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Allo que diferencia profundament la feina de les més de tres mil associacions de la ciutat de
Barcelona sdn els valors, la seva rad de ser, aixd que fa que milers i milers de persones, d’'una
forma desinteressada, dediquin el seu temps de lleure en benefici de la comunitat.

Des de I'Ajuntament de Barcelona, hem volgut aprofitar I'Any Internacional del Voluntariat per
posar en relleu el treball d'aguests voluntaris i voluntaries que donen valor afegit a la conviven-
cia a la nostra ciutat, la qual, sense ells i la seva labor, seria menys humana i sostenible, més
propera i calida, per la seva preséncia inqlestionable.

La Participacio és la millor manera que tenen les ciutats modernes d'encarar el nou segle i aixd
vol dir afavorir la relacié entre les persones i la seva implicacio en la gestio de la ciutat. Aques-
ta manera de fer esta prenent forma d’'una manera especial a Barcelona amb el seu teixit asso-
ciatiu i als seus ciutadans i ciutadanes.

Des de I'Ajuntament us volem encoratjar en el vostre treball i donar les gracies pel vostre com-
promis.

Joan Clos
Alcalde de Barcelona

Avui en dia les entitats i associacions de la ciutat sén inseparables dels serveis que presten a
les persones, moltes vegades a aguelles amb més necessitats.

Des de Torre Jussana-Serveis Associatius us hem proposat una série de tres Utils Practics so-
bre la gestio de les associacions. De vegades els valors de les nostres associacions, el seu ser-
vei a les persones, aixo que les diferencia, han impregnat tant la seva feina que no han fet es-
ment de la importancia d'aquells mecanismes de treball que fan més facil la consecucié dels
seus fins. Aixi, sovint, els conceptes de la gestié moderna de les associacions han quedat en un
segon terme.

En aquesta publicacié us oferim eines per millorar els serveis: com portar uns comptes clars,
unes idees clares de com treballar amb els nostres recursos humans, els nostres voluntaris i vo-
luntaries, com organitzar-los per ser més eficients i eficagos, i uns recursos basics de marque-
ting: com adrecar-nos al public i com captar recursos econdomics.

Esperem gue aquests instruments serveixin a les associacions de Barcelona en els seus reptes
de futur.

Pere Alcober
Regidor de Participacié Ciutadana i Solidaritat



Introduccio

La rad de ser de les organitzacions no lucratives, o entitats sense afany de lucre, és el rumb mar-
cat pels valors; valors que fan que un grup de persones s'ajuntin per intentar millorar les con-
dicions de vida d'algun col-lectiu o grup en concret.

Son aquests valors que fan de les arganitzacions no lucratives uniques, amb una diferencia cla-
ra envers les empreses guiades per l'objectiu dels beneficis ecanomics. Diferenciar-se de les
empreses i dels seus principis i mecanismes ha portat a les organitzacions a no plantejar-se, du-
rant molt de temps, aspectes com la gestié de I'entitat, les politiques de recursos humans, la
gestid econdmica i financera, els plans de comunicacio, | altres temes necessaris pel bon fun-
cionament organitzatiu.

Contraposant els valors als anti-valors promoguts pel sistema capitalista, ens hem oblidat de
buscar les eines per gestionar i fer la nostra tasca el millor possible.

Quan decidim comengar una activitat, crear un servei pels immigrants del barri, un curs d'alfa-
betitzacio, organitzar un casal d'estiu..., hem de tenir presents aspectes tan importants com sa-
ber de quins recursos materials i economics disposem. Recongixer la seva importancia | buscar
els mecanismes per millorar la gestié de les entitats, tal com esta passant d'uns anys encga, és
un primer pas per assolir la nostra missio com a entitat.

Les eines que utilitzarem provenen del mén empresarial, aixo ens permet escollir aquelles que
més s'adaptin a les nostres necessitats. Els aspectes descrits en les pagines seglents son ele-
ments que permetran millorar la gestié econdmica i dels recursos humans de la vostra entitat.

No vol dir que totes les eines siguin necessaries i imprescindibles. Hi ha un moment per a ca-
dascun dels elements, no com a fi, sind com a mitja per tal que ens ajudin a posar el rumb per
arribar a bon port.



Agraiments

Irene Borras

Quan et plantegen fer un tipus de treball com aquest, el primer que penses és qui ho llegira. Llavors, et venen
a la ment totes aquelles preguntes de les persones que he tingut al llarg de molts cursos de gestio econdomica.
Els primers agraiments per ells, per tots els alumnes gue han confiat en mi i m’'han plantejat tots els dubtes. El
coneixement de la seva realitat ha fet | fara que aquestes pagines siguin (tils.

Agrair també a totes les persones que han cregut que podia aportar una visio practica a la gestia economica de
les entitats: la Pilar Pujol, I'Alicia Artiaga, el Jordi Jover, el Luis Miguel Luna i el Francesc Hernandez.

| per ultim agrair al David el temps, la paciéncia i el suport incondicional. Tambe als meus pares per ser-hi.

| a tots vosaltres que feu que aquestes pagines tinguin sentit.

Francesc Hernandez

Vull expressar el meu sincer agraiment a totes aquelles persones que en algun moment del procés d'elaboracio
d'aquest material m'han ajudat a dissenyar-lo, m'han motivat amb el seu suport o m’han facilitat informacio de
gran ajut.

En especial vull agrair a Emilia Garcia (la meva mare) el seu suport incondicional en tot el que faig i en especial
en I'elaboracia de tot aquest material. No puc oblidar a tots els professionals que, bé sigui en la meva epoca
com a estudiant o com a professional, han influit en la meva formacio, entre ells vull anomenar a: Pere Nolla
(Cap de Protocol de 'AMB- Area Metropolitana de Barcelona), Joan Elfas (Professor a EADA- Escola d’Alta Di-
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Serveis | naturalment als meus amics Maria del Mar, Jordi, Andreu, Carlos, Alvaro, Vanesa, Nasi, Toni i Nuria,
entre d'altres.
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1

GESTIO ECONOMICA

1. Portar els comptes

1.1. Per qué hem de portar els comptes

Hem de conéixer i organitzar els recursos econdmics.

Hem de saber si disposarem de diners en un futur. No només per la supervivencia de I'entitat, sind tam-
bé per assalir els objectius de 'organitzacio.

Els diners que tenim no sén de la nostra butxaca. Haurem de garantir i mostrar als socis, pares, usuaris,
administracions..., qué hem fet amb els diners que han donat.

Hem de poder calcular qué ens esta costant mantenir 'associacio aberta, si perdem diners o no, quants
diners costa cada activitat, quina quota hem de posar per no tenir perdues.

L'objectiu d'aguestes pagines és coneixer diferents eines comptables que ens permetin coneixer i gestionar els
recursas economics de la nostra entitat.

Comencarem pel llibre de caixa i bancs que son els elements més intuitius i continuarem pel balang i compte
de resultats. Després de saber com funcionen aquestes eines sera facil entendre el pressupost i el pla de treso-

reria.

1.2. Els comptes clars

No només hem de portar els comptes, sind que a més, la informacia continguda ha de ser:

Entenedora: que els comptes puguin ser entesos per tothom. Veurem que aixd no és tan dificil. A vega-
des costa més entendre els comptes que cadascl fa a la seva manera que uns comptes una mica més
estructurats.

Rellevant: la informacio continguda ha de ser significativa per als usuaris, sense arribar a un excés d'in-
farmacio.

Fiable: no pot haver-hi errades significatives (vol dir que si hi ha un petit desquadrament de caixa no pas-
sa res).

Comparable: seguir unes normes ens permetra comparar la informacio economica d'un any a I'altre i a
més, comparar els comptes de diferents entitats.

Oportuna: la informacié ha de ser produida en el moment en qué sigui Gtil als usuaris.

1.3. Qué és la comptabilitat

La comptabilitat és el conjunt d’eines que ens permetra expressar la imatge fidel del patrimoni, de la situacio fi-
nancera i dels resultats de la gestié de I'entitat,

La comptabilitat ens permetra portar contralats els moviments economics de l'entitat:

Les gquotes dels socis.

Els diners que els socis encara no ens han pagat.
Els diners que devem a la papereria.

Les subvencions que tenim pendents de cobrar.
|'efectiu que tenim a caixa i bancs.
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2. Abans de parlar de nameros
2.1. Saps a on tens les factures i tiquets?
Llegeix i respon sincerament les preguntes gue exposem a continuacio:

1. La teva entitat, quan ha de justificar una subvencio rebuda, ha remogut tots els calaixos de I'associacid per
trobar les factures?

2. Heu tardat meés de dues hores per ajuntar totes les factures per realitzar la justificacié d'una subvencid?

3. Heu hagut d'anar amb tots els tiquets de caixa d'una botiga de material de papereria a la ma per tal que us
facin una factura a nom de I'entitat?

4. A I'hora de fer un pressupost heu pensat gue seria més facil si totes les factures estiguessin juntes?
5. De fet, factures i tiguets sén el mateix?
Si la resposta ha estat afirmativa en tres o més de les cinc preguntes, t'interessa seguir llegint aquest punt.
Si la resposta ha estat negativa en meés de dos preguntes, pots passar directament al seglient apartat.
Per si la resposta a la pregunta 5 ha estat afirmativa, anem a aclarir-ho. Un tiguet és un justificant de pagament
on hi ha la data, el NIF del venedor i I'import de la compra realitzada. En canvi, una factura és necessari que
contingui una série d'elements:
e A quivan dirigides amb nom adrega | NIF (o sigui, les dades de la nostra entitat).
= Quil'emet i nom, adreca i NIF (o sigui, les dades del venedor).
e |adata.
* [l concepte pel qual es fa la factura, el preu unitari i global dels articles.
* 'IVA ha d'anar desglossat.

2.2. Com guardes els tiquets i les factures rebudes?

Es important tenir les factures i tiquets controlats. Aixd vol dir que han d’estar en un mateix lloc guardats. A con-
tinuacié oferim diferents maneres de classificar i controlar les factures i tiquets.

Punt nimero 1 (indispensable):
Tenir una carpeta de dues anelles mida foli o DIN-A4.
Punt nimero 2. Oferim diferents alternatives:

2.1. Ordenem per ordre cronologic totes les factures i tiquets que vagin arribant a I'entitat.

2.2. Dins de la nostra carpeta separem el que son tiquets de factures. Per mitja d'un separador, ordenem
igualment les factures per ordre cronologic i els tiguets. D'aguesta manera la classificacio que fem és
en funciod del tipus de justificant de pagament.

2.3. Ordenem els tiquets i/o factures en funcio de qui ens I'na emés. Per exemple:
= Tots els tiquets o factures de la drogueria del Sr. Net en un apartat.

e Totes les factures o tiquets de la papereria de la Sra. Foli en un altre apartat.
e TJots els tiquets o factures de la botiga d'informatica del Sr. Byte en un altre apartat.
® | aixi per tots els proveidors que tinguem.

Aquest sistema pot ser poc operatiu quan el nambre de proveidors és elevat o el nombre de factures o tiquets
gue tenim per a cadascun d’ells és poc significatiu.
2.3. Com guardes els rebuts i les factures realitzades?

Parlem de factures que ens han emeés, perd qué passa amb les factures que la nostra entitat fa o aquells rebuts
que fem quan un soci ens paga la quota?

Doncs que també hem d’arxivar-ho. Com?
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Punt ndmero 1 (també imprescindible)

Tenir una carpeta de dues anelles mida foli o DIN-A4. Pot ser la mateixa carpeta que abans o una nova,
dependra del volum de factures que acabem tenint al llarg de I'any.

Punt nimero 2. També oferim diferents alternatives:
2.1. Ordenem per ordre cronclogic totes les factures i rebuts que anem emetent
2.2. Dins de la nostra carpeta separem el que son fiquets de factures. Per mitja d’'un separador, ordenem
igualment les factures per ordre cronologic i els tiquets. D'aquesta manera la classificacid que fem és
en funcio del tipus de justificant emes.
Creiem que és més visual i entenedor classificar per separat les factures emeses de les factures rebudes. Tot i
aixo, i els petits consells donats, cada entitat ha de trobar el métode que li vagi millor per tenir els papers con-
trolats.

2.4. Algun consell practic

Abans d'intentar posar els comptes al dia, poseu les factures en ordre i establiu un criteri que us serveixi per ar-
xivar | classificar les factures.

Com més petit sigui el nombre de persones que porti el control economic, més facil sera tenir-ho tot al seu lloc
i la caixa quadrada.

Separeu les factures per anys | deixeu-les ben arxivades un cop tancat 'exercici.

3. Llibre de caixa i llibre de bancs

Les eines més facils i intuitives pel seu funcionament sén el llibre de caixa i el llibre de bancs.

3.1. Quéés

Es I'eina que ens permet en tot moment saber de quants diners disposem a la caixa o en els comptes bancaris
gue tinguem.

Entenem com a caixa els diners en efectiu que tenim dins de I'entitat (amagats sota una rajola o dins d'una pe-
tita capsa).

3.2. Per a queé serveix

El llibre de caixa permet tenir controlades les entrades i sortides dels diners efectius de I'entitat.

El llibre de bancs permet tenir controlades les entrades i sortides dels diners als diferents comptes bancaris.

3.3. Com funciona
Parlem indistintament de Ilibre de caixa o bancs, ja que el seu funcionament és el mateix.

En el llibre de caixa: anirem apuntant per ordre cronologic totes els pagaments | cobraments que efectuem, fet
que ens permetra saber en cada moment de quina quantitat de diners disposem en efectiu dins de I'entitat.

El llibre de bancs funciona exactament igual: anirem apuntant per ordre cronoldgic els pagaments que fem (ta-
lons, domiciliacié de rebuts...) i cobraments que tinguem a través del banc (per exemple, el cobrament d'una
subvencid). Les entrades i sortides del llibre de bancs hauran de caincidir amb les entrades i sortides de I'ex-
tracte del nostre compte que ens envia el banc o caixa d'eslalvis.

Es important destacar que cada entrada i sortida de diners (ja sigui de caixa o bancs) necessita un suport pa-
per. Aquest suport pot ser un tiquet, factura, rebut, notificacio de domiciliacio, etc.

No pot haver-hi cap anotacié si no existeix el justificant corresponent.
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3.4. Quina és la seva estructura
La informacio que trobarem en una graella sera:

Data

Concepte: per exemple, traspas de diners de caixa, pagament fotocopies, berenar de la festa del Carnestoltes, etc.
Entrada: import de I'entrada de diners

Sortida: import de la sortida de diners

Saldo: diners que ja tenfem menys la sortida o0 meés la entrada

A titol il-lustratiu:

21/02 Posem diners en efectiu 30.000 30.000

22/02 Compra mat. oficina 4.300 25.700
23/02 Fotocopies 1.500 24.200
24/02 Pagament rebut lloguer 20.000 4.200
24/02 Cobrament quota 10.000 14.200

Cada cert temps s’ha d’anar comprovant que el saldo que ens marca el llibre de caixa és realment la quantitat
de diners que hi ha a la caixeta. D'aquesta manera podrem veure si estem apuntant tots els tiquets, factures o
rebuts que anem arxivant o, si per contra, ens estem deixant d’apuntar coses.

Petits desquadraments poden ser normals (algun tiguet que no ens han donat, el canvi tornat malament,
diners que no ens recordem de tornar, etc.) perd haurem de vigilar I'import, ja que aquest no pot ser molt
elevat.

4. Eines comptables

Sovint hem sentit les paraules Balang i Compte de Resultats. Tot | que pugui semblar dificil de comprendre els
seus significats, és important saber que contenen per no caure en errors conceptuals.

Els conceptes explicats en aquest manual sdn independents de la moneda utilitzada. Alguns exemples estan ex-
pressats en pessetes, perd, si volguéssim expressar-ho en euros, només ho hauriem de dividir per 166,386.

Normalment, els llibres de text o manuals de comptabilitat comencen explicant el Balang. Creiem, perd, que se-
ra més facil comencar explicant el Compte de Resultats.
4.1. Compte de Resultats

El Compte de Resultats 0 Compte de Pérdues i Guanys: reflecteix la gestidé economica de I'entitat durant un
periode de temps (1 any).

Aquest any pot ser natural (de 1 de gener a 31 de desembre), un curs (de 1 de setembre a 31 d'agost) o el pe-
riode que vulguem. Si els estatuts de I'organitzacié no diuen el contrari s'entén un any natural.
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4.1.1. Despeses

4.1.1.1. Qué sén

Les despeses son aquells consums necessaris per a dur a terme la nostra activitat.
4.1.1.2. Elements de despeses

Dins de les despeses trobem:

¢ Consums necessaris (material de tallers, menjar pels berenars dels nens...).
= |loguer.

* Subministraments: electricitat, aigua, gas.

» Telefon.

e Material de papereria i d’oficina.

= Fotocopies | material de publicitat.

¢ Despeses de reparacid | manteniment.

* Despeses de sous i salaris.

e Seguretat Social a carrec de I'entitat.

e Cursos de formacio.

* Despeses financeres (comissions del banc).
¢ Tributs.

* Eic.

4.1.2. Ingressos
4.1.2.1. Qué son

Els ingressos sdn aguelles rendes derivades de la realitzacio de la nostra activitat o aquelles rendes que perme-
tran portar a terme diferents activitats.

4.1.2.2. Elements d'ingressos

Dins dels ingressos trobem:
¢ Venda de serveis.
Quotes dels socis.
Donatius.
Col-laboracions.
Campanyes de captacio de fons.
Subvencions publiques.
Subvencions privades.
Ingressos extraordinaris.
Etc.

15



4.1.3. Estructura del Compte de Resultats

Per tal de tenir una idea més concreta d’'un Compte de Resultats, en posem una paossible estructura gue es po-
dria ajustar a qualsevol tipus d'entitat.

1. Personal 1. Quotes i inscripcions
Nomina Quotes periodigues dels associats
Formacio Inscripcions a activitats puntuals
2. Consum de béns i serveis 2. Aportacions
Activitats ordinaries Per campanyes econémigues

Consum de material fungible Per aclivitats extraordinaries
Activitats extraordinaries o complementaries Per amortitzacié de subvencions en capital
Serveis assistencials Altres
Despeses generals

Lloguers 3. Donatius

Subministraments | serveis diversos: neteja,

aigua, gas, llum 4, Subvencions

Conservacio i reparacions ordinaries Subvencions publiques

Altres despeses generals Subvencions d'altres entitats
Despeses d’administracio

Consum de material fungible 5. Ingressos financers

Telgfon, segells,...

Dietes i transports 6. Operacions extraordinaries

Conservacio mobiliari d'oficina

Altres despeses d’administracic
Despeses generals diverses

Tributs

Serveis exteriors

Primes d'assegurances

Relacions Publiques

Publicacions i difusié

Altres despeses

3. Amortitzacions
De I'immoble
Dels béns mobles

4. Despeses financeres
Interessos de prestecs

4.1.4. El resulfiat de l'exercici

Si fem ingressos | hi descomptem les despeses | tenim un resultat positiu és gue hem fet una bona gestioé dels
recursos de l'entitat.

Moltes persones creuen que les ONL no han de tenir beneficis (€s com si per donar imatge d'entitat sense afany
de lucre haguéssim de tenir pérdues). Ans el contrari, aixo voldra dir que ho hem fet bé i tenim possibilitats de
reinvertir en la nostra entitat.

Pensem que una entitat que tingui perdues diferents anys seguits, haura de treure els diners d’algun lloc: hau-
ra de vendre els béns que tingui I'entitat o haura d'incrementar els ingressos per altres fonts.

4.2, Balang

4.2.1. Queés

El Balang és una fotografia instantania del patrimoni (a una data concreta).

Té com a objectiu reflectir la imatge fidel de la situacio economica de I'entitat.
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Es a dir, com si en fer una fotografia de I'entital, enlloc de sortir les taules, les cadires, I'ordinador..., sortis en un
quadre el seu valor econdmic.

El balang esta dividit en dues grans parts: actiu i passiu.

4.2.2. Actiu

422.1. Quéés

L'actiu recull en qué hem invertit els diners de l'entital:
e Conjunt de béns i drets.

Cal remarcar la paraula invertir. Si comprem alguna cosa que estara un temps superior a 1 any a l'entitat,
és un bé, i per tant el posariem a l'actiu.

Queé vol dir aixd? Doncs que si trobemn el valor d'un ordinador, mobiliari d’oficina, un cotxe o qualsevol altre
bé dins del compte de resultats, estara malament. Per que? Doncs, pergue com ja hem dit, en el compte
de resultats només hi trobem les despeses (consums, material fungible, gue no romanen/duren a l'entitat
més d’'un any).

4.2.2.2. Elements d'actiu
Alguns elements que hi trobem son:

* Immobilitzat material: mobiliari, equips per a processament d’informacio, elements de transport...

e Drets: clients o usuaris que deuen diners a I'entitat: socis que no han pagat la guota, participants que no
hagin pagal la inscripcio a alguna aclivitat...

¢ Diners que té I'entitat: caixa | bancs.

4.2.3. Passiu
4.2.3.1. Qué és
El passiu recull d'on hem tret els diners per invertir en béns i drefs:

= Diners que en el moment de la constitucio de l'organitzacio vam destinar per comengar les activitats (ca-
pital inicial o fons fundacional).
e Conjunt de deutes i obligacions.

4.2.3.2. Elements de passiu
Els elements que trobem dins el passiu san:

* Fons social: diners que es van posar inicialment i diners que hem anat guardant a posteriori, en cas d'-
haver tingut beneficis en anys anteriors.

¢ Diners que devem: a llarg termini (més d'un any) per exemple, un préstec gue haguem demanat a un
banc; o a curt termini (menys d'un any) per exemple, diners que devem als nostres proveidors habituals
(a la Sr. Net, a la Sra. Foli, etc.).

4.2.4. Estructura del balang

Hem de pensar que totes les coses que passen dins d'una entital (parlant en termes economics) tenen un lloc
dins del balang. De manera molt general teniu un balang que es podria adaptar a qualsevol tipus d'entitat (2).
Al costat de cada concepte aniria el valor econémic que té.

Cal remarcar que en el passiu hi trobem el resultat de I'exercici. Aixo vol dir, si el Compte de Resultats, és posi-
tiu o negatiu. Té sentit que aquest compte estigui en el passiu, ja que si tenim beneficis el que fem és incre-
mentar els fons socials de I'entitat. En canvi, si el que tenim son péerdues, llavars el fons social de I'entitat dis-
minueix.
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Immobilitzat:
Terrenys

Edificis

Maguinaria

Elements de transport
Mobiliari

Existéncies:
Material (estocs)

Realitzable:
Deutors
Socis

Disponible:
Caixa
Bancs

Passiu no exigible:
Capital i reserves

Passiu exigible:
Préstecs a llarg termini
Creditors a llarg termini
Préstecs a curt termini
Creditors a curt termini
Proveidors

Resultat del Compte de Resultats
de I'exercici econdmic:
Péerdues o guanys

Els valors gue trobem en el balang es refereixen a un moment en el temps concret. Normalment, el balang es
mira a final d’any (es quan es tanca la comptabilitat). Tot | gue el balanc es presenti a final d'any es pot calcu-
lar en qualsevol moment. Sobretot si es porta la comptabilitat amb algun programa informéatic comptable, llavors

podem treure el balang en qualsevol moment.

