacié. El dossier el facilitara la persona que
atén la tauleta o el responsable de premsa. En aquest moment aprofita per prendre nota del nom i cognoms del
periodista | del mitja que representa, aixi com atendre gualsevol necessitat.

Es molt important que tots els mitjans rebin el dossier al mateix temps. Si a un mitja li passeu dies abans de la
conferencia, altres mitjans entendrien aquests actes com un tracte de favor. D'altra banda, potser el mitja “afa-
vorit" no vindria a la roda de premsa perqgue ja tindria tot el material.

3.8. Invitacions, cartells...
Invitacions

Una invitacio és un material grafic molt senzill, perd gue també ha de requerir tota la nostra cura i atencio.

Queé és el que mai heu d'oblidar en una invitacié?

1. Qui invita?

2. A quin acte invita?

3. La data en qué es fara l'acte.

4. 'nora: Es pot utilitzar el nostre sistema de quarts, perd per a la majoria de les persones és mes clar el sis-
tema internacional (12.00 h, 13.45 h, etc.)

5. El lloc.
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Altres elements que podeu incloure:

1.

“Es prega confirmacié d'assisténcia” i s'indica el nlmero de teléfon al qual han de trucar i, si s'escau,
la persona que els atendra. Sovint apareix abreujat: E. P. C.

2. El logotip de I'entitat o entitats que inviten.

3.

4.

10.

11.

12:

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19

“Al final de I'acte se servira un refrigeri”.

Els noms de les persones que intervindran presentant 'acte i participant.

. La durada aproximada de 'acte.

. El nivell “d’etiqueta”.

. La data limit per a la confirmacié.
. “Invitacié per a dues persones”.

. Servei de parquing.

Detalls referents a la proximitat de parades de transport public.
“Imprescindible presentar aguesla invitacio™.

“Entrada lliure”

“Us hi esperem” (Invitacio informal).

Limitacio de I'aforament.

Localitats no numerades.

“Segellar la invitacio a la recepci6”.

“Recepciéd amenitzada pel grup...”

“Si volen venir en autocar, que es posin en contacte amb nosaltres i reservin plaga” (Invitacio tipica dels
mitings politics).

Patrocinat per...

Caracteristiques técniques de les invitacions:

1

El format més normal d’'una invitacid sol ser un ter¢ de DIN-A4. La disposicio dels blocs d'informacic estara
en funcié dels criteris de disseny i dels objectius especifics de la convocatoria. Ara bé, el gue no pot faltar
son les dades informatives basiques.

. El paper sol ser cartolina, generalment blanca o de color pastel. Es millor no utilitzar tonalitats fosques.
. Es poden imprimir en una o més tintes, en funcié del pressupost que disposeu.
. Les invitacions per a les primeres autoritats solen fer-se en format carta.

. Els logotips de les entitats que inviten es col-loguen en la invitacid per ordre protocolari.

Les invitacions s'han d'enviar, com a minim amb deu dies d'antelacia. Si veleu assegurar I'assisténcia dels con-
vidats i convidades, convé fer una trucada de record un parell de dies abans.
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Els cartells

Els cartells sén un magnific mitja de difusio de les vostres activitats: conferéncies, festivals, seminaris, manifes-
tacions, etc. A I'hora de dissenyar la cartelleria, com en altres casos heu de valorar molt bé:

Quines son les persones a les quals us adreceu?
On han d’anar penjats els cartells?

Com penseu fer la distribucié?

Amb quant de temps els heu de penjar?

De quin pressupast disposeu?

Depenent del public al que us dirigiu, heu de pensar en l'estil del disseny que tindra el cartell i en els llocs on
els distribuireu. Si, per exemple, penseu en organitzar una conferéncia d'un cert nivell, potser podeu penjar els
cartells a escoles universitaries, facullats, ateneus, col-legis professionals, associacions de determinades pro-
fessions liberals, etc. Si, en canvi, el que voleu és que arribi a molta gent, els podeu posar als “pirulis” —co-
lumnes publicitaries—, als mercats, als forns de pa, prop dels quioscos, a les botigues, als estadis de futbal, a
les entrades o sortides de les estacions de metro, a les parades d'autobus, a les escoles, etc. En tots els casos,
tingueu present que s'han de demanar els permisos cerresponents a les diferents entitats o empreses.
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On han d'anar penjats els cartells?

Quan es dissenyen cartells, penseu en el lloc on han d'anar penjats. Una mida molt visual, que crida molt I'a-
tencio és el 50 x 70 (cms..), perd aguest format no agrada massa als botiguers i altres col-lectius perqué ocupa
molt espai als aparadors o a les cartelleres. Aixd si, aguest o altres més grans son ideals per als “pirulis”-colum-
nes publicitaries—, els opis, les parets, etc.

Pels aparadors de les botigues o les cartelleres petites us recomanem les “banderoles” de 20-25 x 60 (cm.)
aproximadament. En agquest cas, és important aconseguir un bon disseny, que tingui ganxo, donat que la seva
mida és més petita.

També es pot optar pels “estendards”, les pancartes que se solen posar creuades a banda i banda dels carrers,
als ponts de les autopistes, entre els arbres d'un parc o plaga publica. Sén molt practics. Ara bé, en general,
contenen tan sols la informacio mes essencial: Lacte que organitzeu, on el feu, a quina hora, qui participa, qui
l'organitza i qui el patrocina.

Com penseu fer la distribucio?

Quan es fa una distribucié massiva de cartells, se sol combinar el correu tradicional i la distribucié en ma. Pel
que fa a la distribucié per correu, la mida del rétol condiciona molt el tipus de sobre a emprar. Si el cartell és
molt gran, I'haureu de plegar i quedaran marcats els plecs. Aixd no € gaire importancia si és un DIN-A3 (que
plegat en dos queda un DIN-A4); perd si és molt gran potser necessitareu fer 4 o 6 plecs. A més, si a una ins-
titucié heu de fer arribar 10 o 12 exemplars, imagineu-vos com quedara el sobre. Potser no hi capiguen.

Tenint en campte tot aixd, i un cop ja tenim el material editat i els sobres preparats, es fan separacions en grups
diferents segons el nombre de cartells a enviar. Si s’han d'enviar molts exemplars a la mateixa institucio, els fa-
reu arribar a ma; si sén poquets o només un, per carreu.

En molts casos, si disposeu de molts voluntaris o voluntaries, podeu fins i tot, fer la distribucio a ma per barris
o districtes. Cada voluntari o voluntaria repartira els del seu. Aguest sistema, a més de contribuir a 'estalvi, és
molt interessant, pergué la receptivitat envers el voluntari o voluntaria que reparteix és més gran (els veins o vai-
nes els reconeixen, li poden fer consultes o suggeriments, etc.)

Ara bé, si teniu malts recursos, podeu contractar els serveis d'una empresa de manipulacio i bustiatge: us en-
ganxaran les etiguetes als sobres, hi ficaran els cartells i els distribuiran.

Amb quant de temps els heu de penjar?

La nostra meméria visual té els seus Iimits. Si veiem un cartell al carrer durant uns quants dies i ens el mirem,
en retindrem la informacié basica durant uns dies. Perd cada dia se'n pengen de nous. Per tant, si pengeu un
cartell d'un acte gque tindra lloc un mes meés tard, potser la gent ja no s'enrecordara o, a l'inrevés, si el pengeu
dos dies abans de I'acte, segurament no hi haura suficient temps per retenir-lo al cap. Aixi doncs, col-locar-los
uns 10 dies abans esta forga bé.

També convé que, un parell de dies abans reviseu els cartells que vau penjar, per si cal fer una darrera penja-
da. Tingueu present que uns cartells se superposen a altres, que hi ha persones que els arrenquen, que les
condicions meteorologiques els fan malbé, etc.

De guin pressupost disposeu?

Els cartells, sobretot els fets a tot color, s6n cars, pero potser alguna entitat 0 empresa us els pot patrocinar i se'n
fa carrec, del cost. Per tant, abans de comencar, cal fer un estudi, veure de quants diners disposeu o hi voleu des-
tinar, si els fareu fotocopiats, a una o dues tintes, o a tot color. Si I'accié es fa en un barri concret potser no hau-
reu d'editar gaires posters i amb algunes pancartes o murals ja us en sortireu, perd si l'accid va dirigida a molta
gent, la inversio grafica pot ser considerable.
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3.9. Materials promocionals

Altres materials que potser ja teniu o que us podrien ser de bastant utilitat son els anomenats “promocionals”:
calendaris de sobretaula, murals o de butxaca, samarretes, pins, gorres, clauers, bosses, motxilles, boligrafs,
“alfombretes” per als ratolins de I'ordinador, postals de Nadal, etc.

Aquests fan que els vostres col-laboradors i que el public us tingui presents. També us aniran molt bé quan vul-
gueu tenir un detall amb un conferenciant, amb les persones que us ajuden, en gualsevol acte social intern o
extern...

La produccio d'aguests materials promocionals va molt condicionada per la complexitat dels materials, la seva
qualitat | el volum. Assessoreu-vos per professionals i compareu pressupostos.

Imagineu-vos que voleu produir samarretes. A cada una posareu una imatge, un eslogan i el logotip de la
vostra entitat. Produir poques unitats us sortira molt car. Fer una bona tirada i col-locar-la al carrer us repor-
tara interessants beneficis economics i d'imatge. Penseu que cada persona que porti la vostra samarreta us
fa publicitat gratuita. Perd perqué es pugui vendre gran part de la producci6 cal disposar de punts de distri-
bucio o de venda. Si Unicament disposeu de la vostra seu sera forga dificil que en veneu gaires. Aleshores...
algunes idees:

- Contactar amb les botigues del barri que venguin roba. Els feu una trucada o els envieu una carta de pre-
sentacid i concerteu una entrevista. Els informeu de 'abjectiu de la vostra accio, a qué aniran destinats els
guanys i com ells podrien col-laborar (fent-los establiments col-laboradors d'una campanya, cedint un petit
marge de beneficis de la venda, nomenant-los en el vostre butlleti, etc.)

— Cercar una cadena de venda de roba o d'altres productes | que aquesta distribueixi el vostre producte per les
seves botigues, aprofitant la seva propia xarxa de distribucio. També en aquest cas caldra que els informeu
de com ells se'n beneficiaran de la cal-laboracio.

- Venent els vostres productes per cataleg. Aguesta opcié ja la fan o han fet algunes ONL i els ha donat bon re-
sultat si s’han associat amb alguna empresa especialitzada d'aquest sector.

— Cedint la vostra imatge per a algun producte determinat d'una empresa. En aguest cas, les empreses solen
pactar un percentatge dels beneficis que s'obtenen per les vendes totals del producte.
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PUBLICACIONS

4.1. Com fer la revista de la nostra entitat?

Aquestes publicacions sén molt importants ja que contribueixen a refargar el prestigi de |a vostra associacio | el
sentiment de pertinenca.

El periodic, el butlleti o la revista de I'entitat formen part de la vostra imatge corporativa. Construeixen imatge al-
hora que expressen la vostra opinid.

La vostra publicacio és un mitja informatiu. La informacio és la seva primera materia. Un mitja d'aquestes ca-
racteristiques ha d'assenyalar molt clarament qui sou, on esteu, qué voleu i cap on aneu.

El butlleti o revista de l'associacié és una inversid a fons perdut. En principi no s’ha de pensar en la seva ren-
dibilitat.

Per a la seva elaboracid cal comptar amb un bon professional de la informacio, ja sigui voluntari o remunerat.

Les bones publicacions requereixen una planificacio molt acurada. Penseu en la seva periodicitat, en la pro-
gramacié de les col-laboracions, etc.

Hi ha tres tipus de revistes:

— Internes: per als socis, donants, voluntaris, empleats i col-laboradors.

— Externes: basicament per la resta dels publics.

— Mixtes: internes i externes.

La revista ha de complir tres objectius fonamentals: ser interessant, informativa i amena.

El format dependra del pressupast que podeu destinar. Pot ser un senzill full a doble cara fotocopiat, un butlle-

ti imprés a una o dues tintes amb una extensio de 4, 8, 12 o 16 planes; o pot ser una revista més extensa, si-
milar a les que es distribueixen pels quioscos.

Els temes que es poden tractar en aquests tipus de publicacia son:

a) Temes interns de I'entitat, que solen tenir un tractament breu:

— Situaci6 de I'associacié i relacié amb el seu entorn.

— Canvis en els drgans de gesti6 i de direccié o en I'equip técnic.

- Informacié sobre la situacié econdmica, sobretot a final de |'exercici econémic.
- Evolucio comparativa amb el sector associatiu en qué treballeu.

— El compliment dels objectius establerts per la Junta Directiva o el Patronat.

- Noves inversions.
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b) Temes d’interés general:

— Noves incorporacions de voluntaris i voluntaries.

— Esdeveniments socials de I'associacio.

— Noticies sobre els projectes o servels.

— Entrevistes a persones de I'associacio o als beneficiaris de la vostra accio.

— Retrospectives de I'associacio.

— Noticies d'interés general: Campanyes, mobilitzacions, exposicions, tallers, cursos, seminaris, festes, etc.
- Articles d'opinié dels vostres col-laboradors, de destacats periodistes o d'intel-lectuals, de politics, etc.

- Entreteniments: sopes de lletres, mots encreuats. ..

Com comengcar la publicacid de la vostra revista o del butlleti?

1. Constituiu un consell de redaccié i un eguip de redaccio

2. Estudieu la histéria de la institucic.

3. Penseu com es finangara la publicacio: si la podeu financar amb els vostres recursos, si podeu comptar
amb suports institucionals, si teniu un patrocinador, si admetreu publicitat...

4. Analitzeu quins sén els continguts gue voleu tractar.

5. Definiu les seccions de la publicacié.

6. Decidiu la seva periodicitat i calendari de treball.

7. Treballeu amb el dissenyador la magueta: format, nombre de planes, de tintes, tipus i cos de la lletra, cap-
calera, titulars, etc. Uimpressor i el dissenyador us poden donar bons consells per millorar la publicacio.

8. Procureu disposar d'un bon estol de col-laboradors i col-laboradores periodiques i puntuals.

9. Vetlleu sempre per la qualitat de la publicacia: I'estil i les faltes ortografiques (recordeu que hi ha correctors
automatics), el disseny, les fotografies i les grafiques...

10. Durant els primers nimeros feu enquestes entre els lectors per tal de valorar la seva acceptacio.

BUTLLET] D'EDUCAGIG

EN VALORS ™ o
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Si 'equip de redaccié esta farmat sobretot per voluntaris i voluntaries, cal cuidar-los molt. Aixi:

- Incloureu el seu nom i cognoms a I'equip de redaccio i al peu o a la capgalera dels articles signats per ells/es.
— Els motivareu i animareu que escriguin.

— Valorareu publicament la seva dedicacio.

— Intentareu facilitar, sempre que sigui possible, els mitjans innovadors que millorin la qualitat de la vostra publicacic.

Un exemple de maqueta:

Pagina 1: Portada: Capgalera, logotip de l'entitat, data de la publicacid, nimero de la publicaci6, petit
sumari, gran titular i il-lustracio.

Pagina 2: Sumari, equip de redaccio, dues o tres noticies rellevants o cartes al director/a.
Pagina 3: Editorial.

Pagina 4. QOpinio.

Pagina 5: Entrevista

Pagina 6: Tema del mes.

Pagina 7: Tema del mes.

Pagina 8: Article.

Pagina 9: Article.

Pagina 10: Noticies breus.

Pagina 11: Noticies breus. Recamanacions. Entreteniments.

Pagina 12: Contraportada: |l-lustracions, cites interessants, logotip de I'entitat, adreca, codi postal, pablacio,
telefon, fax, e-mail i adrega de la web.

La distribucié

A gui heu d'enviar la vostra revista o butlleti? Tots els vostres col-laboraders i col-laboradores (socis, donants,
Junta Directiva, treballadors, etc.) I'han de rebre. També és convenient que la rebin els vostres contactes en els
mitjans de comunicacio i en les administracions publiques. Si ho permet el vostre pressupost tambeé la podeu
fer arribar a altres associacions, punts d’informacié juvenil, liders d'opinio, associacions de veins, etc.

D’altra banda heu de disposar aquest material en els expositors de la vostra seu i en les taules informatives que
la vostra entitat munta en fires o0 mostres d’entitats o de solidaritat.

Per fer la distribucié tingueu en cormpte el pes del material, si ho enviareu com a imprés o carta i el tipus de sobre
que utilitzareu. També heu de tenir present que Correus 1€ preus especials per la tramesa d'aquest tipus de publica-
cions i que existeixen empreses de distribucio | de manipulacio que fan preus especials per entitats com la vostra.

La utilitzacid de les hases de dades informatitzades us permetra fer arribar las vostres publicacions a totes les
persones i col-lectius que trieu.

D'altra banda, penseu que I'is de les noves tecnologies (correu electronic, web) ja és una alternativa real als
sistemes de distribucié convencional i us pot suposar un estalvi de diners important.

4.2. La memoria d'activitats

La memoria anual de la vostra associacio €s un document que recull -de manera resumida- quines han estat
les vostres activitats | objectius aconseguits durant tot any. Es un ban resum pels vostres associats | col-labo-
radors, una targeta de presentacio pels mitjans de comunicacio, empreses i administracions que encara no us
coneixen; i un justificant de la vastra accié per a les entitats gue us financen o us donen suport. Aixi, doncs, és
un material imprescindible.
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Pel que fa a I'edicio no cal que sigui luxosa, pol ser austera perd digna, el que heu de procurar és que sigui fa-
cil de llegir, que contingui tot el que hom considera basic i que “entri pels ulls”.

A I'hora de crear la vostra memoria d'activitats anuals heu de tenir en compte els seglients elements:

1. La portada: A la portada ha de figurar clarament gue €s una memoria, a8 guin any correspon | quina entitat
n'es l'autora. Moltes associacions reprodueixen el seu logotip per tal de refermar la seva “imatge de marca”;
altres posen una fotografia representativa dels seus projectes.

2. Contraportada exterior: El més normal és que sigui neutra, fins i tot que no tingui continguts, llevat, evident-
ment del logotip de I'entitat amb totes les seves dades: adreca, codi postal, poblacié, telefon, fax, e-mail i
web. En el cas de les entitats que tenen diverses seus o delegacions el més narmal és fer constar les dades
de l'oficina central, tot | que altres prefereixen reproduir-les totes.

3. Sumari i staff: Només obrir la memoria, els leclors han de trobar el sumari que els indica quins son els con-
tinguts que hi ha i a quines planes els paden trobar. També és malt important fer constar qui I'ha coordinat,
qui I'ha fet i editat. Aixi doncs, podem fer una relacio amb els noms i cognoms de les persones que formen
part de I'equip de redaccio, el dels caol-labaradars/res, el del dissenyador/a i el de I'empresa impressora.

4. Breu presentacid de I'entitat: Si una persena que no us coneix agafa la vostra memoria i quan comenga a
llegir-la “entra a sac” en les vostres activitats, li pot costar situar-se si no ha tingut cap text introductori so-
bre vosaltres. Aquesta és la finalitat de la breu presentacid. El contingut explica els vostres origens, la fina-
litat, la implantacio territarial, els abjectius, I'ambit d'actuacid, i les vostres vinculacions.

5. Carta del president o presidenta: Abans d'entrar en matéria, el president o presidenta adrega unes paraules
als lectors. En agquesta carta fa una valoracio del més rellevant d'aquest any, apunta les linies d’accio futu-
ra, comenta les possibles dificultats | agraeix el suport de persones i entitats. La carta va signada; per tant,
s'ha de reproduir la signatura real del president/a. Aquest text confereix a la memaoria un toc institucional,
perd també de proximitat al lector. A banda de la signatura, també és forca usual repraduir una fotografia
del president/a.

6. Els projectes: Agquest és el capitol mes extens de la memoria, pergue hi esteu explicant a tots quina és la fei-
na que feu i qui se'n beneficia. Ara bé, per no fer-lo excessivament carregos, convé donar-li un redactat pe-
riodistic | acompanyar-la amb fotografies, mapes, grafics, esquemes, etc. La seleccid i la reproducci6 del ma-
terial grafic ha de ser molt acurada. Es millor posar poques il-lustracions, perd de qualitat. Si I'entitat efec-
tua activitats a diverses comarques, comunitats autbnomes o paisos queda molt bé reproduir un mapa gran
(fins i tot a doble plana) gue indiqui les zones d'intervencio.

7. Els serveis: Si la vostra associacio ofereix als seus beneficiats o associats diferents serveis: assisténcia do-
miciliaria, grups d'autoajuda, acompanyament, etc., els explicarieu descrivint les seves caracteristiques.

8. La comunicacio: La comunicacié comprén les accions de difusio i/o sensibilitzacié que feu (campanyes, con-
feréncies divulgatives, accions a escoles i universitats, taules informatives, etc.), la relacié amb els mitjans
de comunicacit i amb les institucions i les publicacions que heu editat (butlietins, revistes, llibres, etc.). Al-
gunes entitats s'estimen més fer apartats independents com ara: comunicacié interna, comunicacio exter-
na, relacions institucionals, publicacions, difusio...

9. Formacié: En aquest capitol expliqueu les activitats formatives efectuades per la vostra associacio: semina-
ris, cursos, masters, orientats al public general o especialitzat, o als vostres col-laboradors (voluntaris, mo-
nitors, assistents, etc.)

10. Els objectius (pel proper o propers anys): Cada any, en I'Assemblea de 'associacio o en el Patronat de la
fundacié se sol fer una valoracio de la tasca efectuada, perd també es marquen les prioritats d'actuacié i els
objectius a aconseguir pel proper o propers anys. Aquests, enunciats en ftems, els podeu reproduir a la me-
moria fent constar la data en qué es van aprovar o decidir.

11. Dades economiques: La presentacia de les dades econdmiques ha de ser molt senzilla i visual pergué si no
els profans no “entenen” la informacio. Aixi, abans de reproduir el balang econdomic, el compte de resultats,
l'informe de tresoreria, etc., és millor fer uns gréafics:

— Grafic percentual de l'origen dels recursos de la nostra entitat: Administracions (UE, govern central, comu-

nitats autonomes, ajuntaments i diputacions), aportacions privades, venda de praductes promecionals, ven-
da de serveis, interessos bancaris, altres.
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— Grafic percentual de la destinacié dels recursos: projectes, serveis, educacio, formacio, sensibilitzacio, pro-
mocié, despeses administratives, etc.

— Grafic percentual o histograma de la destinacié dels recursos als projectes o serveis per arees d'activitat.
Per exemple: atencié domiciliaria, formaci¢ o capacitacio de voluntaris, manteniment d'infraestructures,
compra de materials, ajudes...

— Histograma o mapa geografic de la destinacic dels recursos de projectes per paisos (en el cas que I'entitat
efectui projectes en altres paisos com fan les entitats de cooperacié internacional).

12. Linforme d'auditoria: Al costat, a continuacié de les dades econdmiques situeu l'infoarme de I'empresa au-
ditora. Generalment es reprodueix el document degudament signat i registrat que ens ha enviat I'auditoria.
Aquest referma la vostra voluntat de transparencia | augmenta la credibilitat en la vostra tasca.

13. Les persones: Aquesta seccié o capitol ofereix una relacid exhaustiva de les persones que fan possible el
vostre projecte de solidaritat: la Junta Directiva o el Patronat, I'equip de I'oficina, els voluntaris | voluntaries,
els cooperants o voluntaris de llarga durada a I'exterior, els assessors, els educadors socials, els assistents
socials, etc.

14. Els agraiments: Indispensable en una memoria. Diu un refrany castelld “Es de bien nacidos ser agradeci-
dos”. Doncs és veritat, els vostres patrocinadors o col-laboradors aprecien una mencio a la vostra memoria.
Per tant, hi podeu fer constar: Els finangadors dels projectes, els patrocinadors d'activitats, els contribuents
o0 socis locals, els mitjans de comunicacié, els col-lectius professionals, les escoles i universitats, altres enti-
tats que considereu important mencionar.

15. Una butlleta per fer-se soci: La memoria reflecteix I'esforg de tot un any, les fites aconseguides i les il-lusions
futures i qui les fa possibles. Heu de pensar que potser alguns lectors/es en llegir-la poden animar-se a sumar-
se al vostre projecte. En aquest sentit, heu d'oferir les dades de contacte i una butlleta per associar-se.

Com deiem a l'inici d'aquest apartat, la meméria ha de ser un material atractiu i divulgatiu. Aixd suposa fer un
esforc de sintesi per tal de no fer un document massa extens. Unes 20 -28 planes és una extensioé for¢a co-
rrecta. Tot dependra de 'abast de les accions de |a vostra entitat. Quan una associacié gran veu que la seva me-
moria déna per omplir 40 -60 planes i a més considera que no es pot reduir el contingut, pot fer una edicio re-
sumida, de “butxaca”. Si es fa aixi caldra determinar molt bé quines persones i entitats hauran de rebre cada
tipus de memoria.

De nou, les noves tecnologies us ofereixen noves possibilitats: memaories presentades en disquet | paper o en
CD-ROM interactiu, autoexecutables.
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Pel gue fa a les despeses, la memaria és un dels documents més rendibles:

— Als sacis, donants, voluntaris i altres col-laboradors, els referma en el seu suport, els fidelitza perqué veuen
molt bé com ells fan passible I'accié de l'associacio.

- Als financadors, perqué s'assabenten de les accions a qué contribueixen amb els seu suport economic (en-
cara que nomeés en subvencionin una part).

— Als patrocinadors o “supporters” perqué “es veuen a la foto”.
— Als socis locals perqué el treball es fa conjuntament amb ells i formen part del projecte.

Penseu que els departaments de les administracions o de les empreses patrocinadores també han de justificar
davant dels Plens municipals o dels Consells d’administracié a qui han donat suport, per qué i qué se n’ha tret.

La memoria 'enviareu a tots els col-laboradors amb una carta de presentacid, si pot ser personalitzada molt mi-
llor, i signada pel director/a o pel president/a de la vostra associacio.

4.3. Creacié i manteniment d’'una pagina web

De moment, la majoria de les ONG que disposen d'un espai web —website- solament tenen les seves planes per
oferir informacia: historia, finalitats, objectius, possibilitats de col-laboracio, vincles a altres espais web d'altres ONG
a d'entitats especialitzades en diversos temes de I'ambit de 'ONG (pau, drets humans, drogadiccié, ecologia, etc.)

El problema no és “volcar” la informacio, sind saber quina informacio és rellevant. Pergué les entitats valoreu la
qualitat de la web, us heu de fixar en:

Continguts:

— Per a qui esta pensada? Quins sén els destinataris? Quina és la finalitat de la pagina i qué conte?

— La informacio, és completa i exacta? Quin és el valor relatiu de la plana comparada amb altres fonts d'infor-
macio (triptics, dossiers, revista de I'entitat...)?

— De quina data son els arxius i documents que s'ofereixen? Estan al dia? Son exhaustius?

— Quins son els criteris de seleccid d'enllagos? Son rellevants i apropiats?

— Hi ha recursos multimedia a la plana? Hi afegeixen quelcom?

Estructura:

— Té un bon disseny?

— Tenen alguna utilitat els grafics o sén solament decoratius?
— S6n clares les icones?

- Esta correctament redactat el text?

— L'espai web esta preparat per a diferents navegadors?

— Es tenen en compte les necessitats dels discapacitats?

- Hi ha enllagos a motors de recerca?

Fonts | dades:

— Qui és l'autor o productor?

- El lloc és gratuit o comercial?

— Quan es va produir? Quan es va penjar? Quan es va revisar per Ultima vegada?
— Estan els enllagos al dia? Hi ha enllagos cecs?

— Es facilita informacio per contactar amb I'autor o productor?

72



Creaci6 d'una pagina web

En primer lloc heu de triar un nom de domini pel vostre lloc web. Alguns consells:

— Es imprescindible que registreu el vostre nom de domini.

- Les extensions .com indiquen Us comercial, les .org organitzacions.

— El nom que trieu ha de sortir a tot el material que tingui relacié amb la vostra entitat: fulls timbrats, sobres,
targetes, signatura automatica del correu electronic, ete.

— Escolliu un nom que us agradi i que no passi de moda. Millor si és curt i facil de recordar. Eviteu els subrat-
llats, accents i altres elements gue sovint porten problemes (per exemple la ).

A continuacié heu de determinar els objectius de la vostra pagina web:
— Serad una web informativa, comercial, d’entreteniment?

— A qui anira adrecada?

- Qui la dissenyara? Qui en gestionara els continguts i la mantindra?

— Cada quant de temps l'actualitzareu?

— Sera interactiva?

— Preteneu captar recursos economics | humans mitjancant la web?

Recomanacions per crear-la:

— Abans de comengar, feu un esborrany o esquema sobre paper. Sovint s'utilitza un diagrama en forma d'arbre.
Indiqueu que ha de sortir a la plana principal (home page) | en quants nivells sortira la informacié.

— Dissenyeu una pagina web que exigeixi poques hares setmanals per a la introduccié o modificacié d’informacic.

- No carregueu de continguts excessivament la vostra pagina web. Es millor que els continguts siguin sintétics
perd molt ben treballats.

— Una part dels continguts s6n perennes (historia, objectius, finalitat, arees de treball, directori de les seus, etc.).
En canvi, altres cal que els aneu renovant periodicament: articles interessants, consells practics, noticies...

— Els elements grafics o mobils fan que la plana sigui molt atractiva, pero sovint en dificulten la carrega.

- La pagina principal (home page) ha de ser espectacular, vistosa. La primera impressio és la que compta més
per al navegant.

— El menu de navegacié ha de ser senzill i clar. L'accés als continguts ha de ser rapid (es recomana que no
s'hagi de fer clic més de tres cops).

— Siteniu maltes planes “en construccié” donareu una mala imatge als navegants. Es millor no penjar una sec-
cid fins que no la tingueu acabada.

— Teniu present que molts recurses que podeu penjar a la vostra web sén gratuits: eines de recerca, grafics, ico-
nes, e-mails, etc.

Publicitar el web:

Per donar a coneixer el vostre espai web leniu diverses possibilitats:

— Donar-lo d'alta a buscadors | metabuscadors: La major part dels usuaris que arribin a la vostra plana ho faran
mitjangant un buscador, per tant, cal que us doneu d'alta en els més importants. Ho podeu fer vosaltres un
a un. També hi ha programes que ho fan de manera automatica.

— Donar-vos d’alta en un portal ja sigui horitzontal (Terra, Ya.com, Eresmas, etc.) o vertical (canalsolidario.com,
risolidaria.org. nodoB0, etc.).

— Mitjangant banners publicitaris gratuits o de pagament. En el primer cas, es tracta de programes d'inter-
canvi. Envieu un banneri, a canvi, deixareu un espai a la vostra web per col-locar el de I'altre. Si preferiu
el sistema de pagament, heu de triar molt bé la web on contracteu I'espai publicitari per tal de rendibilit-
zar-lo al maxim.
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Si feu difusio a través dels banners tingueu en compte que:

— Els banners passen de moda rapidament (2-3 setmanes).
— Hi ha programes de disseny de banners gratuits.

— EI banner s’ha de moure.

— EI banner amb animacio augmenta l'impacte.

Seguiment del lloc web:

Per saber I'impacte de la vostra pagina web heu d'instal-lar controladors de les visites a la home page —pagina
d'inici—, i a les diverses seccions. Aixi sabreu els nivells de transit de la vostra web i quines son les seccions gue
tenen més interés i/o acceptacié entre els navegants que han entrat a consultar-la.

Financament de la pagina web:

Per tal de fer-vos una pagina web, cal que teniu present les diferents possibilitats de financament o suport:

— Disseny gratuit: Des de diverses regidories o arees de I'administracié publica s’ofereix suport a les associa-
cions per dissenyar la pagina web. Tambe hi ha associacions de professionals d’aguest sector que us ho po-
den fer de franc. Finalment, podeu aconseguir que especialistes reconeguts col-laborin voluntariament amb
vosaltres.

— Acceptar publicitat en la vostra pagina web: Si la vostra pagina té un volum interessant de visites, hi ha em-
preses disposades a pagar per inserir un anunci. El cost dependra de la mida i ubicacio de I'anunci.

— Patrocini: També podeu aconseguir que una empresa, administracié o fundacié us patrocini la web. General-
ment el patrocinader paga més que un anunciant normal. Ara bé, exigeix una relacié d’exclusivitat,

4.4. Creacid d’'una col-leccié de llibres

Moltes entitats teniu una dilatada experiencia en un camp d'actuacié especifica; altres es dediquen a la inves-
tigacio. Tant en un cas com en un altre, sovint us plantegeu crear una col-leccio de llibres per difondre les vos-
tres experiéncies o coneixements. Ara bé, crear una col-leccié de llibres és una iniciativa que no esta exempta
de dificultats. Amb les segilents indicacions esperem que no ha sigui tant.

Els passos a seguir per crear una col-leccid de llibres sén:

1. Definiu una linia editorial i una orientacio (publicacions divulgatives, técniques, assaig, etc.).

2. Constituiu el Consell de redaccid i definiu les funcions dels seus membres: Normalment el Consell de redac-
ci¢ esta format per diverses persones de la Junta Directiva i per assessors/es voluntaris. També se sol comp-

tar amb persones de reconegut prestigi social que ajuden amb les seves observacions i recomanacions.

3. Creeu I'Equip de redaccid: Un Equip de redaccié el formen el director de la publicacié o publicacions, el ma-
quetadar, el redactor en cap i els redactors.