Rarament trobarem entitats petites que portin el balang, perd és necessari saber qué és i ens permet distingir

conceptes que acostumem a posar (erroniament) com a Compte de Resultats

4.3. Exemple de Compte de Resultats

4.3.1. Exemple de com no s'ha de fer el Comple de Resultats

Posem un exemple de com no hem de fer un Compte de Resultats i com si I'hem de fer (sobretot ara que ja sa-

bem qué és el Compte de Resultats i el Balancg).

1. Personal 75.000 1. Quotes 440.000

Formacio 75.000 Quotes socis 440.000

2. Consums* 846.200 2. Altres aportacions 283.700

Consums Act ord. 330.000 Loteria 64.000

Excursions 70.000 Panera 50.000

Consums act. extr. 75.000 Rifa 68.000

Serveis assistencials 18.000 Botelles 16.700

Lloguers 33.000 Samarretes 85.000

Telefon 48.000

Transports 200.000

Serv. Exteriors 35.000

Assegurances 30.000

Publicitat 6.000

Comissions 1.200

3. Ordinador 175.000 3. Subvencions 200.000

Ordinador 175.000 Ajuntament 125.000
Generalitat 75.000

Total despeses 1.096.200 Total ingressos 923.700
Pérdues 172.500
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Fixem-nos que en aquest cas hem posat dins el Compte de Resultats el valor de la compra de l'ordinador. Aguest
és un error molt comu.

No hauriem de posar-ho en el Compte de Resultats. Per que? Pergué no és una despesa, sind una inversié. Si ha-
guéssim de posar I'ordinador en algun lloc, el posariem en el balang, ja que és alli 2 on es posem les inversions (béns).

Que no ho considerem una despesa no vol dir que no sigui una despesa en el sentit gue ho hem pagat. | el fet
de pagar-ho ja surt reflectit en el llibre de caixa o en el llibre de bancs,

4.3.2. No confondre sortida de diners de caixa o bancs amb despesa
Es un error comu pensar que el fet de pagar comporta necessariament una despesa. Perd hem de diferenciar-ho.
Si surten uns diners de caixa o bancs, pot ser que el seu valor hagi d'anar:

* En el Balang, si és un bé.
e En el Compte de Resultats, si és una despesa.

Per exemple:
¢ Sicomprem una fotocopiadora, seria un bé, i per tant el seu valor aniria dins el Balang (actiu).
* Sicomprem els toners de la fotocopladora, com gue és un material fungible, és una despesa i el seu va-

lor aniria dins el Compte de Resultats.

4.3.3. Exemple de com si s'ha de fer el Compte de Resuitats

Recordem gue el compte de Resultats inclou les despeses i ingressos derivats de I'activitat de I'entitat. Tal com
hauria de quedar és:

1. Personal 75.000 1. Quotes 440.000

Formacié 75.000 Quotes socis 440.000

2. Consums 846.200 2. Altres aportacions 283.700

Consums Act ord. 330.000 Loteria 64.000

Excursions 70.000 Panera 50.000

Consums act. Extr. 75.000 Rifa 68.000

Serveis assistencials 18.000 Botelles 16.700

Lloguers 33.000 Samarretes 85.000

Teléfon 48.000

Transports 200.000

Serv. Exteriors 35.000

Assegurances 30.000

Publicitat 6.000

Comissions 1.200

3. Amortitzacié” 35.000 3. Subvencions 200.000

Ordinador 35.000 Ajuntament 125.000
Generalitat 75.000

Total despeses 956.200 Total ingressos 923.700
Pérdua 32.500

Fixem-nos com ha variat el resultat.

Hem passat de tenir un resultat molt negatiu a un no tan negatiu. El fet de considerar l'ordinador com una des-
pesa feia que el total de despeses incrementés notablement.

En considerar |'ordinador com a una inversi¢ | repartir el seu cost entre diferents anys, fa que la despesa es re-
parteixi entre diferents anys.

D'aquesta manera, reflectim més fidelment les despeses | ingressos del curs actual.
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5. Procés economic dins de |'entitat

Ara que coneixem les eines més impartants per portar els comptes anem a imaginar-nos tot el procés complet.
Suposem que necessitem diners per a anar a comprar material.

Agafem diners de la caixa-caixeta, anem a comprar, tornem amb el material, el tiquet de caixa i el canvi. Dei-
xem el canvi a la caixeta.

Apuntem els diners que han sortit en el llibre de caixa i guardem el tiquet.

£s important guardar tots els tiguets i factures junts (recordeu-vos que un dels primers passos per portar els
comptes correctament era tenir una carpeta per anar guardant els tiguets).

Guardem el tiquet amb el méetode que vulguem, per exemple, per ordre cronoldgic. Si a la botiga ens poden fer
factura millor que tiquet (ja sabem que per justificar subvencions és necessari presentar factures).

Quan hem guardat els tiquets i/o factures s'ha d’anar executant el procés que permeti redactar el Compte de
Resultats a final d'any.

Imaginem-nos que tenim una llibreta a on hi ha diferents pagines en les quals cada pagina té un concepte di-
ferent.

Es a dir, trobem una pagina (= un compte) amb despeses de telefon, una altra amb despeses de llum, una al-
tra amb lloguer, material, etc.

Quan tinguem una despesa (o ingrés) ho anem apuntant (a part del llibre de caixa i/o bancs) en aquesta Ilibre-
ta (diem llibreta perd pot ser qualsevol tipus de full @ fins i tot en un full de calcul a l'ordinadaor)™.

A tall d’'exemple, una possible estructura on anar apuntant les operacions seria:

Num. Data Concepte Import Saldo

Ref. PTA/Euros
52 | 28/02/01 Factura gener-febrer 24.342 24.342
115 | 30/04/01 Factura marg-abril 31.722 56.064
324 | 29/06/01 Factura maig-juny 27.896 83.960
456 | 30/08/01 Factura juliol-agost 10.477 94.437
501 [ 30/10/01 Factura setembre-octubre 15.674 110.111
679 | 28/12/01 Factura novembre-desembre 20.212 130.323
TOTAL PTA/Euros 130.323
DESPESES TEL.

El numero de referéncia (Num. Ref.) és el nimero que li donem a la factura, tiguet o justificant quan I'apuntem
a la llibreta. Apuntem les dades al quadre i a la factura |i posem un nidmero. Pot ser el nimero d’ordre que |i to-
qui a la llibreta a on arxivem les factures. D'agquesta manera sabrem que una factura ja ha estat registrada i I'nem
introdutt a la llibreta.
Data del document.

Concepte: contingut de la factura, breu explicacié del que conté.
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Import: import de la factura (suposem que com que no declarem I'lVA no ens el deduim, per tant és com si fos-
sim consumidars finals i el paguem).

Saldo: suma dels imports acumulats.

Si repetim aquest procés amb cadascun dels papers que entrin a la nostra entitat, podrem fer un Compte de
Resultats que reflectira la gestié economica de I'entitat amb absoluta fidelitat.

Quin és l'avantatge de fer-ho amb aquest sistema? Doncs gue en qualsevol moment que vulguem saber quin
Compte de Resultats tenim només haurem de sumar cadascun dels conceptes.

Graficament,

6. Qué és obligatori portar

Després de veure tats els conceptes que hem presentat, la pregunta és: “és obligatori per qualsevol tipus d’en-
titat portar la comptabilitat segons aquestes normes?”

La resposta és: depén de la figura juridica de la nostra entitat.

6.1. Llei catalana d'associacions
Llei 7/1997, de 18 de juny, d'associacions.
Ambit d’organitzacio i funcionament:

Art. 12. (...) Una assemblea ha de tenir les competéncies seguents:

Aprovar el pressupost anual i la liquidacio de comptes anuals, | també adoptar els acords per a la flxamé de la
forma i I'import de la contribucié al sosteniment de les despeses de |'associacio..

En el Registre d'Entitats Juridiques (en cas que siguem una associacié) nomes és obligatori el llibre de caixa, que
a l'igual que el llibre de socis i el llibre d’actes, s'ha de presentar al Registre per tal que el segellin.

6.2. Llei catalana de fundacions
Llei 1/1982, de 3 de marg, de fundacions privades.

Art. 13,

...el Patronat ha de formular un inventari-balang que reflecteixi amb claredat i exactitud la situacié patrimonial
de la fundacié i una memoria de les activitats fetes durant I'exercici | de la gestid economica del patrimoni, su-
ficient per fer coneixer i justificar el compliment de les finalitats fundacionals | dels preceptes legals. També prac-
ticara la liquidacio del pressupost d'ingressos i despeses de I'exercici anterior i formulara el pressupost corres-
ponent a |'exercici actual.
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6.3. Llei de fundacions i associacions declarades d’utilitat pablica

Ley 30/94 de 24 de noviembre de fundaciones y de incentivos fiscales a la participacién privada en actividades
de interés general

Art. 23.

Aquest article estableix que les fundacions hauran de presentar I'inventari, el balang, el compte de resultats i la
liquidacio del pressupost de I'any anterior. També, s’haura de presentar una memoria d'activitats i una memoria
econdmica. Tots aquests comptes han d'estar adaptats al Pla general comptable per a entitats sense afany de
lucre.

6.4. Auditoria
6.4.1. Justificacio

Per molt que veiem que partar els comptes no és tan complicat com ens podiem pensar inicialment, és cert
que es necessita una persona gue porti els comptes d'una manera continuada i amb uns criteris | elements
clau.

Es dificil conéixer la informacié econdmica i financera d’una entitat. No tant per secretisme ni ocultisme, siné
simplement per desconeixement.

Els mateixos motius que inicialment exposavem sobre la necessitat de portar els comptes clars, fan que deter-
minades entitats hagin de justificar davant els seus socis, usuaris, Administracions Publiques, etc., que els seus
comptes son clars i s'adapten a una normativa comptable.

6.4.2. Que és una auditoria

Es un procés de revisit dels comptes d’'una entitat en qué es comprova que els comptes que porta 'entitat en
reflecteixen la imatge fidel, en termes economics, financers i patrimonials.

6.4.3. Qui fa les auditorfes

No quedaria gaire serids si nosaltres mateixos diguéssim que portem la comptabilitat com mana la normati-
va. Si més no, seria poc creible. Per tant, qui realitza les auditories sén empreses externes. Aquestes em-
preses revisen els comptes de I'entitat, la manera com s’han comptabilitzat les factures, si realment les fac-
tures han servit per comprar alldo gque diuen, si totes les entrades i sortides de diners li correspon un justifi-
cant, etc.

Al final del procés d'auditoria, 'empresa auditora emet un informe. En aquest informe s'hi detallen les possibles
anomalies que pol haver trobal. Si tot és correcle 'empresa auditora signa l'informe dient que els comptes re-
flecteixen la imatge fidel de I'entitat segons els principis comptables i la normativa vigent.

6.4.4. A qui es realitzen les auditories

L'article 23 de la Llei 30/94 de 24 de novembre de fundacions i incentius fiscals estableix que per tal que cons-
ti d’'una manera certa la situacid economica, financera i patrimonial de I'entitat es sotmetran a una auditoria ex-
terna els comptes de les fundacions o associacions declarades d'utilitat pablica que compleixin, a la data de tan-
cament de l'exercici, durant dos anys consecutius, dues de les tres circumstancies seguents:

a) Que el total del seu patrimoni superi els 400 milions de pessetes.
b) Que l'import net dels seu volum d'ingressos sigui superior a 400 milions de pessetes.
c) Que el nombre mig de treballadors remunerats durant I'exercici sigui més gran de 50.

Tanmateix, I'article estableix que també se sotmetran a auditories externes aguells comptes que, a judici del Pa-
tronat de la Fundacio o del Protectorat, i sempre en relacio amb la quantia del patrimoni o el volum de gestid,
presenten especials circumstancies que aixl ho aconsellin.

De totes maneres, independentment de I'obligatorietat de sotmetre els comptes a una auditoria, es pot fer de

manera voluntaria. D'aquesta manera, si diem gue els nostres comptes han passat una auditoria, estarem do-
nant credibilitat | transparencia.
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7. El Pla general comptable
7.1. Que és

El Pla General Comptable (FGC) és un model que recull la diversitat de fets econémics que poden donar-se en
una empresa o organitzacio.

Aguest estandard el marca el Pla general comptable. El 1998 va sortir un PGC adaptat a les entitats sense anim
de lucre®. Tot | que canvia algun concepte, la idea, I'sstructura i el funcionament és el mateix que el PGC del
sector mercantil.

7.2. A qui s’aplica

Com hem vist en I'anterior apartat, el PGC s'estableix com obligatori per a totes les fundacions de competéncia
estatal i a les associacions declarades d'utilitat publica, segons es desprén de larticle 23 de la Llei 30 / 1994,
de 24 de novembre.

7.3. Com s’aplica

Pergué tots els nimeros parlin el mateix idioma, totes les entitats que realitzen operacions amb diners han de
portar els comptes d'una manera estandarditzada.

Un mateix concepte s'ha de dir igual, és a dir, una entitat no li pot dir a la factura de la llum Endesa, l'altre elec-
tricitat, I'altre wats consumits... Cal seguir uns criteris comuns.

7.4. Codificacié

El PGC té set grups o capitols:

1 Finangament basic Fons social de I'entitat

2 Immobilitzat Béns de I'entitat

3 Existencies Material que té I'entitat

4 Creditors i deutors Recursos que l'entitat deu o |i deuen
5 Comptes financers Diners disponibles a caixa i bancs

6 Compres i despeses Recursos que I'entitat ha gastat

7 Vendes i ingressos Diners que I'entitat ha facturat o rebut

Cadascun dels conceptes de dins de les organitzacions té un codi.

Per exemple, les factures del teléfon. Es una despesa. Com a despesa el seu codi comengara per 6. Com que
és un servel exterior el seglient digit és el 2. El PGC ho classifica com a altres serveis, i afegeix un altre digit, en
aquest cas un 8. Després hi afegiriem un altre digit.

Els tres primers digits vénen establerts pel PGC, mentre que els seglients els podem decidir en funcié de les
nostres necessitats de detall. Com més digits posem, més detall tenim.

Aquesta classificacit és la que trobem al PGC. Per tal de veure-ho més clar i poder-ho utilitzar a la nostra enti-
tat, posem com a exemple el compte de resultats.
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8. El pressupost
Que fem quan volem saber les dades economiques futures de I'entitat? O si volem saber qué ens costara una
determinada activitat? Per saber-ho haurem de realitzar el pressupost de I'entitat o el pressupost de ['activitat en
concret.
8.1. Queé és
El pressupost és la quantificacié economica d'allo que succeira en un futur.
Aquest futur pot ser el periode de temps que escollim: un curs, un semestre, un mes o el temps que duri una
activitat concreta.
8.2. Tipus de pressupostos
Els tipus de pressupost més utilitzats son:
e Pressupost ordinari: son aquells ingressos | despeses que tenim cada any, derivats de l'activitat normal
de l'entitat.
¢ Pressupost extraordinari: calcula les previsions d'ingressos | despeses que generara una activitat con-
creta no inclosa en els pressupostos ordinaris de I'entitat.
¢ Pressupost d’inversions: conceptes que trobariem en el grup 2 del PGC, és a dir, els béns maobles o im-
mobles que vol adquirir I'entitat. .
8.3. Per a qué serveix

El pressupost és una eina de planificacio, decisio, coordinacio | control de I'entitat.

Sabem que les estimacions sobre el futur suposen un elevat grau d'incertesa, perd els pressupostos no es fan
per veure si encertem els nlmeros 0 no.

8.4. Elements que componen els pressupostos

L'estructura del pressupost és la mateixa que hem utilitzal amb el Compte de Resultats, ja que estem parlant
d'ingressos i despeses. L'linica diferéncia és que amb el pressupost estem parlant de futur.

84.1. Elements de despeses

Dins de les despeses trabem:

Consums necessaris (material de tallers, menjar pels berenars dels nens...).

e Lloguer.

e Subministraments: electricitat, aigua, gas.
» Tel&fon.

e Material de papereria i d'oficina.

e Fotocopies i material de publicitat.

e Despeses de reparaci6 | manteniment.

* Despeses de sous i salaris.

* Seguretat social a carrec de l'entitat.

e Cursos de formacio.

» Despeses financeres (comissions del banc).
* Tributs.

® Fic.

8.4.2. Elements d'ingressos
Dins dels ingressos trobem:
* Venda de serveis.

e Quotes dels socis.
¢ Donatius.
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Col-laboracions.

Campanyes de captacio de fons.
Subvencions pabligues.
Subvencions privades.

Ingressos extraordinaris.

Etc.

Es molt dificil fer un pressupost si no disposem d'informacié, si no sabem qué ens costen les coses. Si portem
els comptes clars, sera més facil, ja que tindrem la informacio fiable dels anys anteriors.

Per a realitzar un pressupost hem de tenir en compte determinats punts:
* Hi ha parts del pressupost que no coneixem, per tant, és millor preguntar-ho als encarregats de 'activi-
tat concreta, p.ex. tallers, colonies, cursos...
* Hem de considerar el compte de resultats de I'exercici anterior.
= Caldra veure quines parts augmenten amb el nombre de socis o participants de les activitats (tindrem
mes ingressos si tenim més socis) i quines parts poden veure's augmentades en un % (com poden ser
les factures de la llum, telefon, material...).
8.5. Control pressupostari
El pressupost acaba de tenir sentit quan I'utilitzem com a eina de cantrol economic.
Per poder analitzar el pressupost hem de tenir els comptes clars, ja que la informacio comptable acumulada i
portada al dia, es la base per pader calcular les desviacions, és per aguest motiu gue hem dedicat tant de temps
i de pagines a portar els comptes.

8.5.1. Com calculem les desviacions

Una vegada fet el pressupost i iniciada I'activitat o I'any en glestié podem anar veient si ens desviem del pres-
supost molt o poc.

No fa falta acabar 'activitat o I'any per veure si s’ha complert el pressupost. Quan s'hagi acabat I'activitat ja no
tindrem temps ni marge per controlar les desviacions. Podrem dir: “hem gastat massa en material fungible” o
“la factura de telefon s'ha disparat”.... Llavors, només podrem prendre mesures cara la propera activitat o any.

En canvi, si anem calculant les desviacions de forma periddica, tindrem més marge de maniobra. Per exemple,
podem tenir una graella com el quadre adjunt.

En la primera columna posem els conceptes del pressupost. Pensem que els conceptes hauran de ser els ma-
teixos que els utilitzats en la comptabilitat.

La segona columna posem les quantitats pressupostades.
La tercera columna l'actualitzem amb la informacié dels comptes de |'entitat.
La diferencia entre la guantilat pressupostada i la informacio real es posa en la quarta columna.
Quantitat pressupostada-quantitat real = diferéncia
En les despeses si la diferéncia és negativa, vol dir que hem gastat més del que haviem previst.
En els ingressos si la diferéncia és negativa, voldra dir que hem tingut meés ingressos dels que ens pensavem.

Els valors absoluts perd, no ens diuen si ens hem desviat molt o poc. Una diferéncia de 1.000 euros, per exem-
ple, per una entitat pot ser molt i per I'altra molt poc.

Per aix0, ho posarem en valors relatius, convertint-ho en percentatges.

diferéncia entre pressupost i realitzat X 100
Pressupost

desviacié =

Amb aquesta formula obtindrem el percentatge de desviacid. El signe ens indicara si la diferéncia és positiva o
negativa, i veurem si la diferéncia és molt o poc significativa.
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Hem d’analitzar cadascun dels conceptes que s'ha desviat un % considerable. Podem entendre per considera-
ble un 5 %. Aquest % és subjectiu per tant, depenent amb el rigor que vulguem analitzar el pressupost, pot ser
més elevat.

1. Ingressos propis
Quotes
Ingressos patrocinis, col-laboracions,...
Subvencions i donacions

2. Vendes i altres ingressos ordinaris

3. Altres ingressos

4. Ingressos financers

5. Ingressos extraordinaris

1. Consums d'explotacid

2. Despeses de personal

3. Serveis exteriors

4, Altres despeses

5. Despeses financeres

6. Desp. Extraordinaries

8.5.2. Com corregim les desviacions
Abans de parlar de com corregir les desviacions, haurem de saber a que s’han degut:

e Imports mal pressupostats (per excés o per defecte). Per exemple, no sabiem si a I'activitat vindria mol-
ta o poca gent i, per tant, no se sabien el nombre d'entrades que es vendrien.

e |mprevistos: una canonada del local s'ha trencat i s'ha hagut de fer una despesa forta de reparacio.

e Hem gastat més o menys de la quantitat inicialment establerta.

Sabent l'origen de la desviacié podrem posar-hi remei:

= |niciar una politica de contencid de la despesa, aixo vol dir, gastar el minim.

e Destinar una partida a imprevistos, un 5 % de les despeses.

e Separar les despeses derivades de projectes i activitats noves de les que es van realitzant any rera any,
d'aquesta manera podrem veure si hem pressupostat malament o si hi ha una desviacié que s’hagués
pogut evitar.
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9. Pla de tresoreria

9.1. Qué és

El seguiment i previsio dels diners disponibles i de la possibilitat de fer els pagaments de I'entitat es controla des
de la gestio de tresoreria: saber quants diners ens entraran i sortiran de caixa i/o bancs.

9.2. Per a que serveix

Com hem vist el seguiment dels ingressos i les despeses es fa des del compte de resultats.

Saber si tenim un resultat positiu o negatiu no implica controlar la liquiditat de I'entitat (els diners que tenim al
banc), perqué els ingressos i les despeses no sempre es fan efectius en el mateix moment de notificar-se.

Per exemple, si alguna administracio publica ens concedeix una subvencié, no vol dir que la cobrem. Queé vol
dir? Doncs, que tenim un ingrés, perd en canvi no tenim els diners liquids al nostre compte corrent.

El problema pot presentar-se si durant I'any no tenim els diners suficients a caixa i/o banc per fer els pagaments
corresponents.

9.3. Com s’utilitza

Si sempre tenim un romanent de diners al banc, nc és necessari utilitzar aquesta eina.

Si al contrari, acostumem a anar curts de diners, i més d'una vegada ens hem quedat en nameros vermells al
compte corrent, és important saber com gestionar el Pla de tresoreria.

Llavors, la planificacié de tresoreria és convenient realitzar-la trimestralment o, si és necessari, mensualment.
El Pla de tresoreria ens servira per ajustar al llarg d’un periode de temps, els cobraments | pagaments. D'aquesta
manera podrem veure si hem de demanar un petit préstec, ens hem d'ajustar el cinturé o tindrem prou diners
a caixa.

9.4. Com funciona

Anem a posar un exemple gue ens ajudara a veure el seu funcionament.