4. Finangament: Abans de tirar endavant una col-leccié de llibres us heu de plantejar com es finangara. Teniu
diferents possibilitats:

— Presentant la col-leccio o alguns titols com un projecte i presentar-ho a les convocatories que fan les diferents
administracions publiques.

— Assumint vosaltres el cost de I'edicio, cercant empreses que us puguin fer un bon preu.
— Cercant el patrocini d’'empreses o fundacions.

— Cofinanciant-la amb altres entitats, repartint proporcionalment el cost dels diferents titols que publiqueu.
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— Cercant la coproduccio amb una editorial que assumeixi la part més important de la despesa, pero estipulant
el tant per cent de benefici que es quedara un cop publiqueu les obres.

— Creant vosaltres, o amb altres entitats, una petita editorial.

5. La distribucid: Tant important com la produccié és pensar en la distribucio, sobretot si la venda dels llibres
ha de cobrir les despeses d'edicio. Aixi:

— Penseu en el tiratge de cada titol.

— Definiu quin sera el pablic objectiu a qui van dirigides les obres | com I'assabentareu de les vostres publicacions.
— Concreteu els canals de distribucid.

— Establiu on se situaran els punts de venda.

6. La promocid: Perquée qualsevol obra es vengui cal promocionar-la. Com ho podeu fer?

— Difonent les novetats entre el vostre col-lectiu, animant-lo a adquirir-les.

— Convocant els especialistes dels mitjans de comunicacio a les rodes de premsa de presentacid.

— Contractant publicitat a diferents mitjans de comunicacio.

— Fent difusié en potencials punts de venda: universitats, centres de negocis, llibreries especialitzades, mostres
d'entitats, exposicions, elc.

7. Els punts de venda: Feta la promoci6, on podran adquirir 1a col-leccio?

— Als quioscos.

— A les seus de l'entitat.

— Als punts d'informacié juvenil.
— A les llibreries especialitzades.
— Etc.

8. Quina sera la vostra politica de preus? Plantegeu-vos:
— El preu de cada exemplar sera el preu de mercat o li posareu un preu simbélic? En el cas que el preu sigui
simbolic, com repercutird aguesta opcio en amortitzacio del cost?

— Si heu fet una alianga amb alguna editorial podeu utilitzar diversos “reclams™: el 0 '7 %, el 7% o el 50% de
les vendes d’aquest llibre aniran destinades a...

Penseu que, a banda dels possibles beneficis economics que es poden obtenir per la venda dels vostres llibres,

aquests sén també una eina de difusid de les vostres activitats | de prestigi davant del public, dels mitjans de
comunicacio, les universitats, els col-legis professionals i les administracions publiques.
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ORGANITZACIO
D'ACTES INTERNS
| EXTERNS

5.1. Organitzacié d’actes: pautes generals.

La complexitat de 'organitzacié de qualsevol acte, la seva programacic i execuciod, requereixen de tota la vostra
atenciod i planificacio. A continuacio teniu unes pautes generals a seguir en la preparaci¢ d'un acte, ja sigui in-
tern o extern:

1. Idea general de l'acte a organitzar:

— Determinar la necessitat de |'acte.

— Precisar els seus objectius i finalitats.

— Especificar guines son les zones d'influéncia.
— Elaberar el pressupost previ.

2. Organitzacié de l'acte:

— Distribucié del temps.
— Planificacio general.
— Assaig.

3. Invitats:

— Seleccio. Llista.

— Creacid i tramesa de les invitacions.
— Confirmacio de 'assistencia.

— Desplagaments i allotjament.

4. El lloc on fareu l'acte:

— Situacio.

— Capacitat.

— Climatologia.

— Serveis diversos: recepcio, guarda-roba, bar, servei d'apats, teléfon plblic, lavabos, etc.

5. Seguretat:

— Exterior i interior: accessibilitat, sortides d’emergencia, extintors...
— En els desplagaments.
— Llista i/o credencials.

6. Transports:

— Viatges.
— Organitzacid i reserves.
— Aparcament.

7. Materials grafics:

— Material de papereria: cartes i sobres timbrats.
— Diptics, triptics, cartells, etc.

— Invitacions.

— Menus.

77



8. Técniques d'ordenacio dels assistents:

— Parlaments o intervencions en presentacions, conferéncies | taules rodones.
— Col-locaci¢ dels invitats.
— Ordre d’entrada | sortida de les autoritats en actes on es requereix el protocol.

9. Logistica:

- Planals.

- Itineraris i rutes alternatives.

- Cronometratge dels recorreguts.
— Ornamentacit general.

— Col-locacio de banderes.

— Capacitat.

10. Personal:

— Coordinador/a de l'esdeveniment.

— Augxiliars de relacions publiques i protocol.
— Traductors i intérprets.

— Hostesses.

— Servei d'apats

11. Mitjans de comunicacio:

- Seleccid dels mitjans de comunicacio.

— Confeccio del dossier de premsa.

— Redaccid¢ i tramesa dels comunicats de premsa.

— QOrganitzacio de rodes de premsa.

— Coordinacio i atencio als diferents mitjans de comunicacio.
— Seguiment de premsa.

12. Pressupost general de l'acte.

13. Accions posteriors a l'acte:

— Valoracio dels resultats de I'acte.

— Dossier-arxiu de tot el material utilitzat.
— Agraiments especials.

— Tancament del pressupost.

5.2. L'organitzacio d'un acte: pre-act, act i post-act
L'organitzacié de qualseval esdeveniment necessita molt temps de preparacié per molt senzill que sigui. S'utilit-

zen gran diversitat de serveis i heu de controlar-ne el bon funcionament general i tots els detalls.
En primer lloc heu de tenir en compte que tot acte esta dividit en tres parts:

1. Les activitats prévies a l'acte (pre-act).
2. La preparacio de I'acte (act).
3. Les activitats posteriors a I'acte (post-act).

El pre-act

1. Definiu els objectius:

Elzaboreu un informe escrit | detallat que contingui els objectius que preteneu assolir amb l'acte que esteu or-
ganitzant, especificant aspectes com:
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— Lassisténcia prevista.

— La difusio en els mitjans de comunicacio.
— La promocié que caldra fer.

— Les possibles col-laboracions o patrocinis.
— Ete.

2. Analitzeu els publics objectius de l'acte.

Es molt important que estudieu amb deteniment els puhblics als quals us dirigiu, tant d'ambit intern com extern,
ja que I'éxit d'assisténcia dependra de la correcta eleccio del public objectiu. Per exemple:

— Public intern: socis, donants, voluntaris, treballadars.

— Public extern: pablic en general, professionals de la salut, de I'educacid, dels mitjans de comunicacio,
de 'administracio publica, experts en demografia, etc.

3. Compte amb Murphy!

Podem resumir les lleis de Murphy dient “si alguna cosa pot anar malament, anira malament”.

Quan organitzeu qualsevol esdeveniment teniu-lo ben present. Analitzeu gualsevol situacio o inconvenient
gue pugui sorgir i que, a més, comprometi I'éxit de 'acte. A continuacio teniu unes normes o consells gene-
rals que cal tenir en compte:

— Si l'acte és a l'aire lliure, tingueu sempre un lloc alternatiu protegit per si plou.

— No organitzeu un acte en les mateixes dates en qué es fan altres actes importants a la vostra pablacié o que
puguin influir en I'assistencia del vostre public objectiu.

— Vigileu que aguest dia no coincideixi amb un acte social o esportiu important: partits de futbol del Barca o de
I'Espanyol, finals de la Copa del Rei, partits de la Champions League, marxes atletiques de renom, Correfoc,
Piromusical, Festes locals o de barri, etc.

- Si l'acte el feu en un lloc public, recordeu que cal demanar els permisos municipals amb temps suficients, al
departament corresponent (Parcs i jardins, Via publica, Guardia Urbana).

— Si penseu que vindra un gran nombre de persones, preveieu un servei medic o de socorrista o contacte amb
Proteccié Civil.

- En la majoria dels actes convé contractar una asseguranga de responsabilitat civil.

- Si calen mitjans audiovisuals, conve tenir aparells de recanvi o recanvis (bombetes), aixi com lladres i allargadors.
— Faciliteu al maxim lI'aparcament.

— Contracteu seguretat, sobretot si I'acte és a I'aire lliure | obert a tothom.

— En grans esdeveniments a l'aire lliure tambée se sol contractar alguna empresa de neteja pergué deixi tot el lloc
en perfectes condicions. Si es fa en un lloc tancat, us recomanem que censulteu als responsables de I'espai.

Recordant algunes de les lleis de Murphy, cal saber que:

— Tot requereix més temps del gue us penseu.

— Sense control i seguiment, les coses tendeixen a anar de mal en pitjor.
- Es impossible satisfer a tothom.

- Si aprecieu gue hi ha quatre formes possibles que alguna cosa surti malament i les eviteu, no tardara en sor-
gir la cinquena.

— Si descuideu la preparacio, compte! Les possibilitats de fracas son molt més altes que les d’éxit.

- Quan alguna cosa surt malament, sempre hi haura algun conegut que ja ho sabia.
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4. Feu una llista de les necessitals.

Estudieu quines son les necessitats per a cada acte, tant les materials (cadires, taules, megafonia...) com les de
personal (seguretat, hostesses, oradors, conductors, coordinacio, traduccio, etc.). En 'apartat 5.6. teniu una llis-
ta de control que us ajudara a efectuar aquesta relacié

5. Elaboreu el pressupost.

Un cop definides les necessitats que requereix 'acte, elabareu un pressupost acurat, el més aproximat a la
realitat. Sobre aguest pressupost convé que hi afegiu entre un 10 i un 15% per despeses imprevistes.

Act
1. Pla d'accié al minut (o programa).

Tot acte té un Pla d'Accio al Minut (PAM) propi, que consisteix a agrupar totes les activitats de I'acte per mi-
nuts. Per exemple:

PAM d'una inauguracio:

11.30 h Canvocatoria dels invitats.

11.45 h Paraules inaugurals del president de I'entitat.

11.55 h Breu discurs de l'alcalde.

12.05 h Lalcalde, juntament amb el president, descobreixen una placa commemorativa.
12.10 h Signatura en el llibre d’honor de I'entitat.

12.15 h Visita al local que s'acaba d'inaugurar.

12.20 h Se serveix als assistents un refrigeri.

12.55 h Final de la inauguracic.

2. Assaigs

Sempre cal fer un o dos assaigs abans de l'inici de I'acte, molt millor si es poden fer dies abans. Aixd us per-
met veure les possibles dificultats i inconvenients i solucionar-los amb temps.

Comproveu amb suficient temps tot el material que aneu a utilitzar durant cada acte: megafonia, il-luminacio,
audiovisuals, aire condicionat, etc.

Si contracteu hostesses i/o seguretat, és molt important que coneguin préviament el lloc on es fara I'acte. Han
de saber quines seran les seves feines i responsabilitats i on s’han d’ubicar.

3. Timming general de 'acte.

El timming —calcul del temps— és I'ordenacio de fotes les activitats en coordenades accio-temps. Sigueu el més
precisos possibles i, sobretot, procureu acomplir-lo!

Seguint 'exemple de la inauguracio, el imming podria ser:
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Post-act

1. Dossier de valoracio.

Després d'haver efectuat 'acte, convé que n'elaboreu un informe-dossier final amb totes les conclusions posi-
tives | negatives del mateix. Procureu ser el més sincers passibles.

Aquest dossier inclou tota la informacio principal utilitzada per aquest acte, com:

— Models de cartes utilitzades (a |la premsa, a les autoritats, als invitats, etc.)
— Madels d'invitacions.

— Permisos.

— Contractes.

— PAM i calcul del temps de l'acte.

— Llista de les persones assistents.

— Patrocinadors i col-laboradors.

— Etc.

2. Dossier arxiu.
Aquest dossier inclou tot el material gue s'hagi generat per a I'acle:

— Dossier fotografic (seleccié de les millors fotografies).

— Filmacions de video (si disposeu de diferents videos gravats, passeu-los tots en una sola cinta amb les millors
imatges).

— Material promocional (models de triptics, cartells, anuncis, etc.)

— Gravacions de totes les entrevistes a la radio.

— Dossier de les aparicions en la premsa escrita.

- Etc.

3. Agraiments.

Els agraiments son un dels aspectes més importants i al mateix temps més oblidats en l'organitzacio de tot acte.

No us heu d'oblidar d'agrair la seva participacit a tota persona o entitat que hagi col-laborat en l'organitzacié de
l'acte. Per exemple:

— A les persones assistents (o0 a les més importants o representatives).

— Al personal contractat o a les seves empreses (hostesses, seguretat, neteja, etc.)

— Als patrocinadeors i col-laboradars (als qui també fareu arribar un infarme posterior).
— Als mitjans de comunicacio (als que publiquin notes de l'acte).

— Als proveidors de material.

— Ete.

Els agraiments se solen fer mitiangant una carta personalitzada signada per la persona més important de I'entitat
organitzadora de I'acte. En ocasions s'hi pot adjuntar algun detall, com fotografies o obsequis commemoratius.

4. Dossier informe per als patrocinadors (empreses, administracions, fundacions, etc.)

Un cop efectuat I'acte, i passats uns dies, n'heu de redactar un dossier informe per als patrocinadors. En aquest
podeu fer constar:

— Un resum de com va anar l'acte.

— La valoracio del nombre total d'assistents.

— El dossier de seguiment de premsa.

— Un recull amb les millors fotografies o un video-resum.
— La justificacio de les despeses.

— La valoracio cost-efectivitat.

Aquest dossier el podeu enviar per correu amb una carta de presentacio, perd us aconsellem que concerteu
una entrevista i el lliureu a ma.
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5. Tancament del pressupost.

Un cop finalitzar I'acte, estudieu-ne toles les despeses i ingressos produits i comproveu la desviacia existent res-
pecte al pressupost inicial.

Es important saber si ha estat necessaria la utilitzacid del percentatge destinat a imprevistos (entre un 10§ un
15 per cent del total) calculat en el pressupost inicial.

Procureu que en les campanyes que organitzeu, el pressupost final no superi el pressupost inicial | els seus im-
previstos, el contrari indicard que no es calcula amb suficient precisié des dels seus inicis.

Quadre resum per organitzar actes

5.3. Exemples d'activitats internes i externes

A continuacio teniu una relacio dels diferents actes interns o externs que se sclen organitzar en una associacio.
Tot i que hem fet una classificacio en tres grups, moltes accions es poden classificar alhora com a internes, ex-
ternes o especials, depenent del plblic a qui van adregades.

La relacio és forga exhaustiva. Aixd no vol dir que totes les associacions puguin organitzar totes aguestes activi-
tats. Portar-les a terme dependra de:

— La capacitat organitzativa de 'entitat.

— L'experiéncia que es tingui.

— Els recursos econdmics i humans que disposeu.
- El pablic al gual us voleu adregar.

Activitats internes:

— Panells d'anuncis.

— Sistemes de suggeréncies: blsties, enquestes...

— Reunions de treball.

- Conferéncies, presentacions.

— Butlleti, newsletters, house organ o revista de I'entitat.
— Fullets de benvinguda.

- Protocols per al personal o els voluntaris nous.

Activitats internes / externes especials:

— Dia de portes obertes (Open house).

- Inauguracions.

— Visites de VIPS.

— Aniversaris de I'entitat.

— Participacio / organitzacid de festes especifiques.

— Premis, concursos.

— Exposicions.

- Felicitacions.

— Seminaris de formacid per a socis, donants i voluntaris i pablic en general.
— Linia 900.
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Activitats externes:

— Atenci6 telefonica al public.
— Campanyes publicitaries.
— Captacié de socis, donants i voluntaris.
— Campanyes escolars anuals planificades.
— Tallers.

- Exposicions didactiques.
— Concursos escolars.

— Conferéencies, cursos,

seminaris de divulgacio.

— Forums, trobades de reflexid i debat.
— Festivals, actuacions musicals.
— Desfilades de models.

— Balls de salo.
— Maratons de contes, cangons, poesia.
— “Mercadillos” solidaris.
— Fires d'artesans.
— Subhastes.
— Publicacions.

— Web.

5.4. Exemple d'organitzacié d'un acte extern: la participacié firal

Actualment a la majoria de les grans ciutats del nostre pais s’ha produit un increment substancial de I'oferta de
fires, salons i congressos. Les caracteristigues propies d'aguestes fires fan que siguin un instrument molt im-
portant a disposicié de les associacions per tal de difondre les seves activitats.

Algunes de les fires que us poden resultar interessants son:

— El Salé de I'Ensenyament.
'Expodidactica.

— El Sal¢ de la Infancia i la Joventut.

— La Festa de la Diversitat.

— La Mercé Solidaria.

— EI Salé del Desenvolupament Local de Cornella de Llobregat.

— El Mercat del Ram de Vic.

— La Fira de la Candelera de Malins de Rei.

— La Fira de I'Ascensit de Granollers.

— EI Minusval de Lleida.

— Altres fires locals.

- Etc.

Per a totes les persones que les visiten suposa accedir a la millor font d'informacié de manera immediata.

Els avantatges i les oportunitats que ofereix la participacio firal als expositors son:

— Disponibilitat: Els visitants tenen una actitud receptiva, van a la fira, salo o congrés a buscar informacio, so-
lucions per a les seves necessitats i possibilitats de col-laboracié.

— Captacid: A les fires faciliteu als visitants que es posin en contacte directe amb vosaltres, casa que afavoreix
les possibilitats de captacio de socis, donants i voluntaris.

— Accessibilitat: En aquests salons s'accedeix als clients potencials de manera més natural que si anéssiu “por-
ta a porta”.

— Rendibilitat: El cost per contacte es redueix a les exposicions ja gue durant el dia o dies es poden fer més
contactes gue en tot un mes a les vostres oficines.

— Presentacio: En aquests salons, els visitants i alhara socis, donants o voluntaris potencials, poden veure —a tra-
vés de diferents materials o testimonis— I'abast de les vostres actuacions.

- Eficacia: La decisio de col-laborar amb vosaltres s'accelera pel coneixement directe i per la possibilitat de
comparacio que té el visitant (si hi ha més entitats com la vostra en el mateix salo).
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El programa de participacio¢ firal es planteja com un procés que consta de tres fases diferenciades, de manera
similar al que hem plantejat en l'apartat 2 d'aquest capftol:

— Prefira.
- Fira.
— Posffira.

Prefira: decisions estratéegiques, planificacio i organitzacio.

1. Establiu objectius quantificables de participacio per:

— Generar possibilitats de col-laboracio.

— Obtenir contactes qualificats.

— Introduir i promocionar els vostres projectes i serveis.

— Potenciar la imatge corporativa.

— Fidelitzar els vostres col-laboradors.

— Analitzar el vostre sector i les actuacions d'altres entitats similars a la nostra.
— Potenciar les relacions publiques amb els mitjans de comunicacic.

- Pressupost. Quant s’ha d'invertir i com s'ha de fer?

2. Definiu el public objectiu que preteneu captar:

La definiciéd del pablic objectiu al qual us voleu adrecar contribueix de manera decisiva a la correcta seleccié
dels salons potencials més adequats, com també al disseny i desenvolupament del programa de comunicacio
anterior, durant i posterior a la fira.

Per aixt és necessari que 'entitat expositora determini amb la major precisié possible el tipus de public que pre-
tén identificar i captar d'acord a unes caracterisliques delerminades com, per exemple:

— El sector.

— Lactivitat.

— La situacié geografica.
— EI nivell sociolaboral.
- El nivell formatiu.

— L'estatus social.

3. Analitzeu i seleccioneu els salons:

Fareu una analisi i seleccid dels salons o fires, segons els factors seglients:

— Sectors representats.

— Expositors.

- Visitants.

— Superficie neta ocupada.

- Organitzacio.

— Promocié.

— Accés a les bases de dades dels visitants.
— Activitats paral-leles.

— Dades de celebracié.

— Infraestructures del recinte firal.

4. Planifiqueu i organitzeu el programa de participacio firal:

a) Contractacié i promocié de I'estand.

b) Programa de comunicacio:

- Invitacions / passis.

- Publitrameses.

- Telemarqueting.

- Premsa especialitzada.

- Confeccit dels dossiers de premsa.
- Etc.
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c) Programa de formacié per al personal que s’ha d'estar a I'estand:
- Responsables de I'estand.
- Coardinadar/a de l'estand.

- Persones de la Junta Directiva o del Patronat.
- Personal de l'oficina.

- Personal extern: hostesses, intérprets...

Fira: Accions.

1. Analitzeu els processos de promocio:

- L'obertura. Com s'atén al visitant?

- Qualificacio i representacio. Com s'ha d'orientar la promocié?

- Realitzacit de fitxes de contacte per al registre d'informacic.
- Tancament.

2. Possibles accions a efectuar:

- Inauguracio i clausura de |'estand.

- Projeccions de documentals.

- Distribucié del material informatiu adequat.

- Lliurament d'articles promocionals.

- Entrevistes en els mitjans de comunicacio “a peu d'estand”.

- Organitzacit o participacio en seminaris i conferéncies.
- Captacio6 de socis, donants | voluntaris.

3. Programa d’atencions:

- Atencio als VIP.

- Atencio als nostres col-laboradors.
- Atencio al public.

- Atencio a la premsa.
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Post-fira: Seguiment de contactes.

1. Seguiment:

Es fa una recopilacio i una analisi de tota la informacié obtinguda per desenvolupar les accions de seguiment
oportd, com ara:

— Confirmacions telefoniques de reunions.

— Planificacio | organitzacio d'entrevistes en funcio del tipus de contactes que hagiu tingut
(patrocinadors, institucions publiques, socis, voluntaris...).

— Tramesa d'informacié promocional a les persones que us han sol-licitat rebre més informacié i que us
han facilitat les seves dades.

— Agraiments.

— Premsa.
Ec:

2. Realitzacio d'un informe complet de la participacio:

L'informe s’elabora des de dos vessants:

Part técnica:
— Dissenyadors i constructors de I'estand.
— Transportistes.
— Hostesses, intérprets, auxiliars.
— Condicions i serveis del recinte firal.
- Ete.

Part promocional:
- Contactes efectuats.
— Actuacio del vostre personal de contacte.
— Analisi del sector.
— Analisi d'altres estands d’entitats similars a la vostra.
— Efectivitat de la promocid.
— Documentacic.
- Ete.

3. Mesura dels resultats:
Hi ha una série de factors controlables per I'expositor que influeixen notablement en els resultats de participa-
cié i que han de ser, en la mesura gue es pugui, estudiats | avaluats. S'han d'obtenir les dades seglents:

— Cost per contacte efectuat.

— Cost per col-laboracio tancada.

— Rendiment.

— Calcul del rendiment a llarg termini.

5.5. Exemple d’organitzacié d'un acte intern: una conferéncia o presentacié
'organitzacié de conferencies o presentacions tant la podem considerar com un acte intern o extern, depenent

del col-lectiu al gqual us adreceu. En aquest cas, penseu en una conferencia o presentacié adregada especial-
ment als nostres col-laboradors i cal-laboradores.

Agui teniu uns quants consells practics perque aquests actes tinguin éxit:

El lloc:

— Organitzeu la conferéncia en un lloc que conegueu i gue hagiu vist préviament.

— Si l'acte el féu fora de la vostra seu, no us refieu dels catalegs o fullets dels hotels o centres, sovint les foto-
grafies enganyen. Visiteu la sala sempre.

— Pregunteu quines son les condicions d’accessibilitat, especialment per a les persones gue tinguin alguna dis-
minucio fisica.
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— Comproveu tota la instal-lacio: la il-luminacid, la calefaccio, I'aclstica, la megafonia, etc.

— Comproveu tot el material audio-visual que hagueu d'utilitzar (transparéncies, diapositives, video, televisio,
projectors, etc). Si és possible, disposeu d’un aparell de recanvi o de recanvis (bombetes).

— Reviseu les condicions de visibilitat de tots els seients.
— Sempre que es pugui, feu dos passadissos en camptes d'un, facilitareu I'acceés a tots els assistents.

- La taula dels ponents sempre I'heu de col-locar en el lloc oposat a I'entrada del public per tal que les perso-
nes que arribin tard no destorbin el desenvolupament de I'acte.

— Informeu-vos de les possibilitats d’aparcament en les rodalies, aixi com dels mitjans de transport public que
hi ha per arribar-hi.

— Si podeu, habhiliteu una zona per a no fumadors.
— Pregunteu si hi ha servei de teléfon public.

— Esbrineu si podeu col-locar indicadors del lloc on es fara la conferéncia (si I'acte s'organitza en un hotel, nor-
malment ells ja s’encarreguen de la senyalitzacio de les sales).

— Si el/la conferenciant o les persones assistents vénen de fora de la ciutat, penseu si es poden allotjar a prop
del lloc on es fara la conferéncia. Si aguesta es fa en un hotel, si hi ha places.

— Esbrineu els noms de les persones responsables de les instal-lacions: el director de I'hotel o del centre civic,
el conserge, el técnic, els muntadors de sala, etc.

El dia i hora
— Tot depenent del plblic al qui va adregada la conferéncia, tricu amb molta cura el dia i hora.

- Atencio als dies que hi ha grans esdeveniments mediatics o socials: partits de futbol rellevants, finals de fut-
bol, basquet o handbol, olimplades, programes de televisio especials, festes populars, etc.

- Normalment les conferéncies se solen fer cap a 2/4 de 7 de la tarda o les 8. Si van adregades a gent gran,
entre les 5 i les 6 de la tarda.

- Els dissabtes s6n més indicats per organitzar cursos gque per muntar conferéncies.

La reserva

— Sj feu la conferéncia fora de |a vostra seu, o si en la vostra seu disposeu d'una sala adequada, perd que
s'utilitza sovint, reserveu-la amb temps suficient.

—Sila reserva la feu en un hotel o en un centre civic, feu-la sempre per escrit, i demaneu-ne la confirmacio per fax.

La difusié

— Per assegurar I'éxit de la convocatoria convé fer-ne una bona difusio. Podeu fer una invitacio o un senzill pro-
grama de ma que enviareu per correu a les persones i entitats que considereu oportunes.

— També haureu de redactar una breu nota de premsa gue fareu arribar als mitjans de comunicacio. El dia abans
convé que envieu per fax un breu recordatori al responsable de 'agenda del dia de cada mitja de comunicacio.

- Si disposeu de la vostra propia web o pertanyeu a algun portal no us oblideu d'incloure aquesta informacié en
la seccié “Agenda”.

— Si, a més a més, voleu garantir una assisténcia minima demaneu la confirmacio | féu trucades de record o se-
guiment a la vostra llista de col-laboradors o de contactes.

— En el cas que espereu una gran assisténcia de public i la sala tingui un aforament limitat, especifiqueu al pro-

grama o invitacié aguesta informacio i demaneu la confirmacio tot indicant que cal confirmar I'assisténcia i
que les reserves es faran per rigorés ordre de confirmacio.
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El dia D

— Si la sala on es fa la conferéncia esta en un gran edifici, assegureu-vos que sera facil trobar-la, ja sigui amb
retols indicadors, hostesses o auxiliars.

— Si la sala ha estat ocupada préviament, preveleu que hi hagi una hora per deixar-la de nou en condicions.
— Els organitzadors han de restar a la sala ben be una hora abans de |'acte.

~ En primer lloc cal comprovar totes les instal-lacions i mitjans.

— Si podeu feu un petit assaig.

- Tot el personal de I'organitzacio ha d'estar al cas de la ubicacio d’entrades i sortides (sobretot les d'emergen-
cia), del telefon public, dels lavabas, etc.

— Porteu una relacio de les persones que us han confirmat I'assistencia.
- Si s'escau, prepareu la carpeta o el dassier pels assistents.

— Tot depenent de la quantitat de persones que espereu que hi assisteixin, convé que les persones de l'orga-
nitzacio vagin identificades amb targeles.

Si a la conferéncia hi assisteixen representants de diferents entitats o paisos, també és convenient que tots
tinguin les acreditacions. Facilita moll la identificacio i les relacions interpersonals.

— Si compteu amb I'assistencia de VIPS, convé reservar la primera o primeres fileres per a ells, els acompan-
yants dels conferenciants o compromisos d’ultima hora.

Altres elements que cal tenir en compte

— Sorolls ambientals: Suprimiu tot soroll gue pugui molestar i distreure (portes que grinyolen, obres a la sala del
costat, masica ambiental, acoblament dels micréfons, etc.)

— Guarda-roba: Sobretot a I'hivern, els assistents aprecien molt que hi hagi aquest tipus de servei. Recordeu-
vos de donar un tiguet numerat a tothom!

— Descansos: Si feu un descans, aprofiteu per airejar la sala, reposar les aiglies, netejar cendrers, canviar els
retols gue calgui, etc.

— Traduccio6 al llenguatge de signes: Si preveieu que poden assistir persones amb deficiencies auditives penseu
en comptar amb un/a traductor/a especialitzat.

— La traduccié simultania: Si la persona que imparteix la conferencia ho fa en altre idioma, penseu si cal con-
tractar serveis de traduccio simultania o si alguna persona de 'organitzacio ho pot fer des de la taula.

— Penseu si caldra fer una transcripcio de la conferéncia, sobretot si voleu publicar-ne posteriorment el contingut.

Un cop acabat I'acte

— Recolliu tot el material vostre (carpetes, documentacio, diapositives, transparéncies, boligrafs, etc.)

— Llenceu a les escombraries les botelles d'aigua, els gots, els tovallons, els fulls malmesos, les cendres, els re-
tols que no s'hagin de tornar a fer servir.

— Feu una breu valoracid de com ha anat tot amb tot 'equip organitzador.

— Si heu contractat serveis de traduccio, hostesses, auxiliars o megafonia, agraiu a tothom la seva col-laboracio.

— Abans de marxar, demaneu als responsables de les instal-lacions que facin una breu repassada amb vosal-
tres al lloc on s’ha fet la conferéncia i feu-los notar gue tot esta en perfecte estat. En el cas que hi hagi algun
desperfecte, digueu-li que en prengui nota i que, bé I'asseguranga, bé l'entitat, en satisfara el seu cost.

— Finalment, acomiadeu-vos de les persones respansables de les instal-lacions, tot agraint el seu suport.

— Al dia seglient envieu un fax al responsable o al director de I'hotel, centre o instal-lacio agraint la col-labora-
cio de tot el personal.
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5.6. Checklist - llista de control - per organitzar actes

ACTE: REF.
LLOC: Municipi:
Adreca:
Codi Postal:
Telefon:
Fax:
E-mail
DATA: HORA:

ORGANITZAT PER:

COL-LABORACIONS:

NOMBRE TOTAL D'ASSISTENTS:

AUTORITATS:
1
2.
3.
4.
5.
Sala VIPS: Si No

PRESIDENCIA

Presidéncia: Sr./Sra.

Carrec

Altres autoritats a la presidencia:

Sr. /Sra.

Carre

Sr. /Sra.

Carrec

MATERIAL PER A LA TAULA DE LA PRESIDENCIA:

Rétols (shides)  Si No Nombre de rétols:
Algles: Si No
Fulls/llapis Si No
Fila O Si No
Rétols res. Si No
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MATERIAL GRAFIC:

Diptic o triptic: Si No Tiratge:
Cartell: Si No Tiratge:
Programa: ST No Tiratge:
Invitacio: Si No Tiratge:
Altres:
S No Tiratge:
Si No Tiratge:
ST No Tiratge:
DIFUSIO:
1. Socis, donants i voluntaris Nre. cartes o impresos:
2. Administracions publiques Nre. cartes o impresos:
3. Mitjans de comunicacio Nre. cartes 0 impresos:
4, Nre. cartes o impresos:
5, Nre. cartes o impresos:
6. Nre. cartes o impresas:
7. Nre. cartes o impresos:
8. Nre. cartes o impresaos:
COMUNICACIO:
Roda de premsa: Si No Dia: Hora:
Lloc:
Responsables:
Dinar premsa: Si No Dia: Hora:
Nota de premsa: Si No Dia:
Confirmacio: Si No Dia:
Dossier de premsa: Si No Dia: Hora:
Espai pels MCM: Si No On:
Lloc per entrevistes: Si No On :

RESTAURACIO:

Tipus d'apat (aperitiu, esmorzar, dinar, sopar):
Nombre d'assistents:

Lloc: Dia: Hora:
Pressupost: Proveidor del servei:

Tipus d’apat (aperitiu, esmorzar, dinar, sopar):
Nombre d’assistents:

Lloc: Dia: Hora:
Pressupost: Proveidor del servei:

Tipus d'apat (aperitiu, esmorzar, dinar, sopar):
Nombre d'assistents:

Lloc: Dia: Hora:
Pressupost: Proveidor del servei:
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FOTOGRAFIA:

Responsable:
Material necessari:

Volum de fotografies:
Cost per fotografia:

Dia de reunia amb el fotograf:

FILMACIO:

Responsable:

Material necessari:

Durada del reportatge:

Cost del reportatge:

Dia de reunié amb el responsable de la filmacic:

GRAVACIO:

Responsable:

Material necessari:

Durada de la gravacic:

Cost de la gravacio:

Dia de reunic amb el responsable:

BANDERES:

Ordre de col-locacio

Lloc Mides
ORNAMENTACIO:

Plantes: Quantes On

Flors: Quantes On

Catifes: Quantes On

Faldons: Quantes On

TARIMA: Si No Quantes
CADIRES: Si No Quantes
TAULES: Si No Quantes
PLAFONS: Si No Quants
PISSARRA: Si Na Quantes
PANCARTA: Si No Quantes
SENYALS: Si No Quantes

IL-LUMINACIO:

Tipus:

Lloc:

Empresa subministradora

MEGAFONIA:

Material necessari (micros, peus, altaveus, amplificadors...):

Poténcia necessaria:

Empresa subministradora:
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PROJECCIO:

Material necessari (projectors de diapositives, de transparéncies, video, TV...):

Empresa subministradora:

TRADUCCIO SIMULTANIA:

Idiomes:
Empresa subministradora:

OBSEQUIS:

Tipus:
Quantitat:

Persones que els han de rebre:

NO U W

DOCUMENTACIO:

Nombre de persones gue la rebran:

Elements que compenen la documentacio:

NoosWN =

APARCAMENT:

Lloc més proper per aparcar:
Privat o public:
Lloc per a les autoritats:

SEGURETAT:

Credencials: Si No Quantes:
Llistes: Si No Quantes:
Socorristes: Si No Quants:
Seguretat: Si No Quants:
Farmaciola: Si No Quantes:
Sortides d'incendis: Si No Quantes:
Extintors Si No Quantes:
Altres:
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TRANSPORTS:

Autocar: Si No Quants:
Cotxes: Si No Quants:
Minubus St No Quants:
Targetes de transport Si No Quantes:
EQUIP ORGANITZATIU:

Responsable general:

Conductor (speaker)

Tecnics de RP.