Considerem només de gener a juliol, o sigui mig any. En aquest periode de temps, preveiem que hi haurd una
série de moviments economics®:

1. Cada mes paguem en concepte de lloguer 70.000 PTA / 420.71 Euros
2. Les despeses de llum, aigua i telefon pugen 20.000 PTA / 120.2 Euros cada 2 mesos.
3. Cada any, al marg, fem la festa de la primavera que ens costa 50.000 PTA / 300.51 Euros

4. Durant el mes de febrer cobrem la subvencid de la Generalitat de I'any anterior de 100.000 PTA / 601.01
Euros

5. Tenim 120 nens que paguen una quota de 1.000 PTA / 6.01 Euros cada mes, perd les cobrem cada tri-
mestre.

6. A causa de les activitats i tallers de 'entitat cada mes gastem en material 30.000 PTA / 180.3 Euros
7. Pel gener paguem l'asseguranca anual de 50.000 PTA / 300.51 Euros

8. Pel juliol paguem 15.000 PTA / 90.15 Euros (cada nen) per les colonies d'astiu (el nombre de places és
limitat a 40 nens i cada any s'omplen).

(o]

. Pel juny paguem la casa de coldnies i els menjars i tot plegat puja 300.000 PTA / 1.803.04 Euros
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Saldo mes anterior 90.000 | 280.000 | 280.000 | 110.000 | 370.000 | 250.000 | -150.000
Pagaments

Llum, aigua,(2) 20.000 20.000 20.000 20.000

Lloguer (1) 70.000 | 70.000 | 70.000 | 70.000 | 70.000 | 70.000 | 70.000

Material (6) 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000

Altres (3,7,9) 50.000 50.000 300.000

Total pagaments 170.000 | 100.000 | 170.000 | 100.000 | 120.000 | 400.000 | 120.000
Cobraments

Quota (5) 360.000 360.000 360.000
Colonies (8) 450.000
Subv. (4) 100.000

Total cobraments 360.000 | 100.000 0 360.000 0 0 810.000
Diferéncia cobraments i

pagaments 190.000 0 -170.000 | 260.000 | -120.000 | -400.000 | 690.000
Saldo final mes 280.000 | 280.000 | 110.000 | 370.000 | 250.000 |-150.000 | 540.000

En aquest cas veiem que pel mes de juny tenim problemes per fer front als pagaments, fent que ens quedem
en nomeros vermells (aixa es diria no disposar de liquid).

Quan ens passi aixo, podrem fer:

* Avancar el cobrament de quotes. En el nostre cas podriem cobrar les coldnies al juny | ens evitariem es-
tar en descobert bancari.

* No fer aquelles compres que tinguem previstes i que no siguin estrictament necessaries. Potser po-
driem passar sense comprar material o pagar-ho un altre mes.

* Mirar d'obtenir financament exterior. Dependra de la quantitat que necessitern. Haurem de tenir en
compte els interessos que ens poden caobrar.

A continuacio us posem una fitxa que us pot servir de pauta per fer el vostre pla de tresoreria.

Fer aquesta pauta amb un full de calcul facilitaria molt la feina, ja que es podrien anar fent suposits diferents i
les sumes | restes s'actualitzarien automaticament.

Suma B

cn c21
C12 c2z

Suma C | Suma C

C-B=D | C-B=D

A+D=t | E+D=F
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10. Com podem saber qué val cada programa que estem portant a terme
10.1. Mecanismes de seguiment de comptes

Ja sabem com tenir calculat en cada moment les despeses i ingressos dels diferents comptes.
Tenir la informacio actualitzada permetra poder fer un seguiment de les despeses.

Per exemple, decidim disminuir despeses. Perd, podem dir, gastem menys | ja esta?

Haurem de saber quines son aquelles despeses meés importants i a partir d'aqui veure si realment es poden dis-
minuir © no.

Tambe haurem de parlar amb el(s) principal(s) responsable(s) de la despesa en questio i veure si realment és
possible disminuir-la.

10.2. Seguiment econdmic per projectes

En el cas de tenir diferents projecles, programes o activitats, sabem quin ofici | benefici ens esta aportant ca-
dascun d'ells? Ja hem dit que no hem de tenir déficit en les nastres activitats, siné no podrem assegurar la con-
tinuitat de l'organitzacio.

Perd sabem quines activitats son deficitaries?

Per saber-ho, haurem de construir un compte de resultats per a cadascuna de les activitats que realitzem.
Com es fa aixa?

Malt facil.

Tenim un sistema de control de despeses (i ingressos) gue ens permet anar apuntant cadascun dels moviments
economics gue es produeixen. La manera de controlar-ha era amb un full (llibreta) a on apuntem les despeses
per concepte (per exemple, teléfon, material d'oficina, lloguer, etc.)

Doncs, a part d'agrupar-ho per concepte, podem agrupar—ho‘també per pProgrames.

D'aguesta manera podrem tenir:

Material pel projecte A.

Material pel projecte B.

Lloguer de I'espai pel projecte A.

Lloguer de'l'espai pel projecte B.

Sou educador del projecte A.

Sou psicoleg projecte A.
Etc.

| aixi amb la resta de despesa que puguem assignar directament a un programa.
La pregunta seglient és evident:

Qué passa amb aquelles despeses que son compartides per diferents programes?

10.3. Repartiment de les despeses generals
Fem servir el mateix sistema per apuntar-ho.
En el moment de calcular el compte de resultats per projectes, haurem de dividir aguests comptes comuns.

Suposem que dos projectes impliquen el mateix volum de feina, hores, consum de material fungible, subminis-
traments, etc.

Llavors, totes aquestes despeses les dividiriem a parts iguals entre els dos projectes.
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Que passa quan els projectes no sén iguals?

Haurem de buscar criteris gque ens permetin assignar una part de les despeses generals a cadascun dels pro-
jectes. Algun criteri:

e Metres quadrats utilitzats en despeses de consums, lloguer, subministraments,...
* Hores dedicades o usuaris atesas en despeses de personal o despeses d’administracio

Els criteris utilitzats hauran de ser els mateixos al llarg del temps (aixo no vol dir que no es pugui canviar mai).
Utilitzant els mateixos criteris podrem comparar els comptes de resultats dels programes en diferents anys.

Qué ens permet aquest sisterna (a part de més temps pergué implica més detall i més operacions):

* Saber que costa cadascun dels programes

* Saber quins son els programes que permeten que I'entitat tiri endavant

e Saber quins son els programes deficitaris
Congixer aquests elements ens permetra saber quins programes na poden deixar de funcionar. Imaginem gue
només tenim un dels tres programes que déna resultats positius. EI gue no podrem fer es deixar de realitzar-lo,
ja que llavors, incrementarien (o tindriem) resultats negatius de I'entitat i no hi hauria cap programa “estrella”.
11. Conclusions
Com a canclusié remarquem dos punts: amb qué ens hem de quedar i alguns mites relacionats amb el mén
dels numeros que cal haver trencat.
11.1. Amb qué ens hem de quedar
La gestid dels recursos econdmics és impoartant i necessaria.
Portar els comptes segons una metodologia comptable no és més dificil que fer-ho de qualsevol manera.
Els comptes han de ser entenedors per qui els fa | per qui llegeix la informaci¢é comptable.
La informacié comptable és necessaria per a poder gestionar els recursos economics de l'entitat.
Quatre conceptes clars sén suficients per portar els comptes clars.

Ingressos | despeses no son el mateix que cobraments i pagaments.

El llibre de caixa és només una de les diferents eines que tenim per fer el seguiment i control dels comptes.

11.2. Mites que cal haver trencat

Els niimeros em fan por.

Jo no serveixo per portar els comptes.

No és necessari portar els comptes segons unes normes.

Portar els comptes és avorrit.

Fem el pressupost de gualsevol manera pergué ningl se'l mirara.
Totes les sortides de caixa 0 bancs sén una despesa.

Les organitzacions no lucratives no poden tenir beneficis.
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Notes

(1) Hi ha llibres de caixa i llibres de bancs gue ja tenen el format que mostrem. Els podem trobar a qualsevol
papereria. També ho podem fer en una llibreta, fulls de calcul...

(2) Maria |bar i Jordi Longas. Com organitzar | gestionar una entitat. Edicions Pleniluni, Col-leccié Animacié So-
clocultural. Alella, 1991.

(3) Suma dels conceptes de compres de consums de béns i de serveis.

(4) Lamortitzacio és la pérdua de valor del bé. En aquest cas, suposariem que des del moment que compram
I'ordinador cada any que passa perd una mica de valor. La manera de calcular-ho és amb el cost del bé dividit
pel anys de vida (til. Les 35.000 ptes. és el resultat de 175.000/5.

En el cas que tinguéssim diferents béns que s’haguessin d'amortitzar ho fariem per cadascun dels béns. Aques-
ta aperacié I'haurem de fer cada any, fins que passin els anys de vida til.

(5) Tecnicament, aquest procés s'hauria de fer amb els assentaments (és el metode de partida doble). El fet d'a-
puntar-ho en una llibreta seria com fer el llibre major.

A causa de la complexitat de tot el procés comptable, fem una petita reduccio de passos i processos (poc cor-
recte, perd pensem que és més practic).

Per a consultar tot el procés comptable pot fer-se en gualsevol dels manuals de comptabilitat recomanats a la
bibliografia.

(6) Reial decret 776/1998, de 30 d'abril. Publicat en el BOE. Num. 115 de 14 de maig de 1998.

(7) S'entén per “ingressos per I'explotacio” aguells ingressos derivats del funcionament de I'arganitzacie.

(8) Recordem que el mecanisme de funcionament és el mateix estigui expressat en pessetes o euros.
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LA GESTIO DELS RECURSOS HUMANS

12.1. Principis generals. Els vostres recursos humans: voluntaris i remunerats

El capital més important de les entitats de voluntariat és el capital huma, els seus recursos humans, ja siguin
aquests voluntaris, assalariats o col-laboradors de I'associacic. SOn aquests els que fan possible i porten a ter-
me la missio de I'organitzacic. Sense la seva motivacio, empenta, dedicacié, “militancia”, no seria viable aquest
projecte de solidaritat.

Per tant, les entitats de voluntariat heu de prendre consciéncia d’aquest element clau, seure plegats i definir com
han de ser les relacions entre els diferents components del vostre col-lectiu: contraprestacions, salaris, relacions
jeraguigues, resolucid de conflictes interns, atencid a les queixes i suggeréncies, eventuals acomiadaments, etc.

Tota entitat de voluntariat hauria de disposar d’'un Codi de conducta intern @ bé subscriure un Codi col-lectiu on,
entre altres temes, constessin les idees claus sobre les relacions entre organs de decisio i de gestio, entre vo-
luntaris i assalariats i, en general, entre tots els vostres col-laboradors.

Ja, en 1992, en el Forum Internacional d’'ONG que va tenir lloc a Rio de Janeiro (Brasil) es van apuntar alguns
elements que cal recordar i posar en practica. Tal com ens diu el text:

“Les ONG d'ambit local i nacional (del Nord i del Sud) haurien de:

1. Tenir ben definit qui en pot formar part i/o ser membre.

Tenir un sistema de treball obertament democratic, amb paritat de sexes, un métode consultiu d'enfocar la
resolucio de problemes i unes practiques no discriminatories.

Establir unes guies clares de resolucid de conflictes d'interessos per al seu personal i consell directiu.
Preparar un codi d'etica pel seu personal.

Publicar un informe anual d'activitats i un estat de comptes auditat.

Tenir una estructura de salaris justa, amb unes raonables diferéncies entre els sous més alts i els meés baixos.
Evitar ser corromputs materialment, espiritualment o politicament.

Facilitar els esforgos de la gent per a treballar | parlar per si mateixa.

N

TR0 O S0

i)
Les ONG internacionals i les que treballen fora del seu propi pals, haurien de:

3. Operar sobre la base de la transparencia financera.

5. Tenir uns sistemes d'assessorament transparents dins del pais on es treballa, i criteris de sel-leccid transpa-
rents per a escollir grups per a treballar conjuntament.

8. Els representants d'ONG que visquin en altres paisos haurien de viure amb un nivell apropiat comparable al
dels membres de les ONG locals i no amb I'estil de vida del pais d’origen”™.

Com veieu, en aquest document i en altres posteriors (Codis étics i de conducta d'ONG elaborats entre els anys
1997 i el 2000), la vostra entitat hauria de dotar-se d’uns referents que permetin una bona relacié entre tot el
vostre col-lectiu i que enforteixin la mateixa associacio.

12.2. Avaluacio i definicié dels perfils de les persones que necessiteu

Per que va neixer la vostra entitat? Qui la va fundar? Com eren les persones que la van constituir? Com és la vos-

tra organitzacié ara? Qui us dona suport? Quin perfil tenien els vostres col-laboradors a l'inici? | ara? Quins tipus
de voluntaris voldrieu tenir?
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La resposta a aquestes i altres preguntes similars us servira per avaluar i definir els perfils de les persones que
necessiteu, siguin aquestes voluntaries o remunerades.

La vostra organitzacié ha de tenir molt clar qué necessita i qué pot oferir. Sense aquesta reflexid sera molt difi-
cil que preciseu el tipus de projecte, de voluntariat o de professionals contractats imprescindibles.

Segons el model organitzatiu que hagiu triat, les activitats que realitzeu i els recursos que disposeu, anireu con-
cretant les arees de treball, els carrecs que les coordinaran, les funcions que tindran i, per tant, els perfils ne-
cessaris. Aixi, per exemple, potser parlareu de:

La Junta Directiva.

El Comite Executiu.

El Patronat.

El Protectorat.

La Direccio.

La Geréncia.

El Departament de projectes.

El Departament de comunicacio.

El Departament de comptabilitat.

El Departament de recursos humans.

La Secretaria general.

El Departament de captacid de recursos.
L'area de voluntariat.

La biblioteca i el centre de documentacic.
Els serveis assistencials.

Els grups d'autoajuda.

Els serveis d’assessorament.

Etc.

Cada un d'aquests organs o d'aguestes arees tindra les seves funcions | activitats determinades i, per dur-les a
terme, haureu de precisar quina formacié, experiéncia | dedicacid demanareu a les persones que les coordinin
0 que hi col-laborin.

Aixd ho podeu veure a la practica en el seglent apartat, on us expliqguem com es redacta una oferta de treball
i en l'apartar “Com redactar una demanda de voluntariat”.

En qualsevol cas, procureu ser objectius i realistes. Hi ha gui diu “per demanar que no quedi”, pero després
I'experiencia demostra que el millor és coneixer perfectament les vostres necessitats i demanar el que cal. La
transparéncia us ajudara en la seleccid i també ajudara a les persones que s'aproparan a la vostra organitzacio
per oferir-se com a voluntaris o per col-laborar professionalment.

12.3. Com redactar una oferta de treball

Algunes entitats compteu amb veluntaris i voluntaries i amb professionals remunerats per a desenvaolupar les
vostres activitats. Altres funciocneu exclussivament amb voluntariat. En tots dos casos, sovint I'associacio neces-
sita contractar a un/a professional per a una accié puntual, temporal o definitiva.

Es molt important cuidar la redaccié de les ofertes per transmetre correctamentament i exactament totes les fun-
ciones, perfil, requisits, condiciones contractuals, terminis, etc. Quan més precisa sigui la redaccio més clar tin-
dran els possibles candidats | candidates si compleixen amb les condicions demanades, menys dubtes us pre-
sentaran, no donareu lloc a ambigletats | filareu més prim des de I'inici del procés de seleccid.

Una oferta de treball sol tenir les seglients parts:

Titol de l'oferta.

Identificacié de 'entitat que la convoca.

Breu exposicid del lloc de treball: funcions dependéencia, durada, etc.
Funcions del carrec.

Perfil demanat.

Personalitat.

Condicions laborals.

Presentacit de sol-licituds.

Observacions.

10 00l a0 O 10 b9
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Anem per parts:

L'oferta: Qualsevol oferta de treball que feu ha de editar-se en paper oficial de la vostra institucio. Per tant, a més
del vostre logotip, hi constara I'adrega, el codi postal, la poblacio, el telefon, el fax, el correu electronic i la pagi-
na web. Amb aquestes premises, faciliteu malt la identificacio de I'ofertant a les persones interessades.

Titol de I'oferta: El titol de 'oferta ha d'indicar clarament que es busca: psicoleg, metgessa, gerent, logista, educa-
dora social, administratiu, etc. També ha de mencionar per a quin projecte o programa i on s'ubica el lloc de treball.

Identificacié de I'entitat: F's una breu presentacio de la vostra associacio. Normalment s'explica quan es va fun-
dar, I'objectiu o objectius principals, les arees d'actuacio, el col-lectiu beneficiari, etc.

Breu explicacio del lloc de treball que es pretén cobrir: funcions gue s'efectuaran, dependéncia funcional, si
la persona seleccionada s'incopora a un equip de treball i, per tant, quantes persones el formen i quin hi sera
el seu paper, durada del contracte, termini de presentaci¢ de candidatures...

En aquesta primera part, hi ha algunes entitals gue dediquen unes ratlles a contextualitzar 'oferta de treball: si-
tuaci¢ del pais, de la ciutat, del barri, precedents, justificacié, etc.

Funcions: En aquest apartat s'exposen en items totes les funcions que haura de realitzar la persona seleccio-
nada. En alguns casos no s’hi posen totes i només s‘enuncien les més importants. Les funcions depenen de les
caracteristigues propies de cada lloc de treball. Alguns dels items més utilitzats en aquest capitol sén:

Identificacié de projectes i contraparts.

Formulacio i presentacio de projectes i informes de seguiment a cofinancadars.
Seguiment i suport técnic als projectes en execucio.

Avaluacio de programes.

Representacid de I'entitat a nivell oficial.
* Col-laboracié amb les autoritats locals i amb les administracions publiques.
e Relacio amb les ONG locals.

¢ Participacio en la planificacio estratégica de I'entital, de I'area o del departament.
e Elaboracié de la planificacié anual de l'area.
e [laboracio del pressupost anual de I'area.

* (Gestio dels recursos humans.
¢ Planificacid, organitzaci6 i gesti¢ dels recursos humans.
¢ Coordinacié de I'equip técnic.

¢ Redaccit de nous projectes.
* Desenvolupament i posada en marxa de noves propostes per a millorar les activitats del programa i els
mecanismes de seguiment i avaluacio.

Gestio economica o administrativa.

Control i suport a la gestio del pressupost.

Gestid de la base de dades o de l'arxiu.

Recerca activa de fons en organitzacions privades, administracions i particulars.

Definicio i execucio de les estratégies de marqueling, fund-raising i comunicacid.
Direccio del gabinet de premsa.

Coordinacié de campanyes.

Organitzacio d’esdeveniments.

* Atencio al public.
* Coordinacit de les delegacions territorials.
* Etc.

El perfil demanat: El perfil demanat sol comprendre 7 apartats:

Titulacio.

Experiéncia professional.
Habilitats / Coneixements.
Idiomes.

Informatica

SUIE A

35



6. Motivacio.
7. Altres.

Abans d'entrar en cada un d’aquests, heu d’indicar si aqguesta convocatoria cerca un home o una dona o tant
se val, i la seva edat aproximada. A continuacio entrareu en els altres requeriments.

Titulacié: Indiqueu la titulacio requerida (graduat escolar, batxillerat, formaci¢ professional, diplomatura, llicen-
ciatura, doctorat, etc.)

Experiéncia professional: Sol demanar-se:

Experiencia en lloc similar.

Experiéncia minima de X anys en lloc similar.

Experiencia en paisos en vies de desenvolupament (PVD).
Experiéncia sobre el terreny (per a coaperants expatriats).
Experiéncia en gestié d'equips.

Habilitats i coneixements:

e Formacid especifica (cooperacio internacional, voluntariat, gestid d'organitzacions no lucratives (ONL),
medicina tropical, disminucions, drogodependéncies, etc.).

Formacid i experiéncia en gestio de projectes.

Capacitat de treball en equip.

Coneixement del sector.

Coneixement de la realitat africana, latinoamericana, de les drogadiccions, del temps lleure, etc.

Carnet de conduir: especifiqueu quins.

Idiomes:

e Especificar quins i el nivell de coneixement (basic, avancat, alt, relacional, conversa, redaccit, etc.).

» Sila convocatoria és per a un lloc de treball en qualsevol de les cinc comunitats autdnomes que tenen
llengua propia oficial reconeguda (Catalunya, Euskadi, Galicia, llles Balears, Pais Valencia), convé espe-
cificar si és necessari el coneixement del catala, euskera o gallec.

Informatica:

* Coneixements d'informatica a nivell d'usuari.
= Coneixements avancats d'informatica.
¢ Domini dels programes X, Z, Y.

Motivacié:

e Motivacié personal pel treball en ONL.
* Vinculacio a les ONL.
e Compromis personal minim d'un any.

Altres: En arribar aquest punt, es poden mencionar altres elements especifics que no han sortit anteriorment.

En la redaccié del perfil hi ha moltes entitats gque utilitzen una férmula que els va molt bé: d'una banda relacio-
nen tot el que és imprescindible i d’altra indiquen que es valoraran altres elements.

Personalitat
En algunes ofertes es fa constar els trets personals que es valoraran especialment. Alguns d'aquests son:

Obert/a.

Qrganitzat/da.

Negociador/a.

Responsable.

Amb capacitat de comunicacio.
Extrovertit/da.

Capag de treballar en equip.
Motivat/da.

Amb iniciativa.

Rigoros/a.
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Amb capacitat d'adaptacio.

Creatiu/va.

Indentificat/da amb els objetius i finalitats de l'entitat.
Dinamic/a.

Diplomatic/a.

Emprenedor/a.

Imaginatiu/va.

Entusiasta.

Condicions laborals

Pel que fa a les condicions laborals, en les ofertes cal especificar-les molt bé totes. Els items més usuals son:

" @ o @

Contracte laboral segons la legislacié laboral espanyola.
Contracte laboral amb alta en la Seguretat Social.
Contracte per obra o servel.

Contracte per a ciutadans comunitaris o permis de treball.
Durada del contracte laboral. Periode de prova.

Categoria laboral de la persona contractada.

Lloc de treball: esmentar la poblacid | el pais.

Tipus de jornada: completa, mitja jornada, X hores & la setmana.

* Horari: indicar el tipus d'horari (comercial, flexible, intensiu, matins, tardes, etc.)
e Disponibilitat horaria.

Horari d'estiu: des del 15 de juny fins al 15 de setembre; des de I']1 de juliol fins al 31 d'agost, etc.
Salari en funci¢ del perfil aportat.

Salari segons els barems interns de l'entitat.

Salari brut de X ptes. mensuals.

Nombre de pagues: 12, 14 o 15.

Allotiament: indicar si I'entitat abona l'allotiament quan es treballa en altres paisos o quan s'ha d'anar a
treballar a una altra poblacio.

Viatges: Indicar si cal viatjar sovint i si s'abonen els transports.
Dietes: Especificar si es paguen dietes.

Vacances anuals: 30 dies naturals o 22 laberables, efc.

Presentacidé de sol:licituds

Si és important especificar molt bé les condicions de contractacié, també ho és indicar on s'han de presentar
les sol-licituds, com i en quin termini. Aixi, per exemple, se sol posar:

Les persones interessades han d'enviar el seu CV (Curriculum Vitag), carta de motivacié i fotografia recent, in-
dicant la referéncia Ref. XXX a:

Departament de Recursos Humans (RRHH) o a nom d'una persona en concret o a un carrec (director/a,
gerent, president/a, director/a de departament, etc.)