Responsables secretaria:

Cap de manteniment:

Hostesses: Si No Quantes:

ALTRES ELEMENTS:

Llocs alternatius:

Calefaccio-aire condicionat

Serveis

Servei de neteja | manteniment

Teléfon mabil

Walkie-talkies

Altres

OBSERVACIONS:
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LA INVESTIGACIO
| LAVALUACIO

6.1. La investigacio6 aplicada a les associacions. Generalitats.

1. Definicié d'investigacio
La investigacio és molt freqlent en I'ambit empresarial, en el qual es coneix com “investigacio de mercat”.

Aquest tipus d’investigacio pretén obtenir i analitzar informacio relacionada amb els seus publics per, poste-
riorment, aplicar-la en les diferents decisions estratégiques i tactiqgues de 'empresa.

En el mon de les associacions, I'is de la investigacié esta molt poc estés, si bé pot tenir importants avantatges.
Investigar us déna la possibilitat de coneixer molt millor el vostre entorn, els vostres diferents publics i les seves
inquietuds, us permet millorar dia a dia.

2. Utilitats i aplicacions de la investigacié en la vostra associacié

Entre les moltes possibilitats que us ofereix la investigacio podriem anomenar uns quants punts gue poden ser
d'interés per a moltes associacions:

— Canegixer el nivell de “popularitat” de la nostra associacio.

— Saber quins son els vostres millors prescriptors.

— Conéixer P'opini¢ dels vostres voluntaris, col-laboradors, socis, etc...

- Fer un estudi de I'acceptacio del vostre material per a merchandising.
— Fer estudi pretest | pasttest de les vostres campanyes.

— Analitzar i planificar la nostra politica de comunicacio.

3. Qui realitza i coordina la investigacio?. Quin és el procés d’'una campanya d’investigacia?

En el mon empresarial una investigacié sol encarregar-se a empreses especialitzades en investigacié de mer-
cats. Aguest no és el que succeeix amb les associacions (excepte algunes molts importants), que normalment
no fan investigacié o si la fan és de manera molt poc professional.

Si la vostra associacit vol fer investigacio, perd no té els recursos necessaris el millor que es pot fer és crear
un departament amb persones que puguin dedicar parcialment el seu temps encara que pertanyin a altres
departaments.

Si la vostra associacio disposa de voluntaris i col-laboradors seria molt interessant fer un equip d'investigacio.
Ara bé tots els que hi treballin hauran de congixer molt bé la finalitat de I'estudi i hauran d'assegurar-vos que
no marxaran a meitat del projecte. Per aguest motiu sempre que es pugui sera millor fer un equip mixt amb vo-
luntaris | treballadors de l'associacic.

El procés d'una campanya d'investigacié d'una assaciacié és practicament idéntic al que s'utilitza en les em-
preses, podent-lo resumir en:

— Definicié de l'objectiu o problema a investigar.

— Desenvolupar el pla. Planificar els metodes que utilitzareu per fer la investigacio.
— Recollida de tota la informacio.

— Analisi d’aquesta informacio.

— Presentacio dels resultats de la investigacid als responsables de 'associacié.

— Presa de decisions.
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4. Fonts d’informacié internes i externes

Les fonts d'informacid interna sén les que son generades per la propia associacit i per la seva gestio, com poden ser:

— Fitxes de voluntaris, socis, col-laboradors, patrocinadors, liders d'opinio...
— Nivell de facturacié de la vostra associacid, utilitzacié dels recursos.

— Publicacions i material propi editat.

— Nombre de visites rebudes i efectuades.

— Despesa en publicitat i promocio.

També podeu obtenir informacio directa del vostre public intern: socis, voluntaris, treballadors, etc.

Les fonts d'informacio externa son més dificils d'obtenir. Normalment estan elaborades per entitats o persones
relacionades o no amb el vostre sector d'activitat:

— Publicacions especialitzades.
— Publicacions estadistiques.

El vostre public extern us proporcionara molta informacio, podriem anomenar entre el vostre public extern els
mitjans de comunicacio, els liders d'apinio, la poblacio en general, etc.

5. Diferencies entre investigacio qualitativa i quantitativa
Convé gue sapigueu quines son les principals diferéncies entre els dos tipus d'investigacié:

6. La investigacio qualitativa

La investigacid qualitativa pretén ebtenir informacio prévia, congixer | analitzar el comportament, opinions, ne-
cessitats i motivacions de les persones.

Aguest tipus d'investigacié permet també la possibilitat de generar idees, aixi com obtenir informacié addicional
malt necessaria. De vegades el tipus d'informacié que podem obtenir no seria possible per mitja d'una investi-
gacid quantitativa.

Ens permet saber els motius d'acceptacid o rebuig de la vostra associacio, de les vostres campanyes, de la vos-
tra accié promocional o de comunicacio, del vostre merchandising, entre d'altres.

Les tecniques d'investigacia qualitativa utilitzades en la investigacio per les empreses també son aplicables a les
associacions, per tant, podriem dir que les técniques qualitatives son:

— Entrevistes en profunditat. Es realitzen a una sala persona alhora. Se solen efectuar en la mateixa entitat i te-
nen una durada d'entre 45 i 90 minuts. Per poder dir que tenen validesa haureu de fer un minim de 5 en-
trevistes per sector que es vulgui estudiar. Per exemple: & entrevistes en profunditat a socis per saber el ni-
vell d’acceptacio de la vostra entitat; o bé 5 entrevistes a treballadors, cooperants, etc.

— Dinamiques de grup. Es realitzen a un grup d'entre 8 i 10 persanes. Si l'entitat disposa d'una sala adient es
poden fer dins de la mateixa entitat i tenen una durada aproximada de 90 minuts. Per poder tenir una vali-
desa, aquest estudi s’haura de fer a un minim de dos grups. En les dinamiques existeix un moderador gue
va introduint els temes que s’han de fractar, sense influenciar en l'opini¢ de ningu.

— Micro-grups. El nombre de persones és d'entre 4-6. Igual que els dos anteriors pot tenir una durada d’uns 90

minuts. S'han de fer un minim de 2 o 3 per segment a estudiar. Semblantment a les dinamiques també exis-
teix un moderador.
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— Hi ha una altra técnica anomenada “técnica projectiva” amb la qual es pretén abtenir informacio a partir d’'una ana-
lisi psicologica. Les tecniques projectives més freqilents son: la lliure associacio de paraules, les frases incomple-
tes, el test de dibuix, el rofe playing, etc. Aquestes técnigues nomeés les han de fer professionals de la investigacio.

Si bé totes les técniques d’investigacié qualitativa, a causa de la seva complexitat, és millor que les facin pro-
fessionals de la investigacio ifo psicolegs, la vostra associacid també pot gaudir de les possibilitats que us déna
la investigacio i fer entrevistes en profunditat, dinamiques de grup 0 micro-grups.

7. Investigacio quantitativa

De manera semblant a la investigacié qualitativa, la invesligacié gquantitativa us permet saber els nivells d'ac-
ceptacio o rebuig de la vostra entitat, de les vostres campanyes, de la vostra comunicacio.

Podreu saber |'éxit de les vostres accions, estudiar els habits de comportaments dels vostres socis, col-labora-
dors, voluntaris.

Us permet congixer amb més detall guines son les vostres zones d'influéncia, les seves preferencies, etc.
Podeu fer també un estudi acurat de la presencia i imatge de la vostra associacio entre els vostres diferents publics.

La técnica utilitzada en la investigacia quantitativa és I'enquesta. Es important fer un giestionari malt ben ela-
borat, ja que d’aquest dependra |'exit de la investigacic.

1.1. Recomanacions per fer un questionari per a la leva associacio:

— Saber molt bé quin tipus d'informacié voleu obtenir.

— Quin tipus d’enquesta utilitzareu (personal, telefonica, per correu).

— A qui va adregada I'enquesta.

— Estructura del giiestionari i contingut de les preguntes. Ordenar les preguntes per temes.

— Determinar una durada maxima (no superar el 30 minuts ja que l'entrevistat es cansara).

— Realitzar un prova previa del glestionari us permetra millorar-lo.

— Fer les preguntes més facils al principi I, 2 poc a poc, es paden anar complicant.

— Heu d’aconseguir gue I'entrevistat se senti comade.

— Les dades personals de I'entrevistat és millor plantejar-les al final per evitar respostes falses o condicionades,
evitant que se senti incomode.

— Utilitzar un llenguatge facil i fer preguntes curtes.

- No fer preguntes tendencioses.

— Determinar quin tipus de material auxiliar utilitzareu (targetes de visita, fullets...).

1.2. Tipus de preguntes:

Obertes: Permet que I'entrevistat digui el que vulgui, no exisleixen les respestes definides préviament. L'entre-
vistador escriura el que li digui.

Els avantatges de les preguntes aobertes sén que I'entrevistat por dir el que vulgui, se sent més comode i, en al-
guns casos, les respostes obertes donen idees molt bones. Els desavantatges de les preguntes obertes san que
resulten molt dificils de tabular i, de vegades, les respostes son massa llargues.

Tancades: L'entrevistat ha d'escollir entre les respostes possibles. Per exemple: Amb quina freglencia véns per
la seu de |'assaciacio?

- Un cop l'any
— Dos o tres cops I'any
— Quatre o més cops I'any

Com a principal avantatge és que son molt facils de tabular. Per altra banda no donen cap informacio addicional.

Semiobertes o semitancades: Estan a mig cami entre les cbertes i les tancades. Contenen preguntes tancades,
perd també la possibilitat d'una resposta oberta. Per exemple: Quin tipus d'activitat t'agradaria desenvolupar
com a voluntari de la nostra associacio?

— Activitats administratives, en la mateixa entitat o a casa
— Participacio en campanyes, fires, exposicions, xerrades
— Altres. Quines:
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De bateria: S6n preguntes que es fan a continuacié d'altres, com a conseqléncia de la resposta anterior, totes
aquestes preguntes tenen relacio.

Per exemple: Es voluntari d’alguna ONG?

- Si
— No - passar a altre grup de preguntes

Quants anys fa que hi col-labora?

— menys d'un any
— de dos a tres anys
— meés de quatre anys

Hi ha molts més tipus de preguntes com paden ser les preguntes filtre, les d 'avaluacié, les preguntes d'es-
cala subjectives o numériques, de record, de targeta, etc., perd amb aquestes n'hi ha prou per fer un primer
glestionari. Us recomanem que us informeu molt bé | que demaneu consell abans de I'elaboracié definitiva
d'un gUestionari.

1.3. Tipus d’enquestes.

Les enquestes personals:

Entrevista entre dues persones per obtenir informacié de I'entrevistat sobre diferents temes. Es desenvolupa
amb un glestionari que ja ha estat elaborat | estudiat préviament.

Principals avantatges:

- Es fan moltes preguntes, per tant s'abté molta informacio.
- No influeixen altres persones en I'opinio. A diferéncia de I'entrevista a grups.
— Es pot ensenyar material auxiliar (triptics, productes, etc.).

Principals desavantatges:

— Resulta molt laborids.
— Es lent.
— Fa perdre molt de temps.

Enquesta telefonica:

La informacio s'obté via telefonica. Cal utilitzar preferiblement preguntes tancades.

Principals avantatges:

— Es un sistema molt més rapid que per escrit.
— Es més economic que I'entrevista en persona.
— Evita desplagaments.

Principals desavantatges:

— No es pot mostrar cap tipus de material.
- No por ser molt llarga.
— No tothom té telefon.

Enquesta per correu:

L'enquesta es realitza mitjangant un giiestionari enviat préviament | que es retorna per correu (narmalment amb
les despeses d'enviament pagades). Lenguesta per correu ha d'anar acompanyada d'una carta de presentacio
adregada nominalment al destinatari.

El glestionari ha de ser breu | facil de contestar. El temps maxim recomanat per tancar la investigacio des de
I'enviament de la carta és d'unes 6 setmanes.
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En ocasions existeixen estimuls addicionals per assegurar-vos que respongui el qilestionari i s'utilitzen regals,
concursos, descomptes, etc. un cop s'obtinguin les respostes.

Principals avantatges:

— Es bastant econamic
- El client ho pot fer al seu ritme, sense pressions
- Es pot fer a un elevat nombre de persones

Principals desavantatges:

— No hi ha un bon nivell de respostes (aproximadament un 8%)
- No es pot ensenyar material addicional
— No sabern amb seguretat guina persona ha conlestat el gliestionari

6.2. En accié! Mirar endintre, mirar enfora

Per tal de valorar la situacio actual de la vostra associacié heu d'estudiar la situacié interna i externa de la vos-
tra associacié. Com ho podeu fer:

a) Creant un equip de treball intern que investigui mitjancant enquestes quantitatives i qualitatives o entrevis-
tes. Aquest equip de treball pot estar format per un o dos representants de cada un dels diferents estaments
o col-lectius de I'associacio: la Junta Directiva o el Patronat, voluntaris, personal, socis, etc.

b) Organitzant debats per grups utilitzant les diverses técniques de la dindmica de grups. Cada grup treballa
sobre un glestionari igual per a tots | després es posen en comu els punts i conclusions de cada un, gene-
rant un debat obert.

¢) Encomanant un estudi a una empresa o a un especialista. Aguesta opcio €s la més coslosa. Tambeé hi ha la
possibilitat que un expert us ho faci de franc, com a col-laboracio voluntaria.

d) Copsant l'opinid de les persones gue visiten la vostra seu amb una senzilla enquesta que no els ha d'ocu-
par més enlla d'un parell de minuts.

e) Fent sondejos de carrer. Aguesta opcié, si no teniu suficient personal voluntari, la podeu portar & terme si ti-
reu la proposta amb la col-laboracié d'una o dues entitats com |2 vostra.

f) El seguiment de premsa: Aquest métode, sobretot si es contracten els serveis d’agencies especialitzades, us
paden mostrar el vostre nivell de notorietat en els mitjans de comunicacio.

g) La investigacié de mercats. Entés el vostre sector com una part concreta del “mercat”, podeu encarregar a
una empresa d'analisi de mercats que avalui la situacié general del vostre entorn i, més especificament, la
vostra.

A continuacié veureu alguns exemples d’aquestes t&cniques d’avaluacio.

6.3. L'enquesta o entrevista als voluntaris

'enquesta o entrevista als voluntaris la podeu fer per correu, per telefon o en base a entrevistes concertades.
També podeu combinar diversos sisternes.

Quins apartats pot tenir?
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1. Descripcio del col-lectiu gue ha contestat I'enquesta:

Responent a les preguntes d'identificacio (sexe, edat, estat civil, professi6, ocupacié, nivell d'estudis, etc, acon-
seguireu saber el

— Percentatge d'homes i percentatge de dones.

Percentatge per grups d'edat (18-28, 29-38, 39-48, 49-58, 53-68, > 63)
— Percentatge per sector professional del que procedeixen.
— Percentatge pel lloc d'on resideixen (municipi, districte, barri, etc.)

Les preguntes d'identificacio poden situar-se indistintament a l'inici o al final del guestionari.

2. Disponibilitat per col-laborar:
— Quantes hores pots dedicar a I'entitat?

— Més de 10 haores a la setmana.

— Menys de 10 hores a la setmana.
— Col-laboracio puntual.

— No s'especifica.

3. Canals de captacio o d'entrada a ['entitat:
— Com vas congixer 'entitat amb la qual col-labores?

— Per una presentacio.

— Per exposicions, conferéncies, seminaris, etc.
— A través d'amics o coneguts.

- Pels mitjans de comunicacic.

- Pel material promocional.

— Per companys de feina.

~ A través d'un mailing personalilzal.

— Altres.

4. Les motivacions:
— Que et va motivar a col-laborar amb 'entitat?

— Per ajudar els altres.