Nom de |'entitat.

Adreca, codi postal i poblacio.

Indigueu si es pat enviar per fax o per e-mail.

Indicar si I'oferta de treball estad publicitada o es pot consultar en la pagina web.

Com veieu, es pot demanar el CV salament o també sol-licitar una carta de motivacioé i, a més, una fotografia. La
carta de motivacié es pot suggerir que l'enviin escrita a ma si considereu el fet que us facin un estudi grafolo-
gic. La fotografia és opcional, perd, per algunes feines (sobretot d’atencio al pablic) se sol valorar.

També heu d’indicar si informeu o no per teléfon. Penseu que, depenent de I'oferta i de la seva difusio, podeu
rebre moltes trucades i que, si les voleu atendre correctament, es necessiten moltes hores de feina.
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Una opcié que cada cop s'utilitza més és la d'indicar que “no s'informa per teléfon perque l'oferta esta molt ben
definida” i que “als candidats i candidates preseleccionades se les convidard a una entrevista”.

Finalment, no us podeu cblidar de dir quina és la data limit de presentacio de curriculums.
Observacions
Al final de la convocatoria es poden mencionar algunes observacions com, per exemple:

* |es persones que no rebin resposta abans del XX de mes ZZ poden considerar desestimades les seves
candidatures.

e Als candidats i candidates preseleccionades se'ls convocara a una entrevista personal.

¢ Els curriculums personals de les persones preseleccionades quedaran arxivats per ser utilitzats en el cas
de noves convocataries (si no és que els/les interessades manifestin el contrari).

e E| candidat o candidata seleccionada rebran una formacié especifica per part de l'entitat ofertant.

12.4. Com elaborar un anunci en premsa de la vostra oferta de treball

En primer lloc heu de tenir en compte que la inclusio d'una oferta de treball en un mitja de comunicacié sol cos-
tar diners, encara que hi ha alguns que son gratuits o que fan preus especials per a les ONL. En tot cas, si us
poseu en contacte amb el departament comercial d’'un diari sempre s'ha de negociar. En funcio del tamany, del
dia, del nombre de contractacions, etc., podreu tancar un preu o un altre.

En 'anunci ha de sortir:

El vostre logotip a la part superior.

El titol de I'oferta remarcat i la seva referéncia.
Una breu presentacio de I'entitat.

La descripcio del lloc de treball.

Les funcions a desenvolupar.

El perfil demanat, els requisits.

El que es valorara.

Les condicions ofertades.

On han d'enviar el CV i el termini de presentacio.

Les mides més usuals dels anuncis en premsa que contracten les ONL solen ser:

* 10 cm d'ample x 13 d'algada
e 7 cmd'ample x 7 d'alcada.

Si I'anunci que voleu publicar és per una plaga de cooperant expatriat, heu de saber que cal que estigui auto-
ritzat per I'Institut Espanyol d’Emigracid, Ministeri de Treball | Seguretat Social.

Aquest departament concedeix I'autoritzacié segons el disposat en l'article 20.3 de la Ley 33/1987 de juliol. Va-
lida un text tancat, sense cap possibilitat de modificacid o supressio, en els periddics que s'indiquen i en un ter-
mini de 30 dies a partir de la data d'autaritzacio.

En I'esmentat departament us facilitaran un quesionari per a la formalitzacio d'ofertes de feina a l'estranger. Els
apartats que haureu d'emplenar son:

1. Dades d'identificacio del contractant.
Nom de I'empresa (la vostra entitat):
Activitat:

Damicili social:

Poblacio:

Pais:

Adrega:

Teléfon i fax:

Representant a Espanya:

Nom del representant:

Domicili:

Telefon i fax:

Poder notarial:

38



2. Perfil professional demanat.
Professio:

Especilitat:

Titulacia:

Experiéncia:

|diomes:

Altres condicions:

3. Feina a desenvolupar.
Descripcio de la feina a desenvolupar:

4, Condicions del contracte de treball.
Pals:

Ciutat / localitat / lloc:

Data d’'inici del contracte:

Durada del contracte:

Durada del periode de prova (si n'hi ha):
Jornada setmanal:

5. Condicions ecaondmiques.

Sou base (minim garantit), expressat en la moneda en qué s’'abonara i en pessetes (euros).

Salari mensual: Net: Brut:

Salari anual: Net: Brut:

Altres remuneracions: Hores extraordinaries, treballs en jornada nocturna o en dies festius. Determinar el con-
cepte d’'abonament d'aquests “emoluments” i la seva quantia.

6. Despeses de transport.
Les despeses de transport des d'Espanya per incorporar-se al lloc de treball i els de retorn un cop finalitzat, es-
tan a carrec de I'empresa o del treballador?

7. Allotjament.

Les despeses d'allotjament les assumeix I'empresa o el treballader?

Si l'allotjament el paga I'empresa, indiqueu si és individual o col-lectiu.

Si l'allotjament I'abona el treballador, indiqueu el preu mig mensual del lloguer:

8. Manutencio.
Les despeses de manutenci¢ estan a carrec de I'empresa o del treballador?

9. Vacances.

Durada de les vacances:

Dates en que es faran:

Indiqueu si s'ofereix 'abonament de les despeses per a gaudir-les en Espanya:

10. Aseguranca en cas d’accident.

Companyia asseguradora:

Namero de la polissa:

Determineu els riscos que es cobreixen i la quantia de les indemnitzacions que es concedeixen.:
Mort:

Incapacitat temporal:

Incapacitat permanent:

11. Reclutament del personal demanat (indicar els mecasnismes de difusié que emprareu).

Professionals inscrits en el registre de demandants de feina en I'exterior de la Direccid General.

Professionals inscrits en les oficines de treball, depenents del Ministeri de Treball o de les Comunitats Autono-
mes gue tinguin transferides les competéncies.

Difusi¢ publica realitzada en mitjans de comunicacio amb carrec a l'ofertant i prévia autoritzacio del servei cor-
responent de I'Institut Espanyol d’Emigracio.

Altres mitjans:

12. Data limit d'admissio de candidatures.
Determineu la data limit d'admissio de les candidatures que es presentin a aguesta oferta i que sera com a ma-
xim de 30 dies a partir de la data de publicacié de 'anunci a difusié de I'oferta.

13. Documentacio que han d'apartar les persones interessades amb el seu CV.
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14. Formalitzacio de l'oferta.

Juntament amb el qlestionari que s'ha de presentar per a la seva autoritzacio, s'ha d'ajuntar un text en caste-
lla (esborrany) del contracte que regulara la relacio laboral.

Es fara constar la persona que subscriura aguest document davant de I'Institut Espanyol d’Emigracio, en nom
de la firma contractant, especificant la condicit en que actua | que acreditara documentalment.

L'oferta ha d'estar datada, signada i segellada per la vostra entitat.
En les observacions que es fa en el glestionari es menciona:

= Que totes les preguntes del glestionari tenen una finalitat especifica relacionada amb l'cferta que es trac-
ta. Pel benefici dels sol-licitants es prega que I'empresa contractant empleni totes les qlestions detalla-
dament | clarament.

* |a seleccid dels candidats | candidates la fara la vostra entitat.

e La Direccié General no és competent per tramitar les candidatures que puguin presentar els treballadors
estrangers a aquesta oferta de feina exterior. En el cas que es presentessin aquestes candidatures, vo-
saltres heu de precisar si autoritzeu a la Direccio General perqué comuniquin les dades de I'empresa
ofertant per tal que els mateixos interessats puguin enviar directament el seu CV.

e |'Institut Espanyol d’Emigracid garanteix la confidencialitat de les dades d’identificacié del contractant
contingudes en el qlestionari, tot complint la Ley Orgéanica 15/99 de proteccion de datos de caréacter per-
sonal.

Un cop emplenat el questionari, tramitat al Departamento de Emigracion i degudament autoritzat, es pot anar a
contractar I'anunci als mitjans que s'han especificat.

En I'anunci cal fer constar que les persones interessades en aguesta oferta -solament ciutadans comunitaris- en-
viaran el seu historial professional a:

Emigracion. Trav. de Gracia, 303. 08025 Barcelona.
Cal indicar el namero de referéncia.

Un cop publicat I'anunci, cal anar periodicament a recollir els curriculums que han anat arribant al Departa-
mento de Emigracion.

Per tal de demanar més informacio, podeu contactar amb:

Ministeri de Treball | Seguretat Social
Institut Espanyol d’Emigracio (27 planta)
Trav. de Gracia, 303-311

08025 Barcelona

Tel. 934 013 000 Extensié 3140

12.5. El procés de seleccié de noves persones contractades
El procés de seleccid de noves persones contractades comprén 5 fases:

Definicid del perfil.
Difusiod de I'oferta.
Seleccio de curriculums.
Entrevista.

Entrevista final.

Anem a pams:
Definicié del perfil:

Com ja hem comentat en els apartats 12.2 y 12.3. el primer pas per a la contractacié d'una nova persona con-
sisteix a definir correctament el perfil que necessiteu. Valoreu el coneixements indispensables per a la realitza-
cio de la feina, 'experiéncia minima, els valors personals que tindreu en compte, el nivell de motivacid, etc, pe-
ro d’'una manera objectiva. Amb aixd volem dir que no cal demanar, per exemple, un nivell altissim d'anglés si
la persona que valeu triar no I'haura de fer servir mai; o sol-licitar molts anys d'experiéncia i no se quants mas-
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ters per agafar el telefon, o cercar un/a superexecutiu/va i després que tingui un nivell retributiu d'auxiliar ad-
ministratiu o de bidell.

Difusié de |'oferta:

Un cop ja teniu definit el perfil, redacteu I'oferta de treball (apartats 12.3. 1 12.4.) i procediu a la difusio de la
convocatoria. Aquesta pot ser restringida o totalment oberta. Parlem de convocaloria restringida quan, en primer
lloc, potencieu gue hi accedeixin persones de la vostra propia entitat (altres contractats que volen canviar o pro-
mocionar-se, voluntaris, col-laboradors), o bé persones del vostre entorn que son particularment sensibles o que
coneixen la tematica en la qual treballz la vostra arganitzacio.

Si, en canvi, opteu per fer una convacatoria plblica teniu diferentes possibilitats, depenent si voleu que us cos-
ti més o menys diners. Aixi podeu:

e Fer un mailing a totes les entitats que treballen en la mateixa area d'actuacié que vosaltres.

e [Fnviar la convocatoria a les diferents federacions o coordinadores d’'ONG de la vostra ciutat | demanar-
los que en facin la corresponent difusio.

e Trametre I'oferta a totes les persones que s'han apuntat a la vostra borsa de treball 0 que, guan us van
visitar, us van manifestar el seu desig de col-labarar professionalment amb vosaltres.

e Enviar la vostra sol-licitud als departaments o serveis de les administracions publiques que donen suport
a les associacions (Torre Jussana-Serveis Associatius, Institut Catala del Voluntariat, departaments de
Participacio Ciutadana, etc.), a centres civics | casals.

* Contactar amb portals de solidaritat en Internet (Red Internacional Solidaria-RISOLIDARIA, Canal Soli-
dario, Sector-3, Haces falta, Voluntariat, etc.) i demanar la inclusié gratuita en les seves borses de tre-
ball.

« Conlractar espais publicitaris, sobretot en premsa escrita. Segons els mitjans, els dies i I'extensio haureu
d'invertir més o menys diners.

« Difondre la convocatoria en webs especialitzades com Infojobs, Infoempleo, Laboris, etc.

Seleccid de curriculums:

Al cap d'uns dies comencareu a rebre curriculums. Préviament haureu decidil qui fara la seleccio, si una co-
missi6 formada ad hoc (integrada normalment per dos o tres persones de la Junta Directiva i un parell de l'e-
quip técnic), un/a assessor/a extern o una empresa de seleccio.

Imagineu-vos que ho feu vosaltres. En primer lloc seleccionareu aquells curriculums que compleixen amb tots
els requisits que heu demanat (edat, formacié académica, experiéncia professional, actituds i valors, etc.). Feu
un primer grup.

Després us quedaran alguns curriculums gue no cal descartar perd que no tenen totes les condicions (perso-
nes gue tenen una edat sensiblement superior o inferior a la demanada, o que potser tenen menys experiéncia
de la demanada, o una titulacio inferior en idiomes, etc.). Es el segon grup, o els de “la banqueta”.

El tercer grup el formaran les persones que han presentat un curriculum que no s'adiu amb el que vosaltres de-
maneu. Arxiveu els seus curriculums i descarteu-los de la seleccid. A aquestes persones els heu de fer arribar
una carta d’agraiment molt acurada i motivadara. Penseu que qualsevol persona que cerca una primera feina o
que esta a l'atur pateix forca quan veu que no troba treball i agraeix uns paraules d'anim.

Entrevista

A les persones del primer grup les convocareu a una entrevista personal. En aquesta entrevista, hi participaran
dos o tres persones de la comissid. En canvi, a I'entrevista final hi seran presents tots els membres de la co-
missi6 de seleccio.

Aquesta primera entrevista sol durar uns vint minuts. Penseu que si heu d'entrevistar a 20 persones necessita-
rieu un minim de set hores. També heu de ser conscients que algunes s'allarguen una mica més, que alguna
persona arriba més tard de I'hora, que convé descansar per no perdre la capacitat d’analisi, etc.

El procés a seguir sol ser:

Recepcié de la persona. Paraules d'agraiment.

Breu explicacié del lloc a cobrir: funcions, responsabilitat, dedicacic.
Repas del curriculum.

Breu questionari preparat previament.

Comentari personal o “presentacid” per part de la persona entrevistada.

G W

41



6. Preguntes per part de la persona entrevistada.
7. Conclusié i comiat.

Després de I'entrevista, convé que els entrevistadors es reuneixin | que mantinguin un canvi d'impressions. Us
ajudara molt haver confeccionat anteriorment una fitxa-model per prendre anatacions.

A continuacio, repreneu el proceés amb la seglent persona. Procureu sempre que I'ambient sigui agradable i cor-
dial i fer aturades periodiques perque, després de tres o quatre hores de seleccio, els entrevistadors estaran can-
sants i la seva capacitat d'atencio, analisi i receptivitat no seran les mateixes que a l'inici de les sessions, i aixo
suposaria una avantatge comparativa per les persones que atenen en les primeres hores.

Entrevista final

D'aquest primer grup que estava format per unes 15 o 20 persones, finalment heu seleccionat 4 o 5 per I'en-
frevista final. A la resta convé comunicar-les per teléfon i per carta que no han estat seleccionades, perd que
mantindreu les seves dades per una altra convocatoria. Procureu gque la carta sigui motivadora, agradable i que
remarqui les seves aptituds.

En I'entrevista final hi solen assistir tots els membres de Iz comissio de seleccio. Aquests es reuneixen durant
uns tres quarts d’hora o una hora amb cada candidat. En aquesta el més normal, després de les pertinents pre-
sentacions, és donar la paraula a la persona entrevistada perqué faci una presentacio. Després d'aguesta, els
diferents membres de la comissio plantegen les preguntes gue consideren oportunes a 'entrevistat.

Un cop ja s’ha entrevistat a tots els candidats i candidates, la comissio intercanvia les seves apreciacions i pren
la decisio. En alguna ocasio es dona el cas d'haver de convocar a dos finalistes que tornin perqué estan al ma-
teix nivell.

Una altra vegada, a les persones que no han estat seleccionades cal avisar-les amb tacte i agrair la participacio
en el procés de seleccio.

Quan ja s'ha triat la persona que hom considera més indicada, se n'inicia el procés de tancament d'acords i can-
tractacio.

12.6. La contractacié. Tipus de contractacié

Si heu decidit contractar temporalment o indefinidament una persona podeu triar entre dos tipus de contracta-
cio: el contracte mercantil a professionals autonoms i el contracte laboral.

El contracte laboral a professionals autdonoms és més recomanable per aquell tipus de relacié laboral en la gual
es contracten temporalment serveis. Sovint sentireu parlar de “contracte per serveis” o “contracte per obres”.
En aquest tipus de contacte no cal especificar el lloc o el temps que durard. S'entén que la persona contracta-
da ho estara fins que s'acabi el servei.

Aquest tipus de contractacio és molt senzilla per a la vostra entitat, perd no ho és tant per a la persona con-
tractada si no esta donada d’alta com a auténom o no tenia intencio de fer-ho.

El contracte mercantil a professionals autdonoms estableix una relacié d'igualtat i compromis entre les dues parts.
Es pot formalitzar de paraula o per escrit. No és necessari aixecar un document public. Les clausules especifi-
ques seran acordades per les parts, tot respectant la legalitat vigent. La regulacié basica d'aquesta relacié con-
tractual esta recollida en el Codi Civil, concretament en larticle 1.544.

Cada una de les parts té una serie d'obligacions amb la Hisenda Publica i la Seguretat Social.
Les obligacions del professional autonom sén:

Donar-se d'alta i abonar I'lAE (Impost d'Activitats Econdmigues) corresponent.

Donar-se d'alta en la Seguretat Social d'autbnoms.

Pagar mensualment la Seguretat Social d'autonoms,

Fer les declaracions trimestrals de I'lVA (Impost del Valor Afegit), llevat que 'activitat extigui exempta de
I'IVA.

Presentar el resum anual de I'lVA, llevat que |'activitat estigui exempta de I'IVA.

Fer la declaracié de la renda anualment.

Donar-se de baixa en I'lAE guan fineixi 'activitat professional.

Donar-se de baixa en la Seguretat Social d’Auténoms quan acabi I'activitat professional.
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Per part de la vostra entitat, quan contracteu un/a autonom/a, heu de:

e Fer I'alta en el cens de retencio de I'NRPF (Impost de Retencio de les Persones Fisigues).

* Redactar un contracte escrit (tot | que es pot formalitzar verbalment). Nosaltres us recomanem que pre-
ciseu per escrit quina sera la vostra relacio contractual i les seves clausules del mateix.

e Retenir un 9 per cent o un 18 per cent de les remuneracions, seguint les especificacions de I'apartat de-
dicat a la gestio de I'IlRPF en contractes a autdbnoms.

e Pagar les retencions de I'IRPF trimestralment.

e Fer el resum anual de I'lRPF.

El contracte laboral €s més recomanable quan vulgueu contractar una persona per un temps meés concret, en
un lloc i amb un horari determinat. Aquesta forma de contractacio és molt senzilla per a la persona contractada
i, en canvi, una mica més complicada per la vostra entitat, sobretot si no teniu cap persona més contractada.
Els contractes laborals es formalitzen per escrit i s’han de registrar en les OTG (Oficines de Treball de la Gene-
ralitat). Per a redactar el contracte podeu emprar els models oficial facilitats per I'lNEM o les OTG.

En aquest tipus de contacte, la vostra entitat actua com a “empresa” encara que sigueu una entitat no lucrati-
va. La relacio contractual es regeix per |'Estatut dels Treballadors | per tota la legislacio laboral vigent.

Cal que tingueu present que hi ha diferents tipus de contractacié, en funcid de la durara de la jornada, del con-
tracte, la finalitat de la contractacié o les caracteristiques de la persaona contractada. Segurament haureu sentit
parlar de contracte de jornada completa o de mitja jornada, dels contractes en practiques, etc. Consulteu la pa-
gina web de I'INEM o a una assessoria laboral per tal de triar el tipus de contracte que més us convingui. Pel
que fa als models de contracte, també els teniu a la pagina web que us hem recomanat.

En aguesta relécié contractual, les dues parts tenen les seglients obligacions:
El treballadar o treballadora esta obligat:

e A fer la declaracit de renda anualment.
La vostra entitat ha de:

e Donar-se d'alta en el registre d'Entitats de la Seguretat Social.

Fer I'alta en el cens de retencia de I'IRPF.

Registrar el contracte laboral en 'OTG corresponent.

Gestionar I'alta del treballador/a en la Seguretat Social.

Fer les nomines mensuals.

Cotitzar mensualment a la Seguretat Social.

Presentar les declaracions trimestrals de les retencions de I'lRPF i abonar-les.

Presentar el resum anual de les retencions de I'IRPF.

Donar de baixa al treballador/a en la Seguretat Social quan fineixi el contracte.

A més heu de tenir a la vostra seu el Llibre de matricules en el qual han de figurar les altes i baixes dels
treballadors i treballadores que contracti la vostra entitat. Aquest llibre ha de restar sempre a disposicio
de les eventuals inspeccions de treball que es puguin produir.

Cada mes heu de fer les corresponents nomines. Les nomines son els rebuts de pagament dels salaris. Les no-
mines consten d'original i copia. Uoriginal es facilita al treballador i la copia queda per I'entitat. Han de figurar-
hi com a minim les seglents dades:

Dades de I'entitat:

Nom o raé social.

CIF de l'entitat.

Domicili

Nuamero d'inscripcié a la Seguretat Social.

Dades del treballador o treballadora:

Nom i cognoms.

NIF del treballador o treballadora.
Categoria professional.

Lloc de treball.

NUmero de matricula.

Data d'antiguitat en I'entitat.

Numero d'afiliacio a la Seguretat Social.
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Altres dades:

Periode de temps que comprén la nomina.
Numero de dies del periode.

Salari base.

Complements salarials degudament especificats.
Bases de cotitzacio.

Impart i percentatges de les retencions de I'IRPF.
Avangaments (si s’han efectuat).

Remuneracions ens espécie (si s'han efectuat).
Total 2 deduir (Seguretat Social del treballador més les retencions sobre I'IRPF).
Liquid a percebre.

Lloc i data del rebut.

Signatura del treballador o treballadora.
Signatura i segell de I'empresa.

Per tal de calcular els diferents conceptes de les nomines i de la resta de despeses salarials podeu utilitzar el full
de calcul Costes Salariales 2000 de 'Excel’Q7 o contractar els serveis d'una assessoria. Hi ha algunes que s'han
anat especialitzant cada cop més en els serveis fiscals i laborals a entitats no lucratives o d’economia social.

12.7. La incorporacié d’'una nova persona a |'equip

En el primer 0t d'aquesta série ja vam esmentar la importancia de dedicar temps quan s'incopora una nova
persona a la vostra entitat.

Un cop heu contractat a una nova persona o s'ha incarparat un/a nou voluntari/a I'heu de presentar a totes les
persones de la vostra entitat: personal, voluntaris | voluntaries, membres de la Junta, col-laboradors esporadics,
etc.

Tant si és una persona contractada com un voluntari el més normal és que no tinguin un coneixement profund
de la vostra organitzacia. Per tant, han de rebre una farmacio “idecldgica” i una altra especifica per tal de desen-
volupar les seves funcions.

La formacié “ideoldgica” compren el coneixement dels origens de I'entitat, els objectius i ideari, com sén els or-
gans de decisio i els de gestié i qui els forma, I'organigrama, els projectes, etc. Després els heu de posar al dia
pel que fa a la programacié de les activitats de I'any, aixi com dels objetius que s'han anat assolint.

Perd la formacié no acaba aqui. Heu de programar activitats de formacié continuada, de fidelitzacié, sobretot pel
vostre voluntariat.

Si la persona que acabeu de contractar substitueix una altra és convenient fer un bon relleu. Normalment, el
company 0 companya gue marxa ho ha de comunicar amb temps suficient i seguint els teminis que marca la
llei. Per tant, efectueu la seleccié amb temps i mireu que puguin coincidir un dia i aixi que puguin comentar tots
els temes importants. Si aixd no és possible, podeu comentar a la persona que marxa si podra dedicar algunes
estones a treballar amb la nova persona contractada un cop s’incorpori.

En tot aquest procés, perd sobretot, quan es camencen a integrar al treball diari de I'associaci6, us anira molt
bé disposar dels protocols d'actuacio, ideari, el llibre d'estil, de manuals de “benvinguda” i d'altres materials in-
formatius o formatius que pugueu dissenyar d'acord amb les vostres necessitats.

En el cas del nou voluntari, un cop el voluntari ja us coneix més bé gracies a la formacié que |i heu donat, ha
de tenir molt clares quines seran les seves funcions i responsabilitats, aixi com la seva relacio amb els companys
d'area o departament.

Un dels errors més freqlients que se sol fer és donar feina el primer dia al nou vingut. Sovint no es fa trainning,
entrenament. Llavors aguesta persona va perduda, no sap per on comengar, no damina els més elementals mit-
jans que necessita per a desenvolupar la feina (el telefon, el fax, la fotocopiadora, 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 “cuine-
ta” o I'office, on pot penjar-se la roba, si tindra algun calaixet, armariet o estant reservat per deixar les seves

Ccoses.

Comenteu-li els horaris de I'oficina, tant els habituals com els de les vacances.
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A continuacié ve el que anomenem “formacio operativa”. Es a dir facilitar-li una formacio que li permeti fer anar
el telefon, el fax, la fotocopiadora, els ordinadors amb els seus programes (si els ha de fer servir), el pannell d'a-
nuncis, etc.

Cal ser pacient i no voler donar tota la informacié en un tres i no res. Totes les persones necessitem un temps
per assimilar i interioritzar continguts, protocols, idearis, encara mes quan estem parlant d'integrar-nos en una
nova cultura corporativa.

12.8. Les relacions entre treballadors i ONL

En la relacia contractual entre la vostra entitat | els eventuals assalariats cal tenir present les caracteristiques pro-
pies d'una organitzacio no lucrativa i els seus requeriments, perd també el marc legislatiu que s'estableix entre
una empresa (encara que no lucrativa) i el treballador.

Ja en el moment de la contractacioé ha de quedar molt clar com es planteja aquesta relacio, quines seran les
atribucions, responsabilitats, competéncies, grau d’autonomia, dependéncia funcional, etc., perqué aixi no dei-
xareu lloc a malsentesos o ambiguitats.

Com a associacié o fundacid, la vostra entitat esta organitzada més o menys jerarquicament. Convé que tothom
tingui clar I'organigrama, quins son els vastres argans de decisi, gestié i com es vehiculen les possibles quei-
Xes, reclamacions, suggerriments, etc.

En tant que projecte comu, en el qual participen voluntaris i assalariats, cal vetllar per una bona relacio entre di-
rectius i subordinats. En aguest sentit, us recordem algunes recomanacions que ja vam esmentar en el primer
dossier:

Cal gue tothom tingui molt clar el seu paper, carrec | competéncies.

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

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

La clau de I'exit és el respecte mutu.

La paraula clau de les relacions entre caps i subordinats és... comunicacic.

Qualsevol informacio personal ha de tractar-se amb el maxim respecte.

Els caps han d'intentar programar els treballs que encomanen als seus subordinats i mirar de respectar

els terminis de presentacic acordats.

¢ Un cop encomanada una feina, els caps han de procurar no interferir constantment en el treball de les
persenes que la desenvolupen.

* Convé que tot membre de I'equip sapiga en que treballen els altres.

e Quan un/a company/a surt de 'oficina cal que ho comuniqui a un altre company per poder donar raé a
qui el/la demani.

* [[s caps s'han d'interessar pels problemes de tots els membres de I'equip, molt especialment de les per-
sones que s'acaben d'integrar o per aguells gue, per circumstancies personals, tenen problemes de di-
ficil resolucio.

* Procureu respectar els horaris laborals de tothom. Vigileu especialment encomanar treballs urgents a

I'hora de plegar.

Sobre les retribucions salarials

Qualseval persona gue vol treballar en una organitzaci6 no lucrativa sap que el nivell retributiu és diferent al de
les empreses. També sap que en la seva feina hi ha un fort component de compromis personal, de “militancia
amb la causa”, de dedicacio especial.

Algunes entitats han debatut internament Iz politica salarial de I'associaci¢ i ja tenen fixat, des de fa temps, el
seu barem intern. A banda de les ldgiques diferéncies entre directius, técnics mitjans i administratius, se sol par-
lar de seniors i de juniors. També es considera si el treball s'efectua a la seu a en un altre pais; si la persona
contractada té fills, si aparta algun tipus d'experiéncia molt rellavant que s'ha de valorar, efc.

Fruit de la reflexié sobre aquests temes, hi ha assaciacions que parlen d'un concepte: el salari just. Aquest vin-
dria a ser una retribucio que estigués d'acord amb el nivell de qualificacié i experiéncia de la persona contrac-
tada, amb les possibilitats econdmiqgues de I'organitzacid | amb la idea que cap persona ha de ser injustament
retribuida i, molt menys explotada laboralment.

A mes transparéncia, menys problemes. Perqué, com és normal, de problemes n’hi han: augments salarials, di-
feréncies de sous, agravis comparatius, complements, renovacions de contracte, etc.
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Acomiadaments

Un dels problemes que se sol plantejar és la marxa d'una persona contractada o el seu acomiadament. Les cau-
ses poden ser malt diverses:

Que la persona hagi trobat una altra feina millor o que vulgui canviar.

Que no tingui una bona relacio amb els seus superiors.

Que 'entitat no tingui recursos per poder renavar-la.

Que I'entitat consideri que la persona contractada no té el perfil que buscaven.

e Que vulgui disposar d'una excedéncia o any sabatic per millorar la seva formacié o reflexionar sobre el
seu futur.

= Que després d'agafar una baixa per malaltia o per maternitat es replantegi el seu futur laboral.

e Que desitgi preparar unes oposicions.

e Efc.

En qualsevol cas, i tal com es recomanava al Codi d'ética per a les ONG. Procés per a preparar un Codi de Con-
ducta de les ONG, elaborat el 1992 a Rio de Janeiro, cal arbitrar mecanismes de mediacié i conciliacié per tal
de solucionar qualsevol d'aguests casos.

Quan a la vostra associacit us trobeu davant |a dificil papereta d’haver d'acomiadar a alguna persona del vostre
equip penseu:

= Abans d'arribar al punt de 'acomiadament, assegureu-vos gque heu esgotat totes les possibilitats d'arri-
bar a una entesa que l'eviti. Si, malgrat tot, aixd no és possible, procureu desenvolupar encara més la via
del dialeg i de la comprensio.

* Totes dues parts heu treballat en el mateix projecte, sovint durant anys. Aquesta relacid mereix el reco-
neixement mutu. Per tant, des del dialeg, cergueu el consens pel que fa als conceptes tecnics de 'aco-
miadament (notificacio, carta d'acomiadament, indemnitzacions, atur, la data de cessament, etc.).

e Prepareu el cami amb temps. Permeteu a la persona que deixa I'entitat un termini de temps que i faci-
liti la incorporacio a una altra feina, establir contactes o comencar la recerca d'un nou lloc de treball.

e El moment de la comunicacié pot ser critic, si no és que hagi estat precedit per converses prévies. Pen-
seu en les reaccions normals, humanes, de la persona gue és acomiadada. Tingueu tacte. Deixeu de
banda recriminacions i discussions.

e Mai s’ha d'informar de I'acomiadament per telefon o per fax.

* Cerqueu una sortida educada, elegant. De comu acard amb linteressat/da, comunigueu la marxa d'a-
quest company/a a tot I'equip i reconeixeu la seva dedicacié a I'entitat.

Tot i gue conclou una relacio laboral, les relacions personals i amicals no tenen perqué acabar.

12.9. El voluntariat
La forga de les nostres accions voluntaries
assegurara la viabilital de la nostra societat.

Alexis de Tocgueville

El nombre de valuntaris i organitzacions gue els acullen s'ha incrementat notablemente en els paisos desenvo-
lupats en els dltims quinze anys. Aixd suposa, en alguns pafsos com Gran Bretanya, el 4 per cent de la pobla-
ci6 activa i el 4,8 per cent del Producte Nacional Brut (PNB); a Alemanya donen treball al 3,7 per cent de la po-
blacié; a Franca, el 4,2 per cent i suposen el 3,3 per cent del Producte Interior Brut (PIB). A Dinamarca, una
de cada dues persones declara efectuar alguna activitat voluntaria i una de cada quatre la desenvolupen dins
d'una organitzacio. A Irlanda, el 53 per cenl dels adults manifesten ser membre d'alguna organitzacio volunta-
ria, sobretot religiosa.

Cada voluntari dels Estats Units dedica, com a minim, una mitjana d'unes cinc hores a la setmana a activitats de
voluntariat. En conjunt, aixo significa que els voluntaris dediquen aproximadament vint mil milions d’'hores de ser-
vel a les seves comunitats. D'aquesta quantitat, es dediquen unes cinc mil milions d’hores al voluntariat informal,
com, per exemple, visitar a un amic a un hospital o ajudar al vei que ho necessita. Els altres quinze mil milions d'-
hores estan dedicats a organitzacions com esglésies, hospitals, albergs per a persones sense llar, associacions d'a-
juda mutua, grups civics, fundacions, equips de rescat i cossos de bombers voluntaris. Si aquestes activitats no fos-
sin desenvolupades per voluntaris no retribuits, costarien als Estats Units uns cinquanta mil milions de dolars.

El voluntariat es multiplica en qualitat i en quantitat. El cami no és univoc, perd 'objectiu és coma: lluitar con-

tra la injusticia en les seves diverses manifestacions: pobresa, exclusié social, marginacid. Les associacions de
voluntariat lluiten per assumir la igualtat de drets, en una societat en qué els serveis socials estan en crisi.
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El nostre model de societat -consumista, depredador, insostenible- augmenta les diferéncies entre paisos rics i
pobres, i entre els ciutadans del nostre propi mén desenvolpat. El corrent consumista s'ha de contrarrestar amb
una veritable distribucio de la riquesa.

Ghandi va dir “la indiferencia és la forma més alta de la violeéncia”. Per aixo, no podem restar impassibles. El vo-
luntariat ha de ser actiu, ha de ser un esmorteidor social.

El nostre voluntariat ha de donar resposta als problemes de la nostra societat. Per tant, ha de ser modern, estar
al dia.

La missio del voluntariat modern té dos components:

a) La preséncia i el testimoni de I'exclusio.
b) El compromis politic i I'accid.

No ens hem de dedicar solament a integrar, estimular i humanitzar, sind que hem d’anar més lluny: lluitar per a
la realitzacio dels drets humans.

Ara bé, hem de ser conscients de les nostres capacitats i limitacions. EI 72 per cent dels voluntaris i voluntaries
enquestats en l'estudi més gran que es va fer en els Ultims anys en els Estats Units pensa que les institucions
privades son, en general, més eficaces que els programes governamentals. Perd, per sf sol, el voluntariat no
triomfara sobre I'exclusio. Per aix0, d'una banda, haurem de desenvolupar una estratégia racional que compor-
ti una redimensionalitzacio de les aliances | convenis amb les institucions de |'Estat; per altra, potenciar el tre-
ball en comu amb les forces sindicals, les empreses | amb les entitats del Tercer Sector.

Les associacions voluntaries influeixen molt en la definicié de la conducta compassiva de la nostra societat. El
nastre compromis passa per la construccid de I'home solidari, que visqui i passi a I'accio a través d’'una actua-
cig altruista.

El temps futurs requereixen un compromis. S'ha de fer un gran esforg educatiu. Davant nostre tenim el repte de
la formacio, de la qualitat del servei, aixi com la sensibilitzaci6 de les institucions publiques i I'educacio de la ciu-
tadania. Sense una veritable educacié de |z ciutadania no es pot parlar de formacié de voluntariat. Hem de te-
nir un llenguatge comu, una gramatica universal.

En definitiva, no es tracta de negar el passat, ni d'invertir la marxa, sind de trobar una nova linia. Potser el mi-
llor cami sera donar-se a l'altre amb alegria.

12.10. Que és ser voluntari? Les associacions de voluntariat.

No sé qui de vosalires trobara la felicitat,
pero sé que aquells que troben la veritable felicitat
son els qui s'esforcen per aprendre a servir els altres.

Albert Schweitzer

El voluntari és la persona que realitza un servei de caracter social, de forma voluntaria i lliure, sense cap retri-
bucio ni guany economic, en els ambits carencials de la nostra societat.

Normalment parlem de dos tipus de voluntariat diferents: el voluntariat informal i el voluntariat organitzat. Ge-
neralment, quan parlem de voluntaris a voluntaries es referim a la segona categoria. El voluntariat informal el for-
men persones gue efectuen accions solidaries en el seu ambit més proper de manera puntual i no sistematica:
ajudar al vei, col-laborar en I'extincié d’un incendi, socérrer a una persona accidentada, etc. En canvi, el volun-
tariat organitzat fa efectiva la seva col-laboracié no remunerada en una organitzacio, assumint un compromis
personal.

Els requisits gue demanen les organitzacions de voluntariat solen ser diferents, segons les activitats propies de
cada entitat. Tot i aix0, la majoria requereixen:

Ser major d'edat.

Tenir un esperit solidari i humanitari.

Estar disposat a treballar en equip.

Acceptar un compromis personal minim.

Assumir la filosofia d'actuacio i els objectius de I'entitat.
e Tenir un cert inconformisme davant la marginacio social.
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Per a moltes persones que hem treballat amb voluntaris i voluntaries, entenem al voluntari/a com a donant, ja
que efectua una donacio; potser la més preuada, car déna el que en la nostra societat te mes valor: el temps.
Com a donant, la seva contribucid li proporciona:

Un coneixement personal de la realitat social en gue actua.
Participar activament en un projecte de solidaritat.
Congixer persones amb la mateixa sensibilitat.

Trobar un cami per donar-se als altres.

Treballar sense anim de lucre, solidariament.

Participar activament en la vida de la comunitat.

Les associacions de voluntariat son:

Idees i valors per a la vida quotidiana dels ciutadans i ciutadanes.
Comunicacio entre la ciutadania.

Creacid de vida activa ciutadana.

Espais per al dialeg que fan possible la convivencia.

Resposta a les necessitats ciutadanes actuals.

Xarxes organitzades que fan possible la relacid amb altres actors socials.
Espais de construccio d’un nou futur.

Punts de comunicacio amb altres entitats nacionals i internacionals.

. Democracia viva, espai de descobriment de la dimensié social.

10. Les associacions de voluntariat som, com a arganitzacio, un equip de ciutadans i ciutadanes autonoms, en
comunicacio i accio per una ciutat vertebrada des de la seva ciutadania.

0 0o~ O Ov R W N

Basal en el Manifest del Dia Internacional de
Voluntariat Associatiu, 1995.
Torre Jussana. Ajuntament de Barcelona.

12.11. Arees de treball

El mon del voluntariat és ampli i divers | actua sobre una realitat canviant, ja que continuament apareixen noves
necessitats a les quals el voluntari ha de fer front. Tot i aix0 i, en general, podem classificar-lo en cins grans are-
es o ambits:

e Voluntariat social: Els destinataris son les persones ¢ col-lectius amb algun déficit o caracteristica pro-
blematica que dificulta la seva plena integracid i benestar social (disminuits, malalts, pobres, sense sos-
tre, immigrants, persones en risc social...). L'ajuda sol ser de tipus assistencial, preventiva i de suport,
amb intervencions personalitzades.

e Voluntariat comunitari: Es un conjunt molt divers d'intervencions civiques que es fonamenten en la pro-
mocié de la vida associativa. Realitzen una dinamitzacio del seu entorn sociocultural i faciliten canals
d’integracio de les persones a la vida social. Alguns exemples son les associacions de veins, els centres
camunitaris, les associacions esportives, I'educacio en el lleure, etc.

s \olunlariat cultural: L'objecte de I'accié és la cultura del pais i es treballa en activitats com la dinamitza-
cié de la cultura popular i tradicional, la produccié artistica, la defensa del patrimoni cultural, etc.

= Voluntariat ambiental; Centra les actuacions en la natura i el medi ambient en general. Es col-labora amb
grups ecologistes i de defensa del patrimoni natural, grups d’educacié ambiental, de creacio de cons-
ciéncia, etc.

e Voluntariat de cooperacié internacional: Actuacions a favar d'altres paisos, especialment del Tercer Mon,
en una linia de cooperacié internacional mitjangant I'educacio per al desenvolupament, intercanvis, pro-
jectes de desenvolupament, camps de treball, accions d’emergéncia...

Aquesta és una de les possibles classificacions. Ara bé, dintre de cada una d'aquestes rees és possible desen-
volupar diversos tipus d'accions i en diferents nivells d'intervencid: atencié personalitzada, coordinacio de les ac-
tivitats de voluntariat, suport a la gestid de I'associacio, organitzacio d'activitats o campanyes concretes, efc.
12.12. Quines son les motivacions dels voluntaris i voluntaries

Si ja treballeu o heu de treballar amb voluntaris | voluntaries heu de conéixer bé les motivacions que els impul-
sen a col-labora altruistament. A tall d'exemple, algunes de les respostes que els voluntaris donaven a I'estudi

de Wuthnow® van ser:

e “Mencanta la gloria”.
e “Magrada estar al centre de tots els saraus”.
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“Rebo un tracte especial per altres elements de la meva comunitat”.
“Col-laboro per les recompenses que s’obtenen per ser altruista”.
“Per I'emocio”.

“Tinc complex de salvadaor”.

“Compenso la meva inseguretat personal”.

“Per 'ambient protector”.

“Per a combatlre la soledat”.

“Necessito a altres voluntaris perqué enriqueixen la meva vida".
“Disfruto perqué sempre passen coses diferents”.

Aquestes expressiones col-loquials les podem resumir en diverses motivacions tipus:

¢ |nterés personal.

Exit personal.

Compassio.

Necessitat d'autojustificacio.
Promocié social.
Recompensa divina.
Satisfaccié psicologica.

El responsable o responsables de seleccio i formacio de voluntariat de la vostra associacié han de valorar la mo-
tivacid de cada voluntari/a i decidir sobre la seva possible col-laboracid, tenint en compte l'ideari de I'organitza-
cio, els vostres objectius i les activitats de voluntariat. Aquesta decisio sol ser delicada i requereix d’'unes bones
habilitats d’observacié, analisi | diplomacia.

12.13. Organitzant el vostre voluntariat

Per organitzar el vostre voluntariat us proposem seguir el seglient esquema:

*Estudi de les motivacions

*Definicio del perfil dels vostres voluntaris
*Definicié de les activitats que faran
*Definicié del compromis

*On? *Com? *Qui?

*Moduls de formacid *Formacio continuada

* Bases de dades *Reunions de treball * Coordinacié del voluntariat
* Activitats de reafirmacio *Avaluacio *Prospectiva
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12.14. Captacié de voluntaris

La captacio de voluntaris pot ser activa o passiva. La captacié passiva consisteix a esperar que les perscnes in-

teressades s'apropin a la nostra seu. En canvi, una actitud activa implica efectuar accions per tal d’aconseguir
el suport de nous voluntaris i voluntaries. Hi ha diverses possibilitats:

Recerca de voluntaris i voluntaries per teléfon, en base a llistes de coneguts.
Fent un marling a un grup de persones preselecionades previament.

Anar-los a buscar a “bancs de voluntaris”: Federacid Calana de Voluntariat Social, Torre Jussana-Serveis
Associatius, Institut Catala del Voluntariat.

Utilitzant diferents punts informatius:
— PlJ: Punts d'Informacicé Juvenil.
— Centres Civics.
— Casals.
— Serveis d'informacié municipal.
Fent difusio en els mitjans de comunicacic:
En la seccio de societat de periodics de gran tirada.
En els diaris locals o publicacions municipals.
En les revistes de repartiment gratuit.

Contractant publicitat: anuncis, falques. Aquests anuncis paden ser pagats o patrocinats.
Fent difusié en col-legis, instituts, facultats.

Mitjancant una campanya publicitaria, emprant multiples recursos com:
- Tangues, opis.

Falques de radio.
Fotolits en premsa.
— Espots de televisio.
Bustiatge.
Marqueting directe.

Les vostres campanyes han de ser realment eficaces; per aixo caldra millorar la propaganda, fixar-vos en els in-
centius gue aconsegueixen motivar a les persones, analitzar els elements que impulsen als voluntaris potencials
a actuar.
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12.15. Com redactar una demanda de voluntariat

La gran majoria de les associacions o fundacions desenvolupeu les vostres activitats mitjancant la cal-laboracio
desinteressada de voluntaris i voluntaries. Quan necessiteu el suport de nous col-laboradars disposeu de diver-
ses possibilitats de difusio de les vostres demandes: butlleti de 'entitat, passar la veu, col-locar-lo en el panell
d'anuncis, enviar la demanda a una borsa de voluntariat, difondre-la a través dels mitjans de comunicacio, una
carta, etc. En qualseval cas, és necessari redactar adequadament una demanda de voluntariat.

Aguesta normalment sol tenir les seglients parts:

1. Titol de la demanda.

2. ldentificacié de I'entitat que la difon.

3. Lloc on es fara I'activitat.

4. Nombre de voluntaris/ies que necessiteu.
5. Activitat a desenvolupar.

6. Descripcic.

7. Requisits.

8. Dedicacic.

9. Més informacio.

10. Observacions.

Titol de la demanda: Ha d'indicar clarament quin tipus de voluntari o voluntaria busqueu, per a quina activitat
0 projecte i on el fara.

Identificacié de I'entitat: Breu presentacio de la vostra associacid o fundacio (any de fundacié, objectius, are-
es d'actuacia, cal-lectiu beneficiari, etc.)

Lloc on es fara I'activitat: Indiqueu exactament el lloc on fara I'activitat (poblacié, barri, seu de 'entitat, etc.)
Nombre de voluntaris/aries que es necessiten: Preciseu el nombre de voluntaris o voluntaries que necessiteu.

Activitat: En aquest apartat s’exposa en forma d’items I'activitat o activitats que haura de fer el/la nou/va volun-
tari/a. Aqui teniu alguns exemples:

Acompanyament a...

Activitats de Relacions Publiques.
Suport a families de...

Atencio al public.

Atencio a la botiga de solidaritat.
Atencio telefonica.

Biblioteca / Centre de Documentacio.
Campanyes de sensibilitzacio.
Camps de treball.

Captacit de recursos.

Disseny de projectes.

Informatica.

Ludoteca.

Manteniment de les bases de dades.
Monitors/es de temps lliure.
Publicacions.