— Per solidaritat.

— Pergué és un deure &tic.

— Perqué és un deure religics.

— Per sentir-me til.

— Perque tinc problemes de consciéncia.

— Per contribuir a canviar el sisterna.

— Per fer amics.

— Perque m'agrada estar en el centre d’aquestes activilats.
— Altres.

5. Col-labaracions amb altres entitats:

- Col-labores amb alguna altra entitat de voluntariat?
— En cas positiu, amb quina col-labores?
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6. L'acollida:

— Com valores la sessio d'acallida a I'entitat?

— Com valores la infarmacio inicial que vas rebre?

— Qué en penses de la formacio especifica que vas rebre?
— Com valores la formacié continuada que reps?

7. Participaci¢ i relacié:

— Creus que participes prou a la vida de I'associacio?

— Consideres gue estas ben integrat/da a 'associacio?

— En cas negatiu, per que?

— Saps quins son els organs de decisio de 'entitat?

— Pots dir |a teva en els drgans de decisid?

— Es valora la teva opinio en la presa de decisions?

- Creus que els voluntaris | voluntaries teniu baons canals de participacio?
— Coneixes als altres voluntaris i voluntaries?

— Saps qué fan els altres voluntaris i voluntaries?

— Et relaciones amb altres voluntaris ¢ voluntaries fora de I'associacio?

8. Dificultats:

— Quines creus gue son les dificultats més importants pel vostre treball?
- Quines s6n les mancances formatives que té el vostre voluntariat?
— Com creus que es podrien solucionar les dificultats?

9. Objectius de I'associacio:

— Quina creus que és la missio principal de I'associaci?
— Esmenta els valors que I'entitat promou.

10. Nivell de coneixement de les activitats de I'entitat:

— Coneixes prou les activitats de 'associacid?

— En cas negatiu, per qué?

— A través de quins mitjans us assabenteu de les activitats de I'entitat?
— Quines projectes o activitats us agraden més? | quines menys?

11. Comunicacié:

— Com valoreu les comunicacions periodiques de I'associacio?

— Quines us agraden més?

— Quines menys?

— Si teniu butlleti o revista, guines seccions us agraden mes? | menys?
— Que canviarieu del vostre butlleti o revista?

12. El futur de 'assaciacié:

— Com veus I'associacié dintre de 5 anys?

— Quines creus que seran les dificultats mes importants que haura d'afrontar?
— Quins tipus d'activitats creus que caldra potenciar?

— Quina altra organitzacié considereu com a model a seguir?

— Quina hauria de ser la imatge externa de |'entitat?
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6.4. L'entrevista de carrer

Per dur a terme correctament una entrevista de carrer cal triar molt bé la mostra representativa de la poblacia,
establir els grups d'edats, paritats o proporcions, cercar el millor moment per apropar-se a les persones triades
i comptar amb enguestadors | enquestadores ben preparats.

En la presentacio cal captar la simpatia de la persona entrevistada i explicar-li per a qué servira I'enquesta, quin
us se’n fara, quant temps durara i si aguesta s anénima o no.

Generalment, al principi o al final es fan les preguntes d'identificacid. També es fa constar el dia, I'hora i el nom

i cognoms de la persona que efectua I'enquesta:

Dia: Hora: Numero d'ordre:
Entrevistador/a:

Sexe: Edat: Lloc de residencia:
Professié: Nivell d'estudis:

Saps que son les ONL o les ONG?

[1Si [ No

Quines son les ONL gue coneixes?

D'aquesta llista que et facilitem, quines son les ONL que més et “sonen”?

—A
-B
-
-
-D
—E
—F

Com tens coneixement d'aquestes entitats?

— Per amics o coneguts.

— Per familiars.

— Per companys o companyes de feina.
— A través dels mitjans de comunicacio.
— En una fira 0 mostra d’entitats.

— Perqué vas rebre una carta a casa.

— Altres.

Confies en la tasca que efectuen aquestes entitats?

[1Si [ No Per que?

Coneixes la nostra entitat?

[1Si 1 No
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6.7. Checklist —llista de control-

A continuacié teniu un checklist, una bateria de preguntes, perqué us feu un diagnostic previ i us situeu una
mica abans de procedir 2 una avaluacié mes acurada.

Organitzacio interna

Les vostres instal-lacions es localitzen facilment | estan ben conservades?

Quines sdn les condicions de treball: neteja, higiene, seguretat, benestar, etc.?

La vostra oficina té en compte la imatge i la funcionalitat: il-luminacid, calefaccid, ventilacié, decoracié, etc.?
El vostre personal que atén el teléfon i de recepcio esta ben informat i sempre és amable?

Quan va ser I'Ultima vegada que vau trucar per telefon de forma anonima?

Les comunicacions internes reben I'atencid que es mereixen?

Quins tipus de comunicacions internes existeixen entre els diferents nivells de col-laboradors, ja siguin volunta-
ris i/o remunerats?

Féu reunions o sessions informatives periodiques per comunicar la politica, progressos i problemes als vostres
col-laboradors?

Els nous treballadars i voluntaris reben materials informatius sobre la vostra associacié, els seus drets i deures,
els canals de participacio, etc.?

Teniu bustia de suggeriments?

Quin és el nivell de participacio dels vostres col-laboradors (socis, donants, voluntaris)?

Departament de Comunicacid

Teniu una politica general de comunicacio o de relacions publigues?

El pressupost de comunicacio és l'adequat per a les necessitats programades i compta amb fons addicionals
facilment disponibles per esdeveniments especials?

Com manteniu la comunicacié amb grups externs com el govern central, l'autonomic, els sindicats, els parlils
politics, grups de pressio, empreses | mitjans de comunicacio?

Disposeu d'un bon arxiu documental i fotografic?

Compteu amb el suport de col-laboradors qualificats (periodistes, experts en marqueting i analisi de mercats,
fotografs...)?.

Materials grafics
La vostra entitat té un estil propi, solid i ben dissenyat, incloent el logotip, €l color i I'estil tipografic?

De guin material grafic disposeu?
Teniu cura de la bona presentacio de tot el material imprés (catalegs, manuals formatius, triptics, dossiers)?
Publicacions
Com informeu als vostres col-laboradors? Mitjiangant:
a) Una revisla.
b) Un butlleti.

c) Un pannell d’anuncis.
d) Altres metodes.
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— Col-labora amb la vostra entitat?

— Si no hi col-labora, estaria disposat/da a cal-laborar-hi?
— Quina modalitat de col-laboracio triaria?

— Col-labora amb altres entitats?

— Qué i ha sembilat la vostra entitat en general?

— Qué li ha semblat I'oficina?

— Ha estat ben ates/a?

- Li han dedicat el temps necessari?

— Ha rebut la informacié que desitjava?

— Li han facilitat materials informatius interessants?

— Que és el que li ha agradat més de la vostra associacio?
— | el que li ha agradat menys?

- Confia en la tasca que desenvolupeu?

— Recomanaria a una altra persona que us visites?

— Observacions.

6.6. El seguiment de premsa

El seguiment de premsa (i per extensit d’altres mitjans de comunicacio) és un sistema necessari per saber el
vostre nivell de notorietat en els mitians de comunicacia i el d'altres associacions com la vostra. També serveix
per saber qué se'n diu de vasaltres o tenir presents les noticies més rellevants que es difonen sobre les prable-
matiques i esdeveniments del vostre sector associatiu.

El seguiment de premsa, radio i televisio, tot i que es pot mirar de fer amb voluntaris, és forga dificil d'efectuar
sistematicament. Generalment es contracten els serveis d’agéncies.

Les agéncies de seguiment un informaran de les diferents possibilitats de contractacio; per exemple:

— Pel que fa als mitjans: si faran la recerca en premsa i/o radio i televisio.
— Pel que fa a I'abast: local, comarcal, internacional.

— Pel que fa al servei: diari, setmanal, quinzenal, mensual, etc.

— Pel que fa als continguts: quins temes son del vostre interes.

Sovint, en aguest seguiment també s'inclou la recerca de publicitat, sobretot gratuita. En aquest cas, I'agéncia
sol fer constar la mida dels fotolits.

Depenent de les demandes que els feu us costara més o menys diners.

Una altra possibilitat, més casolana, és encomanar a aquells col-laboradors gue estan subscrits a diferents dia-
ris o revistes, que facin una recerca sistematica | que facin arribar la informacié al departament de comunica-
ci6. Aixd sf, préviament el departament de comunicacié haura elaborat un breu document per a tots els col-la-
boradors en el qual exposareu qué s’ha de buscar | amb quins criteris.

En alguns paisos, aquesta informacié es tradueix a termes economics. Aixi, per exemple, es valora l'estalvi de
publicitat prenent com a referéncia els preus de mercat. O també es mesura la notorietat pels centimetres qua-
drats d’informacio que acupa la vostra entitat.

Davant dels costos que té un seguiment de premsa acurat, hi ha una alternativa interessant | gue abarateix les

despeses: que aguest servei I'assumeixi una federacié o coordinadora, o un grup d'ONL i que les diferents en-
titats paguin una quota proporcional.
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6.7. Checklist -llista de control-

A continuacio teniu un checklist, una bateria de preguntes, pergué us feu un diagnéstic previ i us situeu una
mica abans de procedir a una avaluacié més acurada.

Organitzacié interna

Les vostres instal-lacions es localitzen faciiment | estan ben conservades?

Quines san les candicions de treball: neteja, higiene, seguretat, benestar, etc.?

La vostra oficina t& en compte la imatge i la funcionalitat: il-luminacio, calefaccid, ventilacid, decoracié, etc.?
El vostre personal que atén el telefon i de recepcio esta ben informat | sempre és amable?

Quan va ser I'Ultima vegada que vau trucar per telefon de forma anonima?

Les comunicacions internes reben l'atencid que es mereixen?

Quins tipus de comunicacions internes existeixen entre els diferents nivells de col-laboradors, ja siguin volunta-
ris i/o remunerats?

Féu reunions o sessions informatives periodiques per comunicar la politica, progressos | problemes als vostres
col-laboradors?

Els nous treballadors i voluntaris reben materials informatius sobre la vostra associacio, els seus drets i deures,
els canals de participacio, etc.?

Teniu bustia de suggeriments?

Quin és el nivell de participacio dels vostres cal-laboradaors (socis, donants, voluntaris)?

Departament de Comunicacio

Teniu una politica general de comunicaci¢ o de relacions publiques?

El pressupost de comunicacio és I'adequat per a les necessitats programades | compta amb fons addicionals
facilment disponibles per esdeveniments especials?

Com manteniu la comunicacié amb grups externs com el govern central, I'autonomic, els sindicats, els parlits
politics, grups de pressid, empreses | mitjans de comunicacio?

Disposeu d'un bon arxiu documental i fotografic?

Compteu amb el suport de col-laboradors qualificats (periodistes, experts en marqueting i analisi de mercats,
fotografs...)?.

Materials grafics
La vostra entitat t& un estil propi, solid i ben dissenyat, incloent el logotip, el color | I'estil tipografic?

De quin material grafic disposeu?
Teniu cura de la bona presentacic de tot el material imprés (catalegs, manuals formatius, triptics, dossiers)?
Publicacions
Com informeu als vostres col-laboradors? Mitjangant:
a) Una revista.
b) Un butlleti.

c) Un pannell d’anuncis.
d) Altres métodes.
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Envieu cartes informatives peridodiques?

Reben tots els col-labaradors la memaoria anual?

Captacié de recursos
Quins son els problemes financers i com es resolen?

Com presenteu els comptes i l'informe anual?

Actes interns i externs

Heu organitzat algun “dia de portes obertes”?
Commemoreu aniversaris?

Organitzeu regularment exposicions?

Us han visitat o heu convidat a persones rellevants a la vostra associacié?

Doneu a congixer els nous serveis o projectes?

Mitjans de comunicacié

Teniu “por” dels mitjans de comunicacio i els manteniu a distancia o intenteu atreure el seu interés envers les
vostres activitats?

Creieu que les vostres relacions amb la premsa son satisfactaries?
Organitzeu sessions informatives amb la premsa?
Teniu actualitzades les bases de dades de contactes en els mitjans de comunicacié?

La vostra memoria i l'informe economic donen prestigi a la vostra entitat. Si és aixi, els utilitzeu per cridar I'aten-
cié dels mitjans | abtenir una bona publicitat?

Disposeu de materials especifics per a la radio i la televisio?

Feu seguiment de premsa?

Administracions publiques
Quina atencid concediu a les relacions amb la comunitat i la responsahilitat social corporativa?

Avaluacié

Investigueu regularment qué pensa el public de la vostra entitat?
Sabeu quina imatge projecteu de cara a |'exterior?

Quines tecniques de mastreig utilitzeu?

Qui processa les dades i com s'utilitzen els resultats?

Obteniu profit dels estudis?

Heu consultat al personal sobre la millora dels serveis existents?
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EPILEG

Fins aqui hem anat treballant tota una série d’elements i habililats que us poden ajudar a millorar la vostra
organitzacio interna. Segur que algunes entitats pensareu: “Aixo no fa per a nosaltres perque som petits i no
necessitem desenvolupar la majoria de propostes”. També n'hi haura d'allres a les que no els hi aportara
massa coses perqué tenen una estructura amb funcions, objectius i servels molt definits, que son fruit de
I'experiéncia. La idea és que cada entitat empreu els recursos que necessiteu, que definiu molt bé quina és
la vostra missio, projecte, objectius | que, d'acord amb aguests, concreteu un pla estratégic a mig termini.

En aquesta primera part ens hem centrat meés en I'organitzacio. De la vostra capacitat d'organitzacid dependra
en gran part el vostre futur. Entitats que fa uns anys eren petites ara sén grans ONL. En els seus inicis eren un
grupet que no superava la trentena de persones i ara compten amb milers de col-laboradors. Han calgut anys,
pero, per aprendre a organitzar-se, a gestionar, a combinar il-lusio, espontaneitat, creativitat amb continuitat, ri-
gor i planificacia.

En aquest “gran salt cap endavant”, que han fet algunes entitats, ha tingut una gran influéncia el saber rela-
cionar-se amb els mitjans de comunicacio | amb les Administracions Publiques.

Els mitjans de comunicacio projecten la vostra imatge al gran public, us fan presents en el dia a dia, us poden
donar notorietat i credibilitat; també us la poden manllevar,

Per altra banda, les Administracions Publiques savint contribueixen al sosteniment econdmic de la vostra asso-
ciacio. Si el grau de dependéncia és molt gran, comprometeu en gran part la vostra supervivencia. Llavors és
quan parlem de la diversificacid de les fonts de financament | d’'una politica coherent de relacions publiques
que, alhora que mantingui la vostra independencia, també us presenti com una entitat de referéncia.

D'aquests temes en parlarem a la segona part d'aquesta obra. Esperem que us animeu a continuar la lectura.
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GLOSSARI

Act: Acte o activitat.

Anunci (advertisemend: Es el resultat del treball publici-
tari materialitzat en un determinat suport (paper, cinta,
film). Depenent del mitjia cn es difon té diferents noms:
falca (radin), espol (lelevisio), tanca (publicitat exterior) o
fotolit (premsa).

Arxiu “attachat”: En un correu electronic, és un daocu-
ment que s'adjunta amb el missatge en el formal ori-
ginal en el qual s'ha creat (Word, Excel, Acces, tif,
bmp, etc.)

Arxiu “enganxat”: En un correu electrénic, és un docu-
ment que es facilita a continuacié del missatge, “engan-
xat”, en el format del mateix correu electronic per tal gue
el receptor no tingui problemes de compatibilitat.

Attachment. Arxiu.

Audiéncia: Public receptor dels missatges emesos per un
determinat mitja o suport de comunicacio.

Auditoria: Procediment pel qual una emprasa indepen-
dent avalua els comptes | I'actuacié economica d'una
entitat.

Autoedicié: Edicié, per part de la mateixa entitat, de di-
ferents materials grafics, mitjangant recursos informa-
tics (ordinador, impressora, programes d'autoedicio,
scanner, etc.).

Autoexecutable: Programa o aplicacio gue quan es
carrega a l'ordinador s'executa i s'instal-la a la vostra
magquina.

Auxiliar de RP.: Persona que dana suport en 'organitza-
cio d'un acte facilitant-ne el desenvolupament (hostes-
ses, auxiliars, speaker, etc.).

Baixar (downioad): En 'entorn d'Internet, baixar és des-
carregar informacio de la xarxa a I'ordinador de I'usuari.

Banner. Suport publicitari de forma allargada, pensada
per ser penjada a banda i banda de carrer, sobre els
ponts de les autopistes, etc.

Base de dades: Conjunt de fitxers de dades informatitza-
des que permet fer rapidament consultes, informes, eti-
quetes, combinar correspondéncia, etc.