Seguiment de contactes.

Feines administratives.

Traduccians.

® & & @ @ o o

Descripcio: Un cop heu enunciat el tipus d'activitat que efectuaran els nous voluntaris, descriviu breument en
qué consistira cada una d'aguestes.

Requisits: Si per realitzar alguna accié de voluntariat o, en general, sol-liciteu alguns requisits, cal que els expli-
queu amb deteniment. Les vostres indicacions serviran d’orientacit als possibles voluntaris i voluntaries | us evi-
taran entrevistes o consultes telefoniques infructuoses. Aixi, per exemple, podeu mencionar:

e Llicenciats/des o diplomats/des.

e Coneixements d'informatica a nivell d'usuari.
¢ Coneixements de comptabilitat.

e Facilitat d'adaptacid.
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Capacitat de treball en equip.
Motivacio per I'area d'actuacio de I'entitat.

Dedicacié: Quina dedicacio demaneu als futurs col-laboradors?

Compromis a llarg termini.

Compromis minim de...

Depenent de la disponibilitat personal.

De tal data fins a tal (en el cas d'activitats especials com, per exemple, exposicions, simpdsiums, forums,
etc.).

Dies laborables.

Caps de setmana.

Vacances.

Un o dos matins / tardes a la setmana.

X hores a la setmana.

Més informacié: Generalment les vostres entitats dispasen d'una persona gue s'ocupa d'informar els futurs
col-laboradors. Convé gue indigueu a aquests el seu nom | cognoms, el telefon de contacte i I'horari d'atencio.
Aixi, doncs, preciseu:

® & o & o 0 o

Contactar amb el senyar o senyora...

Nom de I'entitat.

Adreca. Codi postal. Poblacic.

Teléfon. Fax.

E-mall.

Pagina web.

Horari d’atencit de la persona responsable.

Observacions: En aquest apartat podeu precisar gualsevol observacid que cregueu que ha de tenir en compte
el futur voluntari/a. Pe exemple:

Es facilitara certificat de practiques als voluntaris i voluntaries.

Si I'entitat facilitara una formacio especifica.

Les persones interessades podeu venir a la sessid informativa del dia ... en...
Etc.

12.16. La fidelitzacié dels voluntaris

Si captar voluntaris és important, tant 0 més ho és la seva fidelitzacio.

Qué podeu fer per fidelitzar els voluntaris i voluntaries?

Dedigueu-los temps: Temps per a la seva formaci6, per al coneixement mutu, per a copsar les seves mo-
tivacions i inquietuds, les seves experiéncies i i |-lusions.

Tenir un contacte diari: Saludar a tothom i tenir sempre a punt unes paraules de reconeixement i d'anim.
Preocupar-se per la seva situacio personal, professional i familiar.

Saber perdre el temps, prendre un café: En la feina quotidiana també cal saber perdre el temps, inter-
canviar coneixements, compartir hobbies, parlar del temps, de llibres o de futbol.

Organitzar trobades especffiques per voluntaris com, per exemple:

Revetlla de Sant Joan o de Sant Pere.

Les festes del barri on teniu la vostra seu.

La Mercé.

— La Castanyada.

— Nadal.

|

¢ Dedicar un espai en les vostres publicacions periddiques per parlar de les accions de voluntariat.

Dotar-los d'un espaci relacional. Si podeu disposar d'un espai a la vostra seu, encara que sigui petit, per-
que els voluntaris i voluntaries es trobin, tinguin les seves coses, prenguin un café, llegeixin la premsa,
parlin distesament...

Altres coses que es poden fer:

— Que rebin puntualment el butlleti.

Organitzar festes de “reconeixement” d'uns voluntaris o d'un grup.

Commemorar aniversaris.

— Dedicar un espai fix en el panell d'anuncis i explicar que fa cada un.

Organitzar trobades de voluntaris en una casa de colonies.
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Muntar debats per grups.

Invitar-los a les conferéncies.

— Fer que participin a les assemblees.

Copsar periddicament la seva opinié mitjancant enquestes gualitatives i quantitatives.

12.17. Un exemple de formacio i organitzacié d’activitats de voluntariat: Medicus
Mundi Catalunya

Practicament des de la seva creacio, el 1963, Medicus Mundi ha desenvolupat les seves actuacions de coope-
racio sanitaria en el Tercer Moén i de sensibilitzacio en el Nord comptant amb l'inestimable suport de voluntaris
i voluntaries. En 1992, any en qué es va crear el Departament de Comunicacio de Medicus Mundi Catalunya,
es procedia a repensar i estructurar les aclivitats de voluntariat.

Un cop analitzat el tipus de voluntariat que fins al moment havia col-laborat amb I'entitat, les seves motivacions
personals i els objectius i ideari de I'organitzacio, es va passar a definir i dissenyar les futures activitats de vo-
luntariat i la metodologia de treball.

Les possibles activitats de voluntariat es van concretar en 9 arees:
Administracio:

Tramesa de cartes.

Encarrecs.

Fotocopies, arxiu.
Comptabilitat.

Equip de redacci¢ del butlleti:

* Redaccid d'articles.
s Seleccid de materials.
¢ Aportacio d'idees.

Premsa:

* Articles.
* Contactes amb els mitjans de comunicacio.

Publicacions:

= Publicacions.
* Material promocional.
e Estudis.

Biblioteca:

Catalogacio.

Bases de dades.

Recensions.

Butlleti de sumaris.

Seleccié de noves adquisicions.
Servei de préstec.

Suport als becaris que venien de paisos del Sud:

e Acompanyament.
e Suport psicologic.
* Assessorament.

® Seguiment huma.

Difusio:
e Campanyes.

e [Estands informatius.
* Difusié a comarques.
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Farmacia:

* Tramesa de medicaments.
¢ Flaboracit de fitxes de consulta.

Comissions de seguiment dels projectes:

e Seguiment.
* Avaluacio.
¢ Assessorament técnic.

La metodologia de treball que se segufl fou:

Promocio del voluntariat.

Sistemes de captacid.

Primera entravista (informativa).

Segona entrevista (definicié de l'area de treball).
Formacio.

Concrecci6 de l'activitat i del compromis.
Posada en marxa. Seguiment

Integracio en el col-lectiu. Reunions periddiques.
Formacio continuada.

1000 i 0 5 R

Un cop que el voluntari o voluntaria havia decidit participar-hi passava per un periode de formacio de cinc maé-
duls de dues hores cada un. Sempre gue era factible, la formacio es fela en grup. El contingut dels moduls era
el seglient:

Maodul I: Presentacio de I'entitat. Filosofia, ideari. Objectius.

Maodul II: Els projectes de cooperacio sanitaria. Nivells d'actuacio de Medicus Mundi en el Sud.

Maodul 1ll: Serveis que ofereix Medicus Mundi: Centre de Documentacio, farmacia, cursos, beques de formacio.
Maodul IV: Ueducacio per al desenvolupament: Objectius. Principis. Metodologia. Activitats.

Maodul V: Definicid del treball a desenvolupar pel voluntari/a o pel grup.

12.18. Avaluacié
Les entitats de voluntariat heu de dotar-vos de sistemes d'avaluacio del treball que realitzen els vostres volunta-
ris. També heu de coneixer l'opinio de cada un dels vostres voluntaris i voluntaries sobre el seu treball, la per-

cepcit que tenen sobre la seva entitat, el seu nivell d'integracio...

Per conéixer millor els vostres voluntaris padeu utilizar diversos metodes: enguestes, entrevistes, reunions per
grups, house organ obert, jornades de reflexio, elc.

En l'apartat “La investigacio i 'avaluacié” del primer Util d'aquesta trilogia, ja vam comentar guines son les pre-
mises que cal tenir en compte per avaluar gué opinen de vosaltres; també comentavem diferentes métodes d'a-
valuacio i, fins i tat, vam reproduir un model d'entrevista d'opinio pensada pels vostres voluntaris i voluntaries.
Haurieu de procurar que |"activisme” no limités la vostra capacitat de reflexio individual i col-lectiva. De mane-
ra semblant, haurieu de potenciar constantment la comunicacié interna i I'atencié personalitzada als vostres
col-laboradors i col-laboradores voluntaries.

12.19. Problemes i reptes en el voluntariat

Ja hem esmentat al principi d'aquest capitol gue cal ser conscient de les vostres limitacions. Si la vostra entitat
no estableix limits, si no és conscient del que pot o no pot demanar als voluntaris, al personal remunerat, té el
perill de perdre el nord, de desaprofitar recursos, esforgos i il-lusions.

Alguns dels problemes o reptes que actualment es plantegen les entitats de voluntariat son:

Respondre a una pérdua de valors i a I'establiment d’altres nous

Els temps canvien, els valars en que creieu fa vint anys no son inalterables. Potser penseu que hi ha valors uni-

versals | atemporals. Hi ha alguns que potser si, per0 la majoria es van conformant amb el pas del temps, amb
la influéncia dels canvis economics, socials i politics.
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També ens trobem en un moment d’'emergéncia de nous movimients socials, de propostes alternatives. En al-
gunes societats com la nastra, la immigracio, el descens de la natalitat, I'envelliment de la poblacio, la fi de I'es-
tat del benestar, etc., repercutiran sobre tots els aspectes de la nostra vida.

Per tant, cal ser conscients d'aguests canvis i saber-se adaptar; estar amatent a tol el que passa al vostre vol-
tant, analitzar-lo, adoptar una actitud oberta, reflexionar i actuar en conseqiiéncia.

El canvi intern, tant a nivell organitzatiu com estratégic

Les experiencies del passat en I'ambit del voluntariat, la utilitzacio de recursos | practigues propies del mén em-
presarial, la necessaria professionalitzacio per donar alguns serveis o millarar la qualitat dels projectes, I'impac-
te de les noves tecnologies de la informacio i de la comunicacio sén factors que cal tenir en compte a I'hora de
millorar la vostra organitzacio.

El vostre model organitzatiu no pot restar estatic, ha d'aprofitar totes les experiéncies i recursos, s'ha d'adaptar
a un temps que alguns experts qualifiquen com de “nava revoluciod tecnologica”. Sense caure en cap concep-
cié darwiniana, pero essent realista, les organitzacions de voluntariat que no se sapiguen adaptar als nous temps,
veuran la seva supervivéncia compromesa.

La coordinacio entre les entitats de voluntariat

A la nostra societat, a la nostra ciutat, hi ha moltes entitats no lucratives que treballen en el mateix sector amb
objectius comuns. Tot | que hi ha iniciatives compartides, encara gueda molt per fer. Cal deixar de banda I'afany
de protagonisme, els personalismes, els interessos personals o col-lectius, etc.

La cooperacié ha de comencar en les mateixes associacions. Es necessari desenvolupar una veritable cultura de
la cooperacio.

La constitucid de federacions, la creacio de platafarmes, taules, comites de solidaritat, comissions de treball,
etc., s6n alguns dels punts de trobada.

Quan s’han desenvolupat accions comunes ben pensades i planificades, els resultats no s’han fet esperar: Co-
dis étics, Lleis de cooperacio, assignacio de més partides pressupostaries per part de I'Administracio, la recu-
peracio d'un espai reivindicat pel barri, efc.

Compartir recursos, experiéncies i serveis suposaria un gran pas endavant, de gran transcendéncia i també un
estalvi de despeses importants, alhora que enfortiria increiblement el sector associatiu.

L'equilibri entre el voluntariat i la professionalitzaci

Professionalitzacié o professionalitat? Sens dubte professionalitat. El treball en les associacions el poden fer per-
sones voluntaries o contractades. En alguns casos és del tot necessaria la participacio de professionals remu-
nerats que gestionin més el dia a dia de I'associacié. Es evident que actualment s'esta imposant una professio-
nalitzacié de les entitats del tercer sector, perd aixd na hauria d’anar en detriment de I'esperit de 'associacio,
que va neixer del voluntariat.

Voluntaris i contractats (en algunes associacions els anomenen “alliberals” per donar un altre sentit a la seva
contribucio) han d’entendre que formen part d’'un projecte solidari. Cada col-lectiu ha de comprendre les moti-
vacions i expectatives de l'altre. Cada grup hauria de fer |'esforg per saber quin és el seu paper i com aquests
son complementaris i ajuden a fer possible la missio.

| si es donen situacions de disensio o de confrontacid, el dialeg i la reflexid sempre seran les millors opcions,
les que us permetran avancar; perque també s'aprén de les situacions de crisi i sovint se'n surt encara meés
reforgat.

La tangibilitzacid.

Quan una associacié desenvolupa un programa i els resultats sén ben visibles, propers o “tangibles”, tots els
col-laboradors i col-laboradores veuen immediatament recompensats els seus esforgos, siguin aquests eco-
nomics o presencials. Ara bé, quan els beneficiaris es troben a milers de quilometres, o es fan activitats de
sensibilitzacid o de pressio politica, els “guanys” costen més de veure. No sén “tangibles” (o almenys na tant).
En aguests casos es fa necessari “tangibilitzar” la vostra actuacié mitjangant informes, reportatges, confe-
réncies, exposicions, presentacions, etc. Tot el que sigui necessari per tal de demostrar que feu feina i que la
feu ben feta.
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La captacio: “No tinc temps”

Quantes de les vostres associacions heu comentat sovint “necessiten voluntaris i ens es molt dificil trobar-ne;
ens diuen que no tenen temps”?

En apartats anteriors ja us hem donat algunes pistes sobre motivacions, captacio i organitzacio del voluntariat.
Potser us haurieu de preguntar si el vostre projecte és prou engrescador perque moltes persones us vulguin do-
nar suport com a voluntaries. O també si les atribucions, funcions o serveis que fan aquests voluntaris son prou
motivadors per ells. Els aconseguiu fidelitzar?

Wuthnow!!', ens dona exemples molt clars de no és tan dificil captar voluntaris. El que posa de relleu és que cal
tenir un bon projecte, saber convencer | adequar-se a les possibilitats reals de cooperacia dels vostres voluntaris.

El telefon, una carta motivadora, el contacte personal, el boca-orella, una bona comunicacio assaciativa, us obri-
ran moltes portes.

Ara bé, i convé remarcar-ho, aguestes activitats de captacio no es poden deixar a la improvitzacio, a l'atzar o a
la sort; cal planificar, treballar ordenadament amb perseveranga i paciéncia.

La formaci6 i la qualitat del servei

Al llarg d'aquesta obra ja hem incidit reiterament en la necessitat de millorar constantment la formacid del vos-
tre voluntariat per tal de millorar la qualitat del servei. La formacié s’ha d’entendre com un procés que no fineix
mai i com a part consubstancial de la practica voluntaria. Es per aixd que la vostra entitat ha d’establir activitats
de formacio basica pels nous voluntaris, activitats d’aprofundiment i ampliacié de coneixements, dins d'una es-
trateégia planificada de formacio continuada.

El financament de les entitats de voluntariat.

La majoria de les organitzacions no lucratives de I'Estat espanyol t& una gran dependéncia del finangament pu-
blic. Aixd compromet perillosament la seva subsisténcia, ja que, per causes cojunturals (canvis de govern, de
politiques socials, de disponibilitat pressupostaria, etc.), poden veure com aquells ingressos anuals, aquella sub-
vencia vital, pot minvar drasticament | desaparéixer, posant en perill el futur de 'associacio.

Davant d'aguesta situacio, els experts recomanen la diversificacio de les fonts de finangament. Aquesta estrate-
gia comporta diverses politiques o linies d'actuacio:

Diversificar les administracions publiques que col-laboren amb vosaltres.

Augmentar el nombre de socis ¢ donants.

Promoure la col-laboracié amb el mén empresarial.

Pressionar perque es produeixin canvis legislatius que permetin un marc normatiu que afavoreix fiscal-

ment les persones o entitats que vulguin donar-vos suport.

¢ Arribar a convenis pels que rebeu una compensacio economica per part de I'Administracid per determi-
nats serveis que doneu a la comunitat.

* Fic,

En aguest sentit, hi ha molta bibliografia, moltes experiéncies | molts recursos que pravenen del mon empresa-
rial, de les noves tecnologies i d'altres entitats no lucratives d'altres paisos que us poden ajudar en la recerca de
I'ideal: l'autofinancament.

L"explotacié del voluntariat”
Alguns voluntaris o ex voluntaris han manifestat que, alguna vegada o sovint (depén dels casos), s’han sentit
“explotats” per 'associacio amb la qual col-laboraven, que els feien servir com a “machacas” o com a “ma d'o-
bra barata”.
Fer sempre tasques repetitives (fotocopiar, arxivar, ensobrar, etiquetar, fer paguets, etc.), tot | gue son activitats
necessaries pel funcionament quotidia de I'associacio, poden desmativar els voluntaris/ies més trempats i pro-
piciar la seva marxa.
Per tal d'evitar aquestes situacions conve:

* Assabentar préviament al voluntari de les activitats que pot fer o que fara.

e Explicar sempre per a qué serveix la feina que s'esta fent. Per exemple, si s'esta ensobrant un mailing,
comentar qué s'envia, a qui, per a queé, si ells també ho rebran, etc.
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e Diversificar al maxim les feines repetitives. Evitar que el mateix voluntari/a faci sempre la mateixa activi-
tat, sobretot la més monotona.

e Fnles feines més feixugues, “arremangar-se” tots. Es molt important que els caps de departament tam-
bé col-laborin, encara que sigui una estona i més simbalicament que efectivament.

* Facilitar un bon ambient, distés, obert, entretingut, durant la realitzacio de les feines repetitives. |dees:
poseu musica, comenteu pel-licules, expliqueu hobbies, anécdotes... sempre reforgant el paper que ca-
da voluntari fa.

La participacio del voluntariat en els organs de decisié

En moltes entitats, els socis san alhora voluntaris i, per tant, gaudeixen dels drets que com a socis els reconei-
xen els Estatuts de I'associacio. Perd, en canvi, en altres organitzacions, els socis i els voluntaris no tenen el ma-
teix estatus.

En aquestes, els socis tenen dret a participar en els drgans de decisié —sobretot en |'organ sobira, I'Assemblea-—,
poden presentar-se a les eleccions de Junta Directiva i formar part de comissions consultives. Als voluntaris, en
molts casos, se'ls convida a assistir a les Assemblees o reunions perd no poden exercir el dret de vot i no poden
presentar-se a les eventuals eleccions als organs de govern.

Aguesta situacid pot generar alguns confiictes entre voluntaris i associats (tot | que els membres de la Junta Directi-
va cal considerar-los com a socis i com a voluntaris). El voluntari o voluntaria “de a peu”, sobretot els més compro-
mesos amb 'entitat, poden tenir la sensaci¢ “gue no se'ls té en compte” a I'hora de prendre decisions importants.

En el cas que realment els voluntaris no puguin exercir el dret de vot 0 de participar en els Organs de governs,
hom recomana establir uns canals de participacio. Les passibilitats son multiples. Aqui us enumerem algunes:

* Crear la figura del representant o representants dels voluntaris i que aquests tinguin reunions periodigues
amb els organs de govern.

e [er socis sense quota o socis “honorifics” a aquells voluntaris que han mantingut un compromis minim

de 2 0 3 0 més anys amb l'entitat i, per tant, equiparar a aquests amb els socis “de quota”.

Organitzar reunions periadiques amb tots els voluntaris.

Convocar forums d'intercanvi d'idees, de reflexio conjunta.

Establir mecanismes de consulta: enquestes, entrevistes, plebiscits consultius.

| moltes més idees que us puguin venir al cap, sempre amb la idea de crear una gran “familia” en que

tothom participa i se sent reconegut | apreciat.

La retribucié dels voluntaris o la creacid de falses expectatives de feina futura

El voluntariat, tal com I'entenem a casa nostra, és una contribucio perseonal, altruista, solidaria i no remunerada;
tot i que, com ja hem comentat, tot veluntari espera quelcom “a canvi” (reconeixement sacial, satisfaccio per-
sonal, notorietat, companyia, amistat, espai de creacio o de realitzaci¢ personal, etc.)

Algunes veus ja han apuntat, sobretot ara que ha finit I'obligacio de la Prestacio Social Substitutoria (PSS) que,
per tal d'incentivar la incorporacié de nous voluntaris, aquests podrien rebre alguna mena de compensacions:
una quantitat de diners simbolica, gratuitats en els transports publics, museus, cinemes o teatres, descomptes
o tarifes especials, bonificacions fiscals, etc. Per reforcar aquest raonament se solen citar algunes iniciatives que
s’han dut a terme en altres paisos europeus.

Perd, de seguida, s'alcen veus en contra que argumenten que aix0 suposaria desvirtuar o “pervertir” la con-
cepcid del voluntariat. Tingueu la postura que tingueu, el que heu de tenir molt clar i explicar-ho a tothom és
quina és la vostra concepcio o filosofia al respecte.

També hi ha persones que pensen en comencar a col-labarar amb vosaltres com a voluntaris amb la idea que
en un futur proxim puguin ser contractats per la vostra entitat. Aquestes expectatives —tol | que totalment legiti-
mes- poden suposar una possible font de conflictes.

Convé deslligar la donacio altruista de les legitimes aspiracions professionals. No és la primera vegada que pas-
sa que un/a voluntari/a comenga amb aquesta idea, esperant la seva oportunitat i, quan va sortir ['oferta de tre-
ball, no va ser triat, amb el consequent disgust i frustracid.

La por a la innovaci6, I'immobilisme

“Ho hem fet sempre aixl” Aguesta és una de les expressions que més hem sentit quan s'ha presentat una pro-

posta innovadora. En algunes ONL hi ha una certa tendéncia a fer sempre les coses igual. A moltes ja els hi es-
ta bé. Les activitats funcionen per una certa inércia. Llavors, per qué canviar?
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Podriem parlar d'una “por” a la innovaci¢ o bé d"immobilisme”. Tant en un cas com en altre, és evident que
no es pot restar inactiu, que nous plantejaments, noves maneres de fer, segurament poden donar resultats in-
esperats. També, és clar, pot no anar beé, poden tenir fracasos, pero també se n'aprén, d'aquests.

Les organitzacions no lucratives, ho tornem a repetir, son entitats vives, dinamiques i, per tant, han d’adaptar-se
als nous temps. No fer-ho és quedar-se ancorat en el passat i no avancar és el preludi de la laténcia o la desapa-
ricid.

Notes

(1) Tractats del Forum Internacional d’'ONG. Campromisos per al futur. Cadi d'ética per a les ONG. Procés per
a preparar un Codi de Conducta de les ONG. Rio de Janeiro, 1-15 de juny de 1992. Centre UNESCO de Catalu-
nya, Barcelona, 1993.

(2) Wuthnow, A. Aclos de compasion. Cuidar de los demas y ayudarse a uno mismo. Alianza Editorial. Madrid,
1996.

(3) Op. Cit.
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CAPTACIO DE RECURSOS ECONOMICS

3

Per aconseguir recursos economics s'han de definir molt bé els abjectius que cerqueu, la metodologia de treball
que seguireu i els sistemes que emprareu.

A continuacio teniu una relacid na exhaustiva de diferents sistemes de captacié de recursas que utilitzen nor-
malment les organitzacions no lucratives.