BCC : Acronim de Blind Carbon Copy, €s a dir, amb co-
pia oculta. El seu Us és forga comu en el correu electro-
nic: S'envia un missatge a una persona i una copia ocul-
ta a una altra sense que el primer ho sapiga.

Brainstorming: “Tempesta d'idees”. Técnica basada en
la dinamica de grups emprada per estimular la creativitat
d'un grup de persones gue treballen en un projecle.

Briefing: Informacio escrita que una entitat o empresa
elabara per facilitar el treball dels experts en marqueting
i/o publicitat. Sovint, guan es diu “fes-me un briefing”,
demanen gue redacteu en un parell de planes les idees-
clau del que sou i voleu transmetre.

“Buscador"”: Instruccid que engega una recerca sistema-
tica d'informacic en la propia web o en altres.

Camp: Cada un dels atributs d'un registre, per exemple:
nom, cognoms, adreca, poblacio, edat, nivell d’estudis, etc.

Campanya: Accio programada, limitada en el temps i en la
gual es delimiten quines accions s'han de partar a terme.

Capcalera: Portada, primer full d'un fax, que identifica
I'entitat, la persona qui ho envia amb les seves dades i al
receptor del fax.

Carpeta: Una carpeta és un subdirectori dins del disc dur
del vostre ordinador. Dins de cada carpeta es poden cre-
ar subcarpetes o tenir directament arxius.

Carregar (upload): En I'entorn d'Internet, carregar és pu-
jar informacio de I'ordinador de I'usuari a la xarxa.

Cartell (FPosfer): Pega publicitaria fabricada en paper,
cartro, roba, plotter, etc., pensada per a ser exposada en
llocs visibles.

Cartes al director: Seccid en la premsa escrita on el mit-
ja de comunicacio cedeix un espai al public perqué ex-
pressi la seva opinid.

Cartes model: Diferents tipus de cartes estandards, que
us permeten agilitzar la vostra correspondéncia; per
exemple: carta de benvinguda a un soci, carta d’agrai-
ment per una donacio, carta d'informacioé general, etc.

Cataleg: Suport promocional similar a una revista, on, de
manera molt visual | amb missatges breus i clars, es pre-
senten els productes o serveis que oferiu.

Cattering: Serveis de restauracio que ofereixen empreses del
sector (esmarzar, dinar, sopar, aperitius, coffee-break, etc.)

CC: Acronim de Carbon Copy, amb copia. En el correu
electronic és usual enviar un missatge a una persona
amb cépia a unafes altra/es. Quan es fa aixl, les altres
persones s'assabenten també de qui més les ha rebut.

Ciber: Prefix que s'utilitza en moltes de les paraules em-
prades en 'entorn de la xarxa: cibernauta, ciberespai, etc.

Click: Pulsacic de l'interruptor del ratoli guan esta situat
sobre algun element de la pantalla.

Comunicacié: Es un procés de transmissid i recepcio d'i-
dees, informacio i missatges.
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Comunicacié no verbal: Es lola comunicacio feta amb
els gests.

Comunicat de premsa: Dacument escrit que s'envia als
mitjans de comunicacit per a la seva difusié.

Conductor(speaker): El conductor o conductora d'un ac-
te és la persona que fa de presentador i que facilita cons-
tantment les informacians necessaries pel seu correcte
desenvolupament.

Conferéncia de premsa: Reunit entre periodistes de di-
ferents mitjans de comunicacid | 'entilal convocant. La
seva finalitat és la difusio de noticies importants.

Comptador o controlador: Sistema de recompte gue
s'instal-la a les webs per saber els diferents volums de vi-
sitants per seccions.

Correspondéncia“ escombraria”: Generalment és la co-
rrespondencia comercial sense massa valor per I'entitat.

Correu electrdnic (e-mail): Es l'aplicacié més popular de
les xarxes d'informacié i comunicacid: la missatgeria
electronica.

Chat. Forum de discussio que es [a en temps real | on fine.

Check list. Llista de comprovacio formada per una serie
de preguntes que s'utilitza per comprovar si teniu tot el
material a punt, si s'han fet un seguit d'accions, etc.

Display: Expositor promocional que se sol col-locar en
aparadors, vitrines, finestres. Es un instrument de I'ano-
menada publicitat en punt de venda (PPV).

Domini: Es el conjunt de signes que constitueixen la di-
reccié de l'ordinador o del servidor on es troben les pagi-
nes que busquen en la xarxa.

Donant: Persona fisica o juridica que col-labora econo-
micament i de manera puntual amb la vostra entitat. La
donacié pot ser en diners o en serveis.

Dossier corparatiu: Document de presentacia de I'entitat.

Dassier de premsa: Document gue es lliura als mitjans
de comunicacio durant la conferéncia de premsa, en una
presentacio o qualsevol altre tipus d'acte en el qual els
volemn informar sobre la nostra entitat o I'activitat a la qual
hi assisteixen.

Enllag (/ink): Connexié entre diferents fragments d'una
mateixa pagina web o entre pagines diferents.

Enquesta (survey): Es el métode més utilitzat en mar-
queting per recollir informacié sobre el consumidor i les
repercussions de les vostres accions de comunicacio o
publicitat. Consisteix a recollir informacio mitjancant un
formulari de preguntes adregat a un conjunt de persones
triades seguint criteris estadistics.

Entrevista (interview): Sistema interpersonal de recolli-
da d'informacio. Pot fer-se a tols els individus d'una
mostra (entrevista demascopica), a un grup determinat
(reunid de grup) o a una sola persona (entrevista en
profunditat).

Estand (sfand): Espai fisic destinat a I'exposicit de mate-
rials i a la comunicacid amb les persones o organitza-
cions que visiten una fira o convencid.

Exposicié: Manifestacié de caracter public on es mostren
les activitats efectuades per una entitat o pels seus col-la-
boradors.

Expositor (Rack): Moble que serveix per emmagatzemar
productes.

Falca: Anunci que s'emel per la radio, d'una durada
aproximada d'uns 15 a 30 segons. Un tipus especial de
falques son els jingles, cangons breus o combinacié de
musica i d’'un text molt breu que conclou amb la marca
del producte anunciat o de I'anunciant.

Faldé: Anunci en premsa ubicat al terc inferior de la plana.

FAQ: Acranim de Freguent Answers and Questions. Con-
junt de preguntes i respostes més freqlents que us so-
len fer.

Fidelitat de marca (brand loyally): Lleialtat cap a una
marca per part dels consumidors o usuaris.

Fidelitzacio: Accid de fidelitzar. Qualsevol activitat pen-
sada per aconseguir el suport permanent de persones o
institucions.

Fila zero: En activitats per les quals es cobra una entra-
da (simbdlica o na), la fila zero és una filera ficticia, per
la qual es pot pagar una guota o fer un donatiu, per tal
de contribuir als objectius dels organitzadors.

Formacié “operativa”: Formacid basica que han de rebre
les persones que s'incarporen a la vostra entitat per tal de
comengar a desenvolupar correctament la seva feina. Per
exemple: aprendre a fer anar la fotocopiadora, el fax, el
telefon, els programes més usuals d'ordinador, etc.

Fullets (brochure): Materials grafics de promocio. Poden
tenir diferents formats: diptics, triptics, desplegables, etc.

Gabinet de premsa: Departamant o seccid que s'encarre-
ga de les relacions amb els mitjans de comunicacié.

Galerada (gallery proof): Prova de composicio tipografica o de
gravats previa a la impressio definitiva d'un material grafic.

Hiperenllac: En una pagina informativa, €s una connexio
gue ens porta a una altra amb informacié complementaria.

Home page: Pagina principal d'una web.
Hostessa: Auxiliar de relacions publigues.

House organ: Revista editada per I'entitat adrecada al pu-
blic intern o extern, o a tots dos.

Identitat corporativa: La identitat corporativa comprén
tota la personalitat de I'empresa, la seva filosofia, cultura,
conductes, etc.

Imatge corporativa (corporate image): Es la manera com
el public percep a una entitat. Coneixement i valoracio
que té I'opinié publica de la vostra organitzacio.
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Imatge de marca (brand image): Representacié mental
d'un conjunt d'idees i creences que té el public de la
marca d'un producte.

Impacte (impression): Captacio d'un missatge publicita-
ri per part de les persones a les qui va dirigit. Referent a
una web, el nombre d'impactes o hils és el nombre de
visites.

Informe d’activitat: Document que recull les activitats
d'una secci6 o departament en un termini determinat de
temps. Se sol presentar periddicament a la direccio 0 a la
Junta Directiva de I'entitat.

Informe d’auditoria: Document elaborat per una em-
presa auditora o per un censor de comptes que descriu
la situacié econdmica de I'entitat i la qualitat dels seus
procediments.

Internet: Xarxa electronica mundial publica de comuni-
cacio que interrelaciona ordinadors i servidors mitjancant
uns protocols de comunicacio comuna.

Intranet: Xarxa electronica de comunicacié privada que
interrelaciona ordinadors i servidors de la mateixa entitat
o d'un grup mitjangant uns protocols de comunicacid
comuna.

Investigacié de mercats (Market research): Conjunt de
procediments que se segueixen per congixer el mercat.

Lobby: Persona o grup que fa pressia i informa els legis-
ladors per tal d'obtenir un benefici en favor d’'una perso-
na, col-lectiu o entitat.

Logotip (/logolype): Paraula o paraules amb una tipogra-
fia determinada que identifiquen, conjuntament amb un
simbol o emblema, la vastra arganitzacio.

Llibre d’actes: Recull de les actes de les reunions de la
Junta Directiva o del Patronat d'una ONL.

Llibre 0 manual d'estil: Opuscle que recull les recoma-
nacions basiques a nivell ortografic, gramatical i d'estil
per a totes les persones que solen redactar en una or-
ganitzacio.

Llibre de registre: Llibre on es consigna tota la corres-
pondéncia que arriba o que s'envia des de la nostra en-
titat.

Marca registrada (frademark): Marca d'un producle o
entitat que ha estat degudament registrada i que pro-
tegeix contra I'apropiacio il-legal per part d'una altra
organitzacio.

Manteniment: En referéncia a les bases de dades o 2 la
web, quan parlem del seu manteniment, ens referim a la
seva actualitzacid permanent.

Maqueta (dummy): Repreduccio ficticia, de mida natural
o reduida, d'un material grafic, falca o spot, que serveix
com a material de treball i/o de demostracid abans d'edi-
tar-lo definitivament.

Marketing: Conjunt de técniques que s'utilitzen per a la
comercialitzacid de productes o serveis.

MCS: Acronim de mitjans de comunicacié social.

Merchandising: Accions en les quals es dona al producte
un paper actiu en la seva comercialitzacio, a traves del seu
entorn. Quan es parla de merchandising de les ONL ens
solem referir al material pramocional que es ven: gorres,
pins, samarretes, clauers, etc.

Mitjans de comunicacié: Empreses que difanen noticies.

Navegador: Programa gue serveix per explorar en Inter-
net. Persona que explora per la xarxa.

Newsletter: Senzill mitja de comunicacio escrita que s'en-
via normalment als socis i col-laboradors d'una entitat.

QONL: Acronim d'arganitzacio no lucrativa.
ONG: Acronim d'organitzacio no gavernamental.
OP: Acronim d'opinid publica.

Open house: Dia de portes obertes, en qué qualsevol per-
sona o col-laborador pot visitar la vostra entitat.

Opinié publica: Es el conjunt de moltes opinicns individuals.

Organigrama: Esguema grafic que representa com esta
organitzada la vostra institucio.

PAM: Sigles de pla d'acci¢ al minut.

Paper térmic: Cs el tipus de paper que necessiten els
faxs. Actualment ja hi ha faxs que utilitzen paper normal.

Paraula clau (key word): Paraules amb poder d'evocacio:
“nou”, “facil”, “solidaritat”, “col-labora”, etc.
Participacié firal: Tecnica de marqueting utilitzada per
empreses o institucions per a difondre els seus produc-
tes o serveis en el marc d'una fira o convencio.

Patrocinador: Vegeu sponsor.

Patrocini (sponsorship): Finangament de tot o d'una part
d'una activitat o projecte. Pel patrocinador sol represen-
tar notorietat pablica | desgravacions fiscals.

PGP: Tipus de programa que encripta la informacio.

Pla de crisi: Document elaborat previament, la finalitat
del qual és la planificacio de la reaccio davant una possi-
ble emergencia.

Plantilla: Documents model que us faciliten la redaccio
de cartes, faxs, protocols, etc. El processador de textos
Word té tot una serie de plantilles predefinides.

Portaveu: Persona designada per a representar publica-
ment I'entitat o institucié on col-labora o treballa.

Posicionament (positioning): Es el lloc gue ocupa un pro-
ducte, servei o entitat en el seu mercat, en relacio als
seus competidors.

Paost-act: Conjunt d'activitats posteriors a l'organitzacio
d'un acte.
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Pre-act. Conjunt d'activitats prévies que cal fer per a l'or-
ganitzacio d'un acte.

Prescriptor: Persona que aconsella el consum d'un de-
terminat producte o servei.

Pretest { Prefest): Investigacio prévia a una altra, mes ge-
neral que es fa per copsar I'efectivitat del formulari, de la
metodologia, etc.

Promoci6: Tecnica de marqueting que s'utilitza per moti-
var el comprador potencial. Pretén aconseguir els seus
objectius a curt termini.

Protacol: Conjunt de narmes oficlals que solen utilitzar-se
normalment en actes oficials.

Propaganda: Difusit d'informacia i d'idees amb la finalitat
de promoure canvis en l'opinid o les actituds dels receptors
o incitar-los al desenvolupament de determinades accions.

Public objectiu (target): Conjunt d'individus seleccio-
nats com a receptors de les accions de marqueting o
comunicacio.

Publireportatge: Spot d'una durada superior a I'habitual,
normalment dura uns 120 segons.

.com: Exltensio que solen tenir les adreces de correu
electronic comercial (com = comercial)

.es: Extensic que solen lenir les adreces de correu elec-
tronic espanyol ( es= Espanya).

.net: Extensié comuna generica que solen tenir les adre-
ces de correu electrdnic.

.org: Extensio que solen tenir les adreces de correu elec-
tronic d’'una organitzacio, sovint no lucrativa.

Relacions publiques: Técnica de margueting que s'utilitza
per desenvolupar i posar en practica politiques adrecades a
influir en els diferents publics de I'entitat. Segons I'Institut de
Relacions Publiques, “les relacions publiques son l'esforg
planificat i sostingut per establir i mantenir la bona voluntat
I comprensio mutua, entre una organitzacio i el seu pablic”.

Relacions publiques externes: Tecniques de comunicacio
que s'adrecen als publics externs de I'entitat (consumidors,
mitjians de comunicacio, proveidors, socis polencials, etc.).

Relacions publiques internes: Técniques de comunica-
cid que s'adrecen als publics interns de I'entital (socis,
voluntaris, donants, personal, etc.).

Resum de I'informe d'activitat: Es un document breu
(aproximadament d'una o dues planes) que explica els
aspectes més destacats de l'informe d'activitat.

RP: Acronim de relacions publigues.

Slogan: Expressio breu, facil de recordar, gue resum un
missatge publicitari.

Saci: Persona fisica o juridica que col-labora economica-
ment amb una ONL de manera periodica, abonant una
quota fixa.

Sondeig (polf): Sistema de recollida d'informacié mitjan-
cant un glestionari.

Speaker: Vegeu conducter.

Sponsor: Entilal, empresa o persona gue subvenciona un
acte amb l'objectiu d'aprofitar els beneficis d'imatge que
li reporta I'associacio amb I'entitat organitzadora, o I'acte
que palrocina.

Spot (TV commercial): Anunci que es difon per televisio,
Sol tenir una durada d'uns 20 a 30 segons.

Subject: En el correu electronic és el tema que es tracta
al missatge.

Staff. Equip de persones gue formen l'organitzacio o que
editen un material determinat.

Storyboard: Esborrany grafic dels spots. Sol presentar-se
en cartolina o en presentacions visuals mitjangant el pro-
grama Microsoft Powerpaint.

Tangibilitzar: Fer tangible, visible, present. Cercar algun
atribut que identifiqui el servei que doneu en termes con-
crets pels vostres col-laboradors.

Taula: En les bases de dades, una taula és un conjunt de
registres.

Timming: Temporalitzaci6.

Tractaments protocol-laris: Tractaments gue reben les
autoritats de I'Estat.

Trainning: Entrenament. Conjunt d’accions formatives
pel personal o pels col-laboradors.

Univers (universe): En una investigacié de mercat, és
el total d’elements sobre els quals s'ha de fer un es-
tudi determinat i dels quals es tria una mostra repre-
sentativa.

URL: Sigles d'Universal Resource Locator. Localitzador i
direccié de la pagina web, que s'escriu a continuacio del
protocol http://

VIP: Acronim de very important person. Persona impor-
tant, destacada.

Voluntari: Persona que col-labora lliurement amb una
institucio no lucrativa fent donacio altruista del seu
lemps, sense rebre cap retribucié econdmica a canvi.