13.1. Manteniment dels propis associats

El primer objectiu que us heu de marcar abans de pensar en captar nous associats és mantenir la vostra propia
massa social. La fidelitzacio del vostres “clients directes” és prioritaria. Les accions de comunicacio interna te-
nen molta importancia per a la consecucio d'aguest objectiu. Un soci ben informat, coneixedor en profunditat
de les actuacions de la seva entitat (projectes, sensibilitzacio, educacia, activitats socials, resultats, etc.), satis-
fet per formar part d’'una entitat solidaria, activa i coherent amb llur finalitat, dificilment es donara de haixa.

Per tant, cal que sigueu especialment sensibles a les demandes dels vostres associats, atenent les seves de-
mandes o suggeréncies rapidament i de manera personalitzada.

13.2. Ampliacié de les quotes dels socis.

De manera periddica —cada dos o tres anys— podeu suggerir als vostres associats que “posin al dia les seves
quotes”, sobretot als socis més antics. Evidentment, heu d'excloure d'aguesta accid als socis dels dos Ultims
anys. Aguesta estratégia s’ha utilitzat en diverses ONL. En un cas concret, una entitat amb 500 socis envia una
carta a tofs els seus associats invitant-los a augmentar o a actualitzar la seva guota. Lincrement total fou de
242 875 ptes (1993). El cost total d'aquesta accid fou maolt baix: 29.000 ptes.

Les dates més recomanables per dur a terme aguesta accid son els mesos de novembre | desembre, abans d'a-
cabar I'any i quan s'apropa la “paga doble” de Nadal.

13.3. El marqueting directe

En els dltims anys ha crescut notablement la utilitzacié del marqueting directe com a mitja de venda, promocié o
captacio de recursos. En 1997, el mercat publicitari espanyol va invertir 6/5.073 milions de ptes. en marqueting
no convencional (un 53 per cent del total de la inversié publicitaria espanyola). D'aquests, 312.916 milions de
ptes., el 46,3 per cent, es va dedicar al marqueting directe, enfront dels 245.209 milions de ptes. dedicats a la

publicitat en televisio, als 202.401 milions de ptes. en els diaris i els 62.657 milions de ptes. invertits en la radio.

Els experts pronostiquen gque, en el futur, el 75 per cent de totes les despeses publicitaries es dirigiran cap el
marqueting directe; la resta, el 25 per cent es dedicara a publicitat tradicional.

Per anar bé, el marqueting directe hauria de ser part integrant d’una estratégia global de comunicacio ifo cap-
taci¢ de recursos.

El margueting directe té com a objectius:

* Aconseguir “clients” (socis, donants, col-laboradors, etc.).
= Fidelitzar els “clients” habituals.
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e Aconseguir el suport de patrocinadors.
e Facilitar informacio.

e Crear opinio.

* Promoure la imatge de marca.

La capacitat de resposta o quota de respasta a les accions de margqueting directes depén dels seglients factors:

Eleccio dels mitjans publicitaris adequats.

La bona seleccio del plblic objectiu.
Dels recursos globals utilitzats.
De la notarietat publica de la vostra entitat.

Els instruments del marqueting directe

La insercid de les accions en una campanya global.

De les caracteristiques dels materials promocionals.

Per efectuar accions de captacid podeu utilitzar diferents instruments del marqueting directe. Podem classificar-
los en dos grups, essent la diferéncia fanamental el caneixent o desconeixement de les dades dels destinataris.
Aixi, els mitjans que podeu emprar si coneixeu les dades dels receptors sén:

El telefon.
El fax.
El correu electronic.

e o @ o

El mailing o tramesa de cartes personalitzades.

Si, ans al contrari, no disposeu d’aquestes dades, els instruments poden ser:

La televisid de resposta directa (DRTV).

e Fl| bustiatge o repartiment de material publicitari.

s Els anuncis.

s Els “encartes”, fullets, adhesius en periodics i revistes.
e |aradio.

® |nternet.

L]

Cada un d’aquests mitjans té els seus avantatges | inconvenients. Anem a veure'ls:

Seleccié molt acurada de la poblacié diana.
Trameses personalitzades.

Moltes possibilitats grafiques.

Eina molt “propera” al receptor.
Imprescindible per a la relacio amb els
col-laboradors habituals.

Dispeosar d’'una base de dades actualitzada.
S'han de treballar forga els criteris de seleccio.
Requereix temps de planificacio i produccio.

Hi ha uns indexs de resposta estadistics.

Cal fer una “inversio prévia” important | pot ser
que el periode d’amortitzacié no sigui immediat.

Relacio directa amb l'interlocutor.

Efectes immediats.

Resultats a curt termini.

Excel-lent oportunitat per donar-se a conéixer
encara gue no s'aconsegueixi captar el recurs.

Despeses elevades.

Requereix temps.

Normalment implica la contractacié d'un

call center.

Cal preparar adequament I'argumetari i les
teleoperadores.

En el nostre pals encara falta una cultura de la
compra per teléfon.




* Nivells de cobertura: local, comarcal, regional. e Capta menys I'atencio que un mailing personalitzat.
= Despeses relativament baixes. Menor discriminacié del pablic objectiu.

e \Varietats de presentacio del material de captacio. Cert rebuig social a la propaganda.

* Sisterna poc utilitzat per les ONL.

Ampli nivell de difusié. e Menor atencio.

L]

* Bona seleccio del target. e Confusié quan esta en planes plenes d'anuncis.
¢ Impacte visual. e (Cosl eleval, sobretot en publicacions d'abast

e |deal per a reforgar la imatge de marca. nacional.

Capta l'atencid més que un anunci convencional. * Menor atencié gue a un mailing personalitzat.

Si es fa en cap de setmana es pot llegir amb ¢ (Cal una planificacié molt acurada i adaptada
més atencio. a les edicions dels mitjans.
* Permet establir mecanismes de feed-back. e Cost elevat, dependent de la tirada.

Part del material es perd, és llencat pels lectors.

s Grans possibilitats de presentacio del producte. o Menys difusid. Solament pot arribar a la poblacio

e Despeses de produccié baixes. que disposa de connexio.

e Es més dificil precisar la poblacié diana. * Reqguereix una actitutd activa per part del
receptor (navegant).

* |ncipient implantacio de les noves tecnologies
de la informacié al nostre pais.

e Gran difusio. s Despeses elevades de produccio | emissio.
e Excellents nivells de presentacio. e FEscassa generalitzacid d'aquest tipus de

e \Varietat de presentacions. televisio en el nostre pais.

e (Gran impacte visual.

Si, a més d'efectuar aguestes accions de margueting directe voleu que hi hagi una resposta, un retorn o feed-
back, podeu utilitzar alguns recursos per aconseguir que us manifestin la seva opinié sobre les nostres propos-
tes, a més del recurs del cupd per fer-se soci o del resguard del donatiu. Aixi:

* Pels socis els recursos més emprats son la targeta resposta i la carta.

e Per les empreses: el fax i el telefon.
e Per determinats col-lectius professionals: el correu electronic.
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El marqueting directe: el mailing

El mailing és una estratégia molt utilizada en el mon empresarial per promocionar i, per tant, posicionar i ven-
dre els seus productes. En el vostre ambit, el de les ONL, també ha estat i &s utilitzat sobretot per les organitza-
cions que poden asumir unes despeses inicials importants i un index de risc elevat. Les estimacions més opti-
mistes situen I'index de resposta positiva entre el 2 i el 5 per cent... perd també el resultat pot ser del zero per
cent! Tot un repte. En aquest Ultim cas, no s'ha de considerar perduda la inversid, doncs s'aconsegueixen be-

neficis d'imatge indirectes.

Per a desenvolupar aquesta estratégia heu de determinar quins son els vostres objectius, la poblacié diana, la
metodologia de treball, els reclams i I'estimacio de despeses.

Podeu actuar sobre perscnes conegudes o relacionades amb 'entitat o amb persones desconegudes. En tots
dos casos necessiteu disposar d'una bona base de dades. Aquesta por ser propia o contractada.

Tot seguit teniu I'estimacio de despeses i amartitzacions per aconseguir un augment del 72 per cent de la mas-
sa social d’'una ONL que volia passar de 580 socis a 1.000 associats.

Per aconseguir un total de 1000 socis haurieu de captar 420 socis nous. Si espereu un 5 per cent de resposta
positiva, necessitarieu enviar 8.400 cartes:

Si tan sals espereu un 1 per cent de resposta positiva, necessitarieu enviar 42.000 cartes:
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Com s’amortitza la inversié inicial?

Suposant que I'index de resposta sigui de I'l per cent i que, per tant, heu enviat 42.000 cartes amb un caost total
de 4.662.000 ptes. / 28.019.18 Euros; si els socis nous (420) paguen una quota mitjana de 10.000 ptes. / 60.10
Euros anuals, el primer any practicament recuperarieu la inversié inicial. Aquesta es faria efectiva als 14 mesos.
Si la quota mitjana fos de 5.000 ptes. / 30.05 Euros anuals, recuperarieu la inversié en dos anys i quatre mesos.

Cal tenir en compte que, si espereu un 1 per cent de resposta positiva necessitarieu 42.000 adreces. Haurieu
de considerar una despesa extra impartant: la contractacié d'un servei de bases de dades informatitzades.

Com podeu veure, el cost de la inversio és elevat, perd I'amortitzacio és forga rapida. Penseu que, en el cas de
la menar contribucié economica (5.000 ptes./ 30.05 Euros / any / nou soci), a partir del segon any ja haurieu
amortitzat el cost de la campany i tindrieu uns nous ingressos anuals de prop de 5 milions de pessetes, 30.000
euros, havent duplicat el nombre de socis.

Una altra possibilitat més factible és efectuar un mailing de dimensions més reduides a col-lectius que ja us co-
neixen perqué heu tingut un contacte més recent o més proper, o que treballen en el mateix ambit d'actuacio
de la vostra entitat (sanitari, educatiu, informacional, esportiu, cultural, etc.). Us podrieu estalviar les despesas
de la tramesa si aconseguiu que enviin el material en un mailing periodic del mateix col-legi oficial, o fent un en-
cartament en un butlleti col-legial.

13.4. Captacié personalitzada

La captacid personalitzada té dues variants: la de persones conegudes (en vendes es diu de “porta calenta”) o
de persones desconegudes (en vendes es diu de “porta freda”).

La captacié de persones conegudes es basa en la creacio d'una llista de possibles socis entre persones cone-
gudes de tots els vostres col-laboradors/es directes, amb el compromis d’aquests de fer una introduccio o pre-
sentacio prévia a l'actuacio del “comercial”.

La captacid de persones desconegudes segueix la metodologia del mailing, tancant el procés amb una entre-
vista personal. Cal afegir les despeses propies de les trucades telefonigues de contacte i les despeses de des-
plagament.

Us heu de plantejar qué “veneu”?

e FEficacia i professionalitat.

Solidaritat.

Projectes de...

Transparencia en la gestio.

Innovacio.

Independéncia palitica i confessional.

Que en “treurd” el nou soci?

Satisfaccid personal.

Informacio.

Participacio en actes interessants.
Desgravacio fiscal.

Etc.

Qui fara la captacio?

Qualsevol d’aguestes dues maodalitats requereix persones —voluntaries o remunerades— que assumeixin la fun-
cié comercial de manera professional.

Per un voluntari és forga dificil perqué molts dels socis potencials poden rebre al voluntari fora de I'horari labo-
ral, cap al tard, o bé al migdia, aprofitant la pausa del dinar.

Una altra possibilitat és contractar una persona a temps parcial i a comissio. Les comissions poden estar al vol-
tant del 30 per cent dels ingressos.

Tambeé pot plantejar-se que ho faci el responsable del departament, pert cal comptar amb la disposicié de temps
que tingui.
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Quina és |la metodologia de treball per fer una campanya de captacia de “porta calenta”?

1. En primer lloc, dissenyeu tota la campanya precisant:

* A qui us adregareu?
* Qué “veneu”? Quins arguments fareu servir?

Que oferiu (guanys) als socis potencials?

Qui fara la captacié i com?

Quina formacié han de rebre els “comercials”?

Quant temps durara la campanya?

Quin pressupost hi penseu destinar?

Com avaluareu els resultats de la campanya?

2. Presenteu la campanya als membres de la vostra Junta Directiva o Patronat, tot cercant el seu compromfs
en ferm a I'hora de desenvolupar la campanya.

3. Recolliu la informacié. Adreceu una carta als vostres col-laboradors més directes demanant que us facilitin
uns 10-15 contactes (veieu el model de carta adrecat als membres de la Junta Directiva i el model de car-
ta de fitxa dels socis potencials).

4. Recolliu la informacio | creeu la vostra base de dades informatitzada.

5. Planifiqueu. Elaboreu un crenograma o calendari d'actuacio per grups o “paquets” d'unes 10 a 15 perso-
nes.

6. Contacteu amb el membre de la Junta Directiva que us ha facilitat aguests 10-15 contactes. El podeu tru-
car per teléfon o mantenir una breu entrevista. Assabenteu-lo que aneu a contactar amb els “seus reco-
manats” i demaneu-li que us “obri la porta” (que faci una trucada posant a la persona sobre avis).

7. Envieu un mailing personalitzat a aquest primer grup de socis potencials (podeu veure el model de carta
enviat als socis potencials que us hi adjuntem).

8. Quan hagin passat uns quants dies, esperant que els hagi arribat la carta, trugueu-los | mireu de concertar
una entrevista personal.

9. Entrevista personal. Procureu que no sigui massa llarga (uns vint minuts esta be). Recordeu discretament
al soci potencial el lligam afectiu que té amb el col-laborador vostre gue I'ha recomanat. Parteu un material
de “demostracid” (com els catalegs dels comercials) i un material informatiu per aguesta persona. Procu-
reu fer el tancament en I'entrevista.

10. Quan hagi finit 'entrevista, elaboreu un informe personal. Anoteu el resultat i les vostres impressions.

11. En el cas que convingui un segon contacte, intenteu concretar-lo abans gue acahi I'entrevista. Si no pot ser,
en els dies seglients mireu de fer una trucada per quedar.

12. Procediu de manera similar amb la resta de socis potencials del primer grup.

13. Quan tingueu fet el primer grup o “paquet”, elaboreu un informe grupal o mensual | comunigueu els re-
sultats a les persones que us van facilitar els contactes.

14. Sivoleu fer un seguiment molt acurat d’aquests nous socis potencials podeu anar emplenant una fitxa de
seguiment i fer trucades de fidelitzacio.

15. Presenteu els resultats i comenteu els aspectes positius i negatius a la vostra Junta Directiva o Patronat, re-
forcant la presentacié amb informes mensuals o semestrals i tenint tota la documentacio a ma.

Com es fa el "“porta freda"?

El “porta freda”, és a dir, la caplacid personalitzada de persones desconegudes, segueix les mateixes pautes que
el “porta calenta”, perd amb la dificultat afegida que les persones a qui us adreceu sén anonimes. S'han triat en
base a una llista aleatoria (per exemple, un carrer de la guia telefanica, els veins d'un mateix partal, una relacio
de persones associades a un col-legi professional o gremi, etc.). Segurament no us coneixen i no disposeu d'u-
na persona que us “obri la porta”.

El “porta freda” us plantejara, per tant, més dificultats. Per superar-les heu de comptar amb dos elements: dis-
posar d'una bona llista de socis potencials, depurada, al dia | amb el target que us interessa; i comptar amb un
prafessional comercial perqué desenvolupi adequadament la captacié. Aixd suposa destinar uns recursos eco-
nomics importants a comprar les bases de dades | a contractar a un especialista.

Actualment, en el mon de I'empresa cada cop es practica menys el “porta freda” total i es mira de combinar una
bona accié de telemargueting amb la captacio personalitzada.

64



Model de carta enviat als membres de la Junta Directiva

Barcelona, 14 ce febrer de 2001

At BE LS8, i
Jurda Direcliva
Associaci { Fundaci

Estimatda ...

D acord amb & resoluci presa en la reun de Junla Din ael dia ..., el proper mes
de . iniciarem la campanya de captaci de nous associats basada en | apar-
taci de contactes personals vosires,

Com es va mencionar en la proposta, | activitat consistic an;

a) Recollida de |la informaci facilitaca per tots els membres de Junta | creaci de |a base de
dades

b) Establiment del calendar d actuaci
) Mailing personalitzat
d) Conlacte telef nic | entrevista personal

Par tant, | anvio ¢l model de fitka amb les q astions b siques | inleressants. Sius plau, em
plena totes les que s pigues. Tan aviat puguis ens les retomes.

El calendan (cronogiama) funciona per paquets o grups. Un cop tingui tota la informaci ,
@m posar en contacts amb tu per tal que contactis amb els taus coneguts | conegudes | co-
menci el proc s de contacte | captaci . s melt important que es persones que tu ans has
suggeril estiguin sobre av s per sl ¢ augmentsr la seva receplivitat.

\Un cop efectuades |es entrevistes amb les persones que ens vas suggerir, t informarem per-
sonalment dels resultats obtinguts.

Aprofito | avinentesa per agrair, per endavant, el teu suport a aquesta campanya

Una abra ada,

Maria Deulofeu
Responsable de fund-raising

Model de carta enviat als socis potencials

Barcelong, 12 d abril de 2001

AL Sr. / Sra

Estimatida amic/ga:

Ens adrecem a vost despr s que el nostre Bmic i president / vicepresident / membre de |a
Junta Directa / Patronal, elfla senyorfa . ens sugger s gue podria eslar inleressal/de a do-
nar suport a les actvitats que desanvolupa la nostra entitat.

Le nostra associaci / fundaci fou creada er ... amb | objectiv ée ... Som una organitzaci
no lucraliva | independent

Les activitats que d cor i en.. Les que sen

Per fer aquests L ens mitjan anl subvencions p bliques a pro-
jectes, donatius de particulars | empreses i de la quota dels nostres associals. Gr cias a
aquestes hem portat a terme X projectes.

Par , malauradament, necessilem del suparl de persones que, com vost s n especialment
sansibles envers |a problem tica dels... Estem segurs que al seu ajut econ mic far possi-
ble que..

Ara b, ens agradara que abans ens conegu s una mica m's. En els propers dies, en { na
X. responsable de comunicaci , €s posar en conlacte amb vost |, si ho considera oport |
podr informar-lo personalment amb tote tranguil &litat i en | horarique livagims b .

Tot esperant les seves not cles. rebi les nostres m s cordials salutacions,

Jauma Masfamer
Director/a / President’a
Associaci / Fundaci .
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Fitxa dels socis potencials

Dep. de Comunicacio / Fund-raising

([avomana e

Nom:

Cognoms

Profassi :

Edat aproximanada:

Adre a
Codi postal
Paoblaci
Prov ncia:
Pea s

Tel fon 1:
Tel fon 2:
Fax:
E-mail

Quina relac t amb ja persona gue | ha recomanat?
1 Amic/ga (71 Conegut/da
[ Company/a de faina [ Altres:
as
as

as

Est casat/da? J Ne
A No

3 No

T fills?

Treballa?

En gu treballa?

Quina responsabilitat t en |a seva fina?
Conelx la vostra entitat? s
Os

[ Na
Colflabara amb altres ONL? O Ne

Quins hobbies 1 7

71 Familiar

Observacicns

Informe personal. Captacié personalitzada de socis
Dep. de Comunicacié / Fund-raising

| Nom:
Professi
Adre a:
Codi postal:
Tel fon 1
Fax

Cognoms:

Pablaci -
Tal fon 2.
E-mall

[ Data del mailing:

Data de la primera trucaca 7 Positiva

Obsarvacions:

[ Negatva

Data de la primera entrevisla: (7 Fositiva

Observacions:

1 Negativa

Data de la segona trucada: [ Positiva

Obsernacons:

[ Negativa

‘ Date de la segona entrevista: [ Positiva

Observacions

[ Negativa

Vol rebre informaci de la vostra entitat

asi

1 No

66




Fitxa de seguiment dels socis potencials
Dep. de Comunicacio / Fundr-aising

Nam Gognoms:
Profess| :

Data del mailing:

Data de la primera trucada [ Positiva M Negativa

Observacions:

Data de la primera antrevista 71 Pasitiva M Negativa

Observacions:

[ Alfres trucades ¢ entrevistes,

Data: T Trucada = Ent 71 Positive 7] Megativa
Observacions:

\
Dala M Trucada M Ent. [ Positiva 1 Negativa
Observacicns

S ha fet socils cia? Ms 1 No
Va rebre la carta de benvinguda? as 7 No
Ha visitat la vostra seu? Os 1 Ne
Rep les vostres publicacions corectament? mas [ No
Participa activament de la vida associativa? s 1 Ne
Est content’a amb la vostra entitat? as 71 No
Us ha fel arribar suggeriments? as O Ne

Quins?

Dates futures trucades seguimant:

Resum mensual. Captacié personalitzada de socis.
Dep. de Comunicacié / Fund-raising

Data:

Persona que elabora ["nforme:
Carrec:

1 2 3 4|5 6 7 8 9 10‘11

12

13

. Cognams.

Nom.

. Recomanat per.

. Data del primer mailing.

Data de la primera trucada,

. Apreciacia positiva (marcar l'opcid amb una creu, si escau).
. Apreciacié negativa (marcar 'opcié amb una crau, si escau).
. Data de lz primera entrevista.

. Apreciacit positiva {marcar 'opcid amb una creu, si escau).
10. Apreciacio negativa (marcar I'opcié amb una creu, si escau).
11. Data de la segona trucada

12. Apreciaciacié positiva (marcar 'opcié amb una creu, si escau).
13. Apreciacié negativa (marcar I'opcié amb una creu, si escau).
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Resum semestral / anual. Captacié personalitzada de socis.
Dep. de Comunicacié / Fund-raising

Data:

Persona que elabora l'informe:
Carrec:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mes.

Nambre de cartes enviades.
Nombre de trucades efecluades.
Apreciacions totals positives.
Apreciacions totals negatives.
Nombre d'entrevistes efectuades.
. Apreciacions totals positives.
Apreciacions totals negatives.

. Nombre de trucades de seguiment efectuades.
. Apreciacions totals positives,

. Apreciacions totals negatives.

= O W00 U W e

— =
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13.5. L'augment del volum de donacions

L'augment del volum de donacions apareix normalment com a conseqliéncia d'una major sensibilitzacié de I'o-
pinid publica envers el treball que efectua la vostra entitat | de I'index de notorietat publica que tingueu. També
cal tenir en compte situacions cojunturals (emergencies com les de Somalia, Rwanda, Bosnia, Kosovo, huraca
Mitch, El Salvadar, I'india, etc.)

La notorietat s'aconsegueix amb una palitica de comunicacié decidida que pot comprendre:

e Campanyes publicitaries globals: Actualment, a causa del cost, son forga inviables per a moltes ONL.

e Contractacio puntual de publicitat, aprofitant moments idonis (emergencies, personatges publics, Nadal,
etc.). Les despeses son elevades tant si es contracten espais en radio o premsa. La solucio passa pel pa-
trocini.

e | a insercio gratuita de fotolits en premsa i de falgues en la radio.

e Ser noticia durant tot I'any, comunicant amb professionalitat, rigor i transparéncia.

A continuaci6 us facilitem algunes idees per fer una campanya publicitaria. Us donen un exemple de com es
pot fer una campanya senzilla i amb unes despeses petites. Evidentment, si us plantegeu fer una campanya per
a tot Catalunya o per tot Espanya, els costos seran molt més considerables. També us facilitem preus reals per
fer les vostres estimacions.

Penseu gue una bona campanya no es basa en una actuacio puntual, amb una o dues accions i en un sol mit-
ja (premsa, radio, televisio, publicitat exterior, etc.); ans al contrari, consisteix en una combinacio d'accions en
un temps determinat. Aixi, per exemple, s'organitza una aparicio en diferents mitjans i es reforga l'accio amb al-
tres, com ara el telemarqueting, el mailing personalitzat, la captacid personalitzada, etc.

13.6. Campanyes de publicitat
Idees per com fer una campanya publicitaria.

Evidentment no és el mateix si la vostra associacio ja €s coneguda o, si el que voleu fer és promaocicnar una as-
sociacié de nova creacio.

Independentment de si es tracta d’'una nova associacio o no, s’han de tenir una serie de conceptes generals apli-
cables al desenvolupament de qualsevol campanya publicitaria que vulguem organitzar.

Si parlem d’una nova associacio 0 una associacio poc coneguda i si el que voleu és donar-vos a congixer, €s molt
important I'organitzacié d'una correcta campanya publicitaria adregada al vostre pablic objectiu. Els futurs so-
cis, simpatitzants o col-laboradors no s'aproparan a la vostra entitat per “voluntat divina”. Heu de ser molt cui-
dadosos amb les vostres campanyes publicitaries, i heu de saber que encara que el vostre pressupost sigui molt
reduTt es poden fer grans coses i forga impactants.

Moltes agéncies de publicitat no s'espanten quan veuen pressupostos reduits, en alguns casos és més adient
adregar-nos a dissenyadors grafics ja que solen estar molt acostumats a realitzar materials per a associacions i
entitats amb baixas pressupostos.

El primer que heu de fer és un estudi profund de vosaltres mateixos, analitzant la vostra entitat i preguntant-
VOS:

Quin tipus d'entitat és la vostra?

Quins son els vostres objectius?

Que és el que podeu oferir als socis? als col-laboradors? als simpatitzants?
Teniu un local que pugui ser visitat?

Que voleu obtenir d’aquesta publicitat?

— Nous ingressos per a finangar projectes o despeses administratives.

— Captacid de nous socis.

— Augmentar I'aparicié en mitjans de comunicacio.

— FEte.

Amb totes aquestes preguntes i moltes més que us podrieu fer, podeu comengar a definir el que sera la vostra
campanya publicitaria.

Es molt important que considereu sempre la publicitat com una inversié i no com una despesa.
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Cas practic:

Imaginem gue volem promocionar una nova associacic de caracter local, les dades de I'associacio podrien ser
les seglients:

e Associacio imaginaria: Associacio d'ajut a la tercera edat.

e Activitat principal: Desenvolupament d'activitats d’entreteniment per a persones majors de 60 anys sen-
se recursos economics. Totes les activitats son gratuites per als participants.

e Camp d'activitat: Barcelona ciutat i rodalies (almenys en la seva fase inicial).

= Sjtuacio: Local de lloguer a peu de carrer en el nucli antic de Barcelona. Es finanga amb aportacions de
socis, voluntaris i administracions.

Objectius de la nostra campanya publicitaria:

e Donar a congixer els serveis entre els futurs usuaris.

e Captar socis | voluntaris gue vulguin parlicipar en el projecte.

e Transmetre una imatge d'associacié participativa, activa, positiva. Apartar-nos del concepte “pietat o llas-
tima”, “caritat”.

* Donar a coneixer el nostre nom, adreca i telefon de contacte entre el major nombre de persones inte-

ressades possibles.
Estudiaremn el tipus de persones a les quals ens adrecarem:
Haurem de fer un estudi del tipus de persones a les quals ens adregarem, en el nostre cas podria ser el seglient:

Sexe: indiferent.

Edat: a partir de 60 anys i jubilats.

Habitat: principalment urba, sense excloure les poblacions més properes.

Nombre maxim d'activitats: 2-3 per dia. En grups de 20 persones maxim condicionades a les dimensions
del local.

Seleccié de mitjans i tipus de publicitat escollida:

Un cop haguem estudiat la nostra societat, els objectius de la nostra campanya publicitaria i el tipus de perso-
nes a les guals ens adrecarem, podrem camengar a definir quins tipus de publicitat farem i quins mitjans utilit-
zarem.

En el nostre cas escollim els seglents mitjans:

1. Repartiment de mailing (cartes personalitzades) amb fullet explicatiu de I'associacié inclos.

2. Reunions informatives amb lliurament de material promocional.

3. Creaci6 de petits anuncis per a repartir entre la premsa escrita (com anuncis gratuits).

4. Creacit dels cartells petits (tipus botiga) i els fullets. Idees basiques.

La realitacié d’aquestes accions implica I'elaboracid d'un pressupost de la nostra campanya.

1. El mafiing amb fullet.

Un cop hem determinat quin és el nostre public objectiu (persones major de 60 anys a I'atur i sense recursos
economics), decidim que una forma forca interessant d'accedir a aquestes persones es mitjangant els assistents
socials dels diferents districtes de la ciutat ja que aguest poden actuar com a prescriptors de la nostra entitat.
En el mailing o carta explicarem molt breument el naixement de I'associacio, el seus objectius i finalitat. Tambeé
els remarcarem la importancia del seu paper com a “promotors” de la nostra entitat. Els convidarem a conéixer

I'associacio en una propera reunid informativa o inauguracio del local.

En el fullet explicarem més extensament les funcions de I'entitat, amb fotografies del local, explicacio de les ac-
tivitats programades, elc.

2. Reunions informatives amb lliurament de material promocional.

S'ha pensat organitzar dos tipus de reunions informatives, amb dos grups de persones molt diferenciats.
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El primer seria el grup d'assistents socials,
als qui els fariem una reunid informativa
(previa invitacid enviada en el mailing abans
explicat).

El segon grup és el dels futurs participants-as-
sistents. En aquest cas es faria un reunid-in-
auguracio amb caracter informatiu peré molt
més festiva. En agquest acle també convidari-
em els veins dels voltants de la nostra asso-
clacio, mitjancant cartells informatius engan-
xats als portals de les finques més properes.

3. Creacid de petits anuncis per a repartir
entre la premsa escrita (com anuncis gra-
tuits).

El pressupost de la nostra associacio no ens
permet publicar anuncis entre els grans mit-
jans de comunicacio.

Encara que no ens puguem permetre la in-
sercié d'anuncis en els grans mitjans de
premsa escrita, si que podem fer una petita
campanya promocional amb un cost forga
reduit. La idea és la seguent:

e Enviar una nota de premsa als mit-
jans de comunicacié presentant la
nostra entitat. Cap mitja esta obligat a
publicar la nostra noticia, perd seria
forga interessant que ens publiques-
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RELIGION

Manos contra la injusticia

La ONG catolica Mans Unides inicia su colecta anual por la paz

MARIA-PAZ LOPEZ
Harsclows

85% con donativaos privados, v el 15% con pablicos. se-
gun ciltas provisionales. ~Hay quien da pequefias canti-

que. cada segundo domingoe de febrera, inten-

ta golpear las conciencias para que se traduz-

can en donalivas de ayuda al desarrollo. Con este lema

en torno a la injusticia v sus devastadores efectos sobre

Iz paz, parroquias y escuclas laman hoy a una colecia
pary Nnanciar provectos en Asia, Africa y América.

=Ll papel de las ONG tiene que ser cada vez mis de

wasibifizacion v deaimcia —dice Berta Serrano, delega-

da de Mans Unides en Barcelona-, para que la voz del

as injusticias de hoy son las guerras de inmia-
na”, lamenta Mans Unides. la ONG catdlica

STVOLS LA PAU,
DEFENSA LA rm-rtcm
T T

L defegads Berta Serrunu, con ¢l péster de esta campaiia

sur llegue al norte lo mas directa posible.” Esa voz ari-
ba a Mans Linides (Manos Unidas, en e resto de Espa-
fia) atravésde iglesias, misioneros y colectivas. Resulla-

du: s¢ Ninancian al ada mm mil Proycelos, un centenar

dades y que hacen donativos mayares —dice
Berta Sertanc-. pero todo sirve: el precia de un café de
aquf es en ¢l Tercer Mundo una cantidad importante.™
Un misionero en Sierra Leona, Chema Caballerg, v
el director de una ONG de Mindanao (Filipinas), Xn-
gel Calvo, buscan en csta campaiia linanciacion parm
sendns de in de viokencias. Caba-
llero dlrmc un centro de rebabilitacion denifios ex gue-
crilleros, reclutados a la fuerza por el Frente Revolucio-
pario Unido (RUF) con apenas & afos. El claretiano
Calvo, ista en duilogo , Lrwhag
canotra ONG musulmana por la paz en Bacilan y Min-
- danzo, donde se enfrentan la guerri-

lla musulmana v of Ejéreito filipino
“Los criterios para apeobar un pro-
vecto ~explica Berta Serrano— son
tres: que beneficie a un colectiva,
> que se dirja a los mis necesitados de
una zona y que sea viable. Y sin dis-
tinciones de religion.”™

Yoluntarios v dimisiones

Manos Unidas, que nacid hace 40
afios en la Grbita de Mujeres de Ac-
i cidn Cadlica, renovd ¢l afio pasado
sus estatutos para enfatizar su idend-
dad como colectivo de voluntarios
catdlicos, lo que llevd a la dimision
de tres vicepresidentas v del tesore-
ro. “Hay también personas contrata-
das —explica Agusti Vifamata, pora-
vor de Mans Unides on Barcelona v
persana contratada €l mismo-, y s
guiso insistir en ol valuntariado por
mlcdn:lqu-. la pmfcsmnuitua.h\n SO
nank a mencs compromiso cristiano.” Los dimisiona-
rios acusaron a la Canferencia Episcopal de cambinr

“sustancialmente” el texto propuesto por fas delegadas.
y dc uncnlarlos proyeetos @ la evangelizacion en vez de

deellos por > las ocho dide

Un dispensario para mu;uu en Ghana, un progra-
ma de reinsercion para “nifos de la calle™ en Rio de
Janeiro v una coaperativi agricola en ¢l Punjab (Pakis-
| m) son .!lh;un\!i de 1usob_pcuvmdc| abo pasudo c

al des tho, y los obispos contestaron insistiendo en
gue ol perfil de tos voluntarios v profesionales de Ma-
nos Linidas ¢s “ser cardlicos y estar en comunion con la
Tglesia”. La polémica resultd algo lejana para Mans Uni-
des de Catalunva, dicen eflos, donde hay cinco perso-
nas contratadas sobre mds de 300 voluntarios.s

sin alguna cosa per petita que fos. Les notes de premsa les podem enviar a:
— Diaris de gran difusio, tipus Periddico de Catalunya, La Vanguardia, Avui, etc.

Revistes i setmanaris.

pus poden difondre.

Revistes i publicacions locals (AV, Districtes, etc). Sén les publicacions que més noticies d'aquests ti-

— Radios de gran difusio i radios locals (és possible que ens truquin per fer-nos alguna entrevista).

Televisions (és molt dificil que comuniquin la noticia, perd no perdem res per intentar-ho).

e Entre la premsa escrita els podem enviar també un tipus d'anunci petit. Aquests anuncis els publiguen
forga sovint i es reparteixen entre les diferents entitats que els presenten, sobretot les ONG. Per a I'ela-
boracié d’aquests anuncis ens adrecarem a un dissenyador, ja que als mitjans els haurem de presentar
anunci en format fotolit. Compte, ja que cada mitja requereix unes mides establertes determinades.
Consulteu primer les mides dels diferents diaris. Quan més petit sigui 'anunci més facil sera la seva pu-
blicacid.

4. Cartells petits i fullets.

Una bona opcid seria la creacio de cartells petits que es poden repartir entre botigues, centres de la tercera edat,
ambulatoris, centres civics, etc.

El cost dels cartells dependra en gran mesura de les seves caracteristiques i difusid.

Es molt importat I'eleccio del color (tintes). No es paga el mateix amb una sola tinta (o color) o amb quatricomia
(a tot color). Com es tracta d’una associacié amb pocs recursos escollim la utilitzacié de dos colors tant per als
cartells com per als fullets promocionals.

Tant en els cartells com en els fulletons tindrem en compte el seguent:

Escollir un bon titular o eslogan, haura de definir el que oferirem.

El text ha de destacar totes les caracteristiques (positives) de I'entitat.

Utilitzarem bones imatges, recordem gque una bona imatge val més que mil paraules.
En la part final donarem informacio de contacte: adreca, telefon-fax, e-rmail, etc.
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El pressupost orientatiu per a la nostra campanya pddria ser:

Tots aquests preus estan fets en base a preus reals perd son totalment orientatius, si voleu fer una campanya
més agosarada, les despeses augmenten considerablement, depenent dels mitjans seleccionats i del volum de
contractacio, a continuacié tenim uns quadres amb preus arientatius:

Comparativa de preus d’anuncis en radio
Dies laborables. Preus 2001

El preu de les falques de radio varia molt entre els diferents mitjans segons factors clau com:

’hora d’emissio.

El programa en que s’'emeten.

El volum d'oients.

El dia (els caps de setmana és més economic).
La durada de I'anunci.

El volum de contractacic.

Els preus especials i les promocions.

e @& & & ¢ o @
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Comparativa de preus d'anuncis en premsa
Dies laborables. Preus 2001

Diari : Format Blanc i negre Color
PTA PTA
El Punt Pagina 392.000 490,000
- Faldé 132.000 165.000
Maodul 8.800 11.000
- Avui ' Pagina 380.000
Faldo 170.000
Modul 10.000
Cinco Dias Pagina 775.000 970.000
Faldd 192.000 260.000
Modul 16.000 21.000
El Mundo de Catalunya : Pagina 360.000 465.000
: : Faldo 114.000
Modul 11.000

Els preus dels anuncis en premsa solen variar molt en funcié de:

e | es mides de l'anunci.

La seccid on voleu que es publiqui.
Si és laborable o festiu.

Blanc i negre o color.

El volum de contractacié.

Els preus especials. Les promocions.
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Comparativa de preus d’anuncis en publicitat exterior

Preus 2001
Mta  Format  Cost
Autobus Espai-iateral 0 posterior 55.000 ptes./mes + preu cartell

Decoracid integral . 500.000 ptes./mes + 500.000 ptes. produccid

Tangues Tanca de 8 x 3 m. - 75:{)00 ptes. /lloguer + 25.000 ptes. cartell
Cartell firal il-luminat : : : ~ 40.000 ptes./Fira + cost.produccié
Vehicles _ _ Adhesius laterals - 30.000 ptés'.lmes + 24.000 ptes. adhesius.
Aeronautica (globus) 40 metres quadrats 200.000 ptes. + 40.000 ptes./hora de vol

(*) Recordeu que cal reconvertir aquestes quantitats a Euros, cal dividir entre 166,386

Els professionals de la publicitat

Sivoleu fer una campanya de publicitat d’amplia difusié, crear anuncis i contractar espais publicitaris, necessi-
tareu contactar amb una agéncia de publicitat, una productora, una central de mitjans o una empresa del sec-
tor que us ofereixi tots aquests serveis.

Dins del mon de la publicitat és forga important que conegueu el paper que desenvolupen cada uns dels pro-
fessionals que hi treballen.

Entre les diferents activitats podriem destacar:

El copy o redactor.

El director creatiu.

El director d'art.

El director de mitjans.

El director de comptes.

El comercial.

El director financer.

Les productares de publicitat.

NG R WD

1. El copy o redactor.

El copy és la persona que s'encarrega de desenvolupar les idees generals de les campanyes publicitaries, tot el
referent a la redaccio dels textos i les imatges. També treballen la part grafica dels anuncis per poder adaptar-
los als diferents mitjans de premsa escrita, televisio, radio, etc.

Pel que fa als textos la part més important és escollir un bon lema per a la campanya.

2. El director creatiu.

Dins de les agéncies publicitaries potser siguin les persones que més responsabilitat tenen a les seves esque-
nes. Entre les seves funcions esta la de treballar conjuntament amb els redactors i els directors d'art.

La seva tasca consisteix basicament en donar bones idees, tot treballant conjuntament amb altres departaments,
Per aquesta feina és necessaria molta imaginaci¢ i capacitat per crear constantment “coses diferents”, aquesta
part és molt dificil ja que cada dia és més dificil tenir noves idees que no siguin copies d’altres. La seva princi-
pal funcié es tenir la capacitat suficient de poder sorprendre en cada nova campanya.

3. El director d'art.

El director d'art és la persona encarregada de treballar tota la part “visual” d’'una campanya. Evidentment aques-
ta visualitzacid dependra de la bona idea que existeixi al darrere.

El departament d'art s’encarrega de seleccionar els llocs, actes, fons i les imatges generals que tindra la cam-
panya publicitaria. Aquest departament ha d’estar molt a I'aguait de totes les novetats referents al man de la mo-
da, la publicitat, la musica, etc.

4. El director de mitjans.

El director de mitjans o I'equip de treball de mitjans és I'encarregat de seleccionar els mitjans adients en funcid
de cada campanya publicitaria.

Per garantir I'exit d’'una campanya és imprescindible escollir adequadament els mitjians de comunicacié a través
dels quals fareu la difusio, ja sigui premsa escrita, radio, televisio, Internet, cartells, fullets, etc.
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Per saber quin mitja és el més interessant per cada campanya heu d’analitzar el tipus d'audiéncia, els progra-
mes, us fixareu també en la resta d’anunciants, etc. Totes aquestes dades també us les poden proporcionar els
mateixos mitjans de comunicacio.

5. El director de comptes.

El director o directora de comptes és la persona encarregada de trobar clients per a les agéncies publicitaries.
Son les persones que realitzen les funcions d'intermediaris entre agéncia i client.

El director de comptes es reuneix amb els clients, aquests |i praporcionen les idees basiques que voldrien trans-
melre als seus publics. S'elabora el briefing. El director analitza el missatge del client i ho passa a la resta de de-
partaments.

6. El comercial.

Dins del moén de la publicitat una de les tasques meés dures és la de fer de comercial de publicitat.

Per a qualsevol mitja de comunicacio la tasca comercial és una de les meés importants, ja gue son ells els en-
carregats de vendre directament la publicacio.

Han de convéncer a les diferents empreses de la necessilat de publicar-se en els seus mitjans, els ha de “ven-
dre” la idea de sortir anunciats en els seus mitjans els fara guanyar prestigi, vendes i imatge en general.

7. El director financer.

Com el seu propi nom indica és I'encarregat de les finances de I'agéncia. Es la persona encarregada de repar-
tir els recursos economics entre els diferents departaments. També és I'encarregat de la recerca de nous recur-
S0 economics per a tots els nous projectes de I'empresa.

8. Les productores de publicitat.
La realitzacio de determinats anuncis, en especial els de televisio, no els solen fer les agéncies de publicitat,
normalment les encarreguen a productores especialitzades en aquest mitja.

L'agencia presenta un story board o esquema del que hauria de ser I'anunci, normalment amb algunes imatges
dibuixades, i les entrega a la productora. La productora comenca a crear 'anunci a partir d'aguestes idees.

Si heu de contractar els serveis d’'una agencia de publicitat, us recomanem que signeu un contracte de serveis.
A continuacio en teniu un exemple.
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Exemple de contracte de serveis
d’agencia publicitaria.

REUNITS:

7 una part

Srfa. .. .« maor d'edat .., veifina ce L. . amb
domicilien = SR T - lamb ONI ndmers .. W

568 .. .. major dedat .., uBifina ca L amb
damicili en UM, o, . | amb SNI numera

INTERVENEN:

Srda . .. en num | representacid de la Scoietat. ... .| ac-
tuant en AL, amnt dp,

S i e e BTNOM i Tepresentacid de la Societal e i CTUANT
anqualtatde ]

Ambdues parts es reconeisen capacilat sulicent per conbiaclar  obligar-se i préviament d'acord. dorer el pre-
sent conracte de servais d'Agéncia, que as regiré pels saguents

PACTES:
Primer.

1.2 S0CIBLEL v v e (2) CONMracta €'5 servels de 'ARENCIA ... oo, pRIGUE realitzi ies seglients
funeions.

De la creacié publicitaria:

1.1. Elabwrar projectes de cempanya determinant I'argumentacié que s proposa com el seu eix, redactant tex-
tos (=skogan, margues, frases, cos, etc.), adaplats o les dilerenls peces publicitaries a wtilitzer en el mitd
de difusio | realiizart els esborranys grafics adequats.

1.2, Realitzar els originals 1 gravals oefimlius, prisvia aprovecio dels esborranys pel seu enviement als mitjgns.
D'informacié:

2.1. Preparar las programac ons, d'acord amb les indicacians que rebi de 13 Socielal S— Y [
vés de la parsona cue aquesta designi,

2.2, Confeccicnar els pressupostos de publicilal, en funcid ge les programacions.
De contractacié:

Contractar ( anviar les ordres als difersnls milians, 2wl com els o ginals, fololits. “filmels”, etc., que cada cas re-
quereixi.

De contral:

3.1. Comprovar el compliment de les ordres i verificar ‘a correcta repreduccia deale anuncis programats, enviar
ala Societal - {2) 1S S2US COMDIOVENtS, si escau, en un terminl maxim de ...
dies a partir da la seva apnnrn

3.2 Ordenar | mantenir 21 bon estat dels mrlginals grevals | supcrts audiovisual dels anuncis cue siguin pro-
pietat de 3 Societat (2]

Segon.

Per tots els anuncie ordenars | publicats, "Agancia creard | enviard a le Socielal % v A2) una fac-
twra qulnxenal SEZONS a\s oreus de tarifa de publicitat convinguts amb cada mija; |1mpnrr Ia Societal el fard
electiu ... .. dies, dara factura

Tercer.

Independentment del cost dels anunces contractats, | Agancia cobrar els reballs que pertanyin a ke realilzacid
de campanyes (eshos, originals, gravats, etc.) d’acord amb els preus i condicions que es fixen en la tarifa que
acompanya aquest contracte com @ annex 1.

Quart.

_Agancia ahonard a la Socigtat o 420 Pimport integre del rapels abonats pels mitians, que li
correspenguin, en relacid amb la preduccié publicitaria anual realitzada, fent efectiv aquast import durant I3 13
quinzeng cel mes de merg cel seguent any,

Cinqué.

Bl present contrac’e lindrd una durada d'un any, prorrogable automaticament per un any mes | aix successiva-
ment, s qualseval de les pars no comunica a lallra per escrit la seva voluntal de no renovar-lo, amb ur evis
previ minim de tres mesos.

Sisé.

Las pars confractants ambexpresse renanciz al propi o | comicill. se sctmetran en cas de litigi & la jurisdic-
cio dels Jutjats i Triounals ce..

| en orova de conformitat