Web: Web, World Wide Web o WWW. Es una xarxa de ser-
veis que ofereix pagines grafiques d'informacié a través
d’'Internet.

Webeditor: Responsable de la gestié de continguts d'una
pagina web.

Webmaster: Respansable del disseny i manteniment téc-
nic d'una pagina web.

Zones d'influéncia: Son els diferents publics que influei-
xen en la imatge publica d'una organitzacié.
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ADRECES

10 UTILS

Direccié General de Relacions Exteriors
Generalitat de Catalunya

Via Laietana, 26, 4° pl. 08003 Barcelona
Tel. 935 671 700. Fax 935 671 789

Federacié Catalana d’'ONG per al Desenvolupament

Aribau, 106, pral. 1°. 08036 Barcelona
Tel. 934 517 070. Fax 934 516 729
E-mail: fcongd@pangea.org

Web: hitp://www.pangea.org/fcongd

Federacié Catalana d’ONG pels Drets Humans

Rocafort, 242, bis. 08029 Barcelona
Tel. 933 221 736. Fax 933 221 736
E-mail: juspau@pangea.org

Federacio Catalana d’'ONG per la Pau
Pau Claris, 76, pral. 1. 08010 Barcelona
Tel 933 025 129. Fax 933 017 562

Federaci6é Catalana de Voluntariat Social
Grassot, 3, 2°. 08025 Barcelona

Tel. 934 589 906. Fax 934 589 905
E-mail: fcvs@mx2.redestb.es

Web: http://www.teleline.es/persona/fcvs—sg

Gabinet d’Integracio Europea i Solidaritat
Diputacio de Barcelona

Corsega, 300, pral. 1. 08008 Barcelona
Tel. 934 022 077. Fax 934 022 473

Web: http://www.diba.es

Institut Catala del Voluntariat
Generalitat de Catalunya

Diputacio, 92-94. 08015 Barcelona
Tel. 900 300 500. Fax 932 287 305
E-mail: bincavol@correu.gencat.es
Web: http://www.voluntariat.org

Ponéncia de Participacié Ciutadana, Solidaritat i

Cooperacio

Ajuntament de Barcelona

Pl. Sant Jaume, 1, pl 2. 08002 Barcelona
Tel. 934 023 331. Fax 934 027 187

Regidoria de Joventut

Ajuntament de Barcelona

Pl. Sant Jaume, 1, pl 2. 08002 Barcelona
Tel. 934 027 222. Fax 934 027 916

Registre de Dret i Entitats Juridiques
Generalitat de Catalunya

Pau Claris, 81. 08010 Barcelona

Tel. 933 164 100

Secretaria General de Joventut
Generalitat de Catalunya.

Calabria, 147. 08015 Barcelona

Tel. 934 838 383. Fax 934 838 300
E-mail: jovsid@correu.gencat.es

Web: http://www.cultura.gencat.es/joventut

Torre Jussana. Agéncia Municipal de Serveis
a les Associacions de Barcelona

Llacuna, 161, 4 pl. 08018 Barcelona

Tel. 932 918 888. Fax 932 918 880

E-mail: tjussana@mail.bcn.es

Web: http://www.bcn.es/tjussana
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RESUMS
1 1 EN CASTELLA
| EN ANGLES

11.1 Resumen -Gestion Integral de Entidades -la organizacién interna—

Hacia tiempo que querfamos elaborar un material como éste. Algo muy Util, una recopilacién de documentos. Qui-
zés deberiamos hablar de fichas, elaboradas a lo largo de afios de practica de la comunicacién y de las relaciones
publicas, fundamentadas en las teorias de los expertos pero adaptadas al trabajo diario de las asociaciones.

Hemos intentado hacer una herramienta muy basica, al alcance de cualquier tipo de asociacion, sobre todo de
las pequefas y de las medianas, ya que las grandes entidades suelen disponer de recursos humanos profesio-
nalizados y cuentan con buenos expertos en el campo de la gestion vy la comunicacion.

A la hora de plantear el conjunto de la obra, que podrfamos denaominar “Gestion integral de las asociaciones”,
hemos dividido el contenido en tres partes bien diferenciadas.

En la primera parte nos centramos en cdmo organizarnos, como dotarnos de un servicio de atencion al publico,
de protocolos de actuacion, de materiales graficos, y explicamos en profundidad qué debe hacerse para crear un
departamento de comunicacion o de relaciones publicas.

La segunda parte analiza como mejorar las relaciones con dos tipos de entidades con las que a menudo man-
tenemos relaciones periddicas y que condicionan mucho la imagen, el conocimiento y la financiacion de nues-
tras asociaciones: los medios de comunicacion social (MCS) y las administraciones publicas.

Finalmente, en la tercera parte, nos centramos en la gestion econémica y de los recursos humanaos, especial-
mente del voluntariado, y en la captacion de recursos econémicos, dreas fundamentales para la continuidad y
la “supervivencia” de las organizaciones no lucrativas.

Primera parte: como organizarnos

Como asociacion, como conjunto de personas gue compartimos ideas y sentimientos, tenemos que plantearnos
como nos organizaremos, cudl serd el modelo por el que optaremos. ;Serd una estructura jerarquizada, verti-
cal, o quizés preferiremos una concepcion horizontal? ;Lo haremos por personas, por funciones, par proyectos,
por nuestras zonas de influencia? Nuestra decision condicionara toda la estructura organizativa y de gestion.

Nos reuniremos en un espacio fisico —propio, alquilade o compartido—, en una oficina. La oficina, aparte de
ser un punto de encuentro, es también un espacio relacional en el que pericdicamente coinciden personas con
puntos en comun, pero con diferentes motivaciones e intereses. Serd necesario definir unas “reglas de convi-
vencia” en el trabajo diario. Serd necesario estructurar, pautar algunas gestiones o acciones repetitivas. Las po-
demos poner por escrito y, asi, cuando se incorpore una nueva persona a la entidad, le seréd mas facil apren-
derlas. Estamos hablando de los protocolos de actuacion.
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Los protocolos “operativas”, los de “actuacion”, el libro de estilo, los manuales de bienvenida a nuevos volun-
tarios o al personal, son unos materiales de consulta, de referencia, que nos ayudaran a optimizar el tiempo, a
ser mas eficaces, a facilitar la formacion de nuevos colzboradores, a trabajar con coherencia, con estilo propio.

Nuestra sede también es un punto informativo y, como tal, es necesario cuidar mucho la atencién telefénica, la
atencion al publico en nuestra oficina y la correspondencia. Eslo supondra seleccionar y formar adecuadamente a
las personas gue tengan la responsabilidad de informar directamente a cualguier persona que se dirija a nosotros:

Socios, voluntarios, donantes, medios de comunicacion, administraciones pliblicas, otras entidades como la
nuestra, personas y colectivos con los que nos relacionamos, a los que a menudo nos hemos de dirigir por te-
lefono, carta, fax o e-mail. Y para hacerlo necesitamos organizar toda la informacién necesaria: nombres y ape-
llidos, direcciones, telefonos, poblaciones, codigos postales, correas electronicos, webs, personas de contacto...
Quedan atras las fichitas en papel, las direcciones mecanografiadas, fotocopiadas, recortadas y enganchadas a
mano. Hoy, para hacer cualquier trabajo en la asociacién, necesitamos disponer de nuestras bases de datos.
Muche mejor si estén hechas a la medida de nuestras necesidades y si se actualizan periédicamente.

Trabajamos en equipo. Esto supane coordinarse, reuniones de Junta Directiva o de Patronato, de equipo de ges-
tion, de voluntarios... Necesitamos organizar adecuadamente nuestras reuniones, mejorar constantemente
nuestra comunicacion interna. Las drganos de decision, nuestros representantes elegidos democraticamente,
deben tener constancia de todo lo que hacemos; por eso, seré necesario elaborar informes de actividad, me-
marias, rapports, resiumenes, etc.

Como en cualquier entidad, en cualguier momento puede estallar una crisis —grande o pequefa— que com-
prometa el futuro de nuestra asociacion. La prevencian, la tipificacion de nuestras “posibles crisis” y la forma-
cion de nuestros portavoces seran vitales para superarlas.

Nuestra supervivencia o continuidad depende, en gran medida, de la comunicacién. Hacer y hacerlo saber. ;De
qué sirve gue hagamoes un buen trabajo si nadie lo sabe? ;Como podemos conseguir mas ayuda si no nos cono-
cen? Tenemos gue empezar a plantearnos qué es comunicar hoy en dia y cuales serdn los objetivos de nuestra
actividad comunicativa (imagen corporativa, difusion, sensibilizacion, captacion de recursos, reivindicacion).

Si nos preguntamos qué somos, qué queremos comunicar y como queremos hacerlo, enseguida nos daremos
cuenta de que es necesaric elaborar mensajes clave, exponer los valores y definir criterios de actuacion.

;Y a quién ira dirigido nuestro mensaje? ;A toda la sociedad, a un colectivo determinado, & un barrio? Definir
los destinatarios nos llevaré a hablar de poblacion diana, de target, de zonas de influencia.

Teniendo clara la importancia de la comunicacidn, la definicion de los mensajes y de los criterios, tenemaos que
ponernos manos a la obra: creemos el departamento de comunicacion o de relaciones publicas. Plantearse co-
mo hacerlo supone tener en cuenta toda una serie de consideraciones previas, valorar qué herramientas son
necesarias e incluso imprescindibles, y disefiar el plan de comunicacion.

Nuestra comunicacién necesita de ayuda. En este sentido, tendriamos que pensar en nuestra imagen corpora-
tiva, que se concretara en todo nuestro material de difusion: papeleria, dipticos o tripticos, dossier corporativo,
de prensa, de patrocinio, invitaciones, carteles, materiales promocionales, publicaciones (boletin, revista, me-
maria de actividades, colecciones de libros, web), etc.

La vida asociativa, el trabajo de la asociacian, los proyectos, comportan la organizacion de actos internos y ex-
ternos. Siguiendo unas pautas generales y teniendo unos conocimientos tedricos basicas, podremos afrontar la
arganizacion de cualguier acto interno o externo. Y la palabra clave volvera a ser la planificacion.

Finalmente, todo proceso creativo, todo programa, requiere en un momento u otro volver la cabeza, mirar ha-
cia atras y valorar como lo hemos hecho y si hemos conseguido nuestros objetivos. La evaluacién nos permiti-
ra reconocer los éxitos vy los fracascs y nos orientara en la mejora de nuestro futuro trabajo. Estudios, reuniones
internas, auditorias externas, encuestas, entrevistas, seguimiento de prensa, etc. son algunos de los medios de
que disponemos. La evaluacién y la autocritica son totalmente imprescindibles y nos hacen madurar y crecer.

Hasta aqui la primera parte. Tres partes, un conjunto. Esperamos que estos materiales sean verdaderas he-
rramientas para aquellos para quienes han sido pensadas: para las asociaciones de nuestra ciudad y nuestro
pais. Y como obra que se hace dfa a dia, esperamos vuestras sugerencias y experiencias para que podamos
caminar juntos. Gracias.
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11. 2 Abstract -The Integral Management of Associations-

For some time now we have wished to prepare a material such as this, something that would be very useful. This
is a compilation of documents, or perhaps we should say of files, prepared over the course of years of praclice
in communication and public relations. These files are based on the theories of experts but they are adapted to
the day-to-day work of associations.

We have attempted to prepare a very basic tool that is within the reach of all types of associations, above all in-
cluding small and medium-sized ones, since large assaciations usually have professionalised human resources
and well-gualified experts in the fields of management and communication.

On conceiving this work as a whole, which coufd well be called “The Integral Management of Associations”, we
have divided its content into three clearly differentiated parts.

Part One focuses on how an association should organise itseflf and endow itself with a Public Attention Service,
protocols of action, graphic materials and publications. Great importance is also attributed to communication; for
this reason we explain in depth what should be done to create a Communication or Public Relations Departrment.

Part Two analyses the way to improve the relations with two lypes of bodies with which associations often main-
tain regular contacts. These relations strongly condition associations' image, knowledge and financing. The bo-
dies involved are those belonging to the Social Communication Media (SCM) and the Public Administrations.

Lastly, in Part Three we look at financial management and human resources management (especially of volun-
teers), and at the procurement of financial resources. These are fundamental areas for the continuity and “sur-
vival” of non-profit organisations.

Part One: Organising an association

As an assoclation, as a set of people who share ideas and feelings, it Is necessary lo consider how fo become
organised and and which organisational model to choose. Should the association adopt a hierarchised, vertical
structure or would a horizontal conception be better? Should the organisation be based on people, functions,
profects or areas of influence? The decision made by the association will condition fts entire organisational and
management structure.

The association gathers in a physical space — which it owns, leases or shares —, that is, in an office. In addition
to being a meeting point, the office is also a relational space in which people with points in common but also
with different motivations and interests come together on a regular basis. It is a good idea to define some “rules
of order” for the association's day-to-day work. Some repetitive proceedings or actions should be structured or
patterned. They may be set out in writing and in this way, when new people join the association, they will find it
easier to learn them. These are protocols of action.

The “operating protocols”, the “protocols of action”, the style book, and the welcome manuals for new volunte-
ers or personnel are consultation or reference materials that help fo optimise time, to enhance efficiency, to sim-
plify the training of new co-workers and to work more coherently and with the association's own style.

The association's headquarters is also an information point and for this reason it Is important to lend special ca-
re to telephone attention and public attention at the office and in correspondence. This requires suitable selec-
tion and training of the people who will be responsible for directly informing anyone who contacts the association.

This may include members, volunteers, donators, communication media, Public Administrations, other asso-
ciations, and individuals and groups in general with wham the association deals and whom it must often con-
tact by telephone, post, fax or e-mail. To mainlain these conlacts successfully, it is necessary to organise all the
required information: forenames and surnames, addresses, telephone numbers, fowns, postal codes, e-mail ad-
dresses, web site URLs, names of contact persons, etc. FPaper file cards and addresses that are typewritten or
photocopied, clipped and glued are now a thing of the past. Today, in order lo carry out any job at an associa-
tion, databases are needed. It will be all the better if the databases are tailor-made to fit the association's needs
and updated regularly.
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Associations function by teamwork. This means coordination, meetings of the Board of Directors, the Board of
Trustees, the management team, volunteers, etc. The association needs to organise suitably its meetings and to
improve constantly its internal communication. Additionally, the decision-making bodies, the democratically
elected representatives, must be informed of all that occurs in the assaciation. For this reason activity reports,
memorandums, communications, abstracts, efc. musi be prepared.

The same as in any other organisation, at any moment a crisis — large or small — may arise in the asscciation,
feopardising its future. The prevention and typification of “possible crises” and the training of the association's
spokespersons will be vital fo overcoming such situations.

The association's survival or continuity depends, ta a large extent, on communication — on doing things and ma-
king them known. What is the point to doing a good job if no one learns about it? How can the association ob-
tain more support if no one is acquainted with it? The assaciation needs to begin to consider what it means fo
communicate in today's world and what the objectives of its communicational activity will be (corporate image,
dissemination, awareness, procurement of resources, revindication).

If the association asks itself what it Is, what it wishes fo communicate and how it wishes to do so, it will immedia-
tely realise that key messages must be prepared, values must be set out, and criteria of action must be defined.

To whorm should the association's message be addressed? To sociely as a whole, to a specific group, to a city
district or neighbourhood? The definition of the association's “addressees” leads us to the concepts of “target
population” and of areas of influence.

Once the importance of communication and of defining messages and criteria has been made clear, the time
comes lo start to work: the Communicalion or Public Relations Departrment must be created. The planning of
this department involves a whole set of prior considerations, including an evaluation of the necessary and even
indispensable tools, as well as the design of the Communication Plan.

The assaciation's communication requires supports. This means that thought must be given to the association's
corporate image, which will be concretised in all its dissemination material: stationery, leafiets and brochures,
corporate, press and sponsorship dossiers, invitations, posters, promotional material, publications (newsletter,
magazine, activity report, collections of books, web site... ), elc.

The life, work and projects of the association involve the organisation of internal and external events. By follo-
wing some general patterns and with some basic theoretical knowledge, the association can arganise any event
of this type. The key word here is once again “planning”.

Lastly, at one time or another all creative processes, all programmes, require that the association should turn
around, look back and evaluate what it has done and whether it has achieved its obfectives. This assessment
will allow it to recognize its successes and faflures, guiding it in the process of improving ils future work. Studies,
internal meetings, external audits, surveys, interviews, fallow-ups through the press, etc. are some of the means
available fo this end. Evaluation and self-criticism are completely indispensable and cause the association to ma-
ture and grow.

That is all for Part One of this three-part set. We hope these materials will be of real use to their intended users:
the associations of aur city and our country. Moreover, since these materials are the fruit of our ongoing efforts,
we look forward to receiving your suggestions and to hearing about your experiences so that we can advance to-
gether. Thank you very much!
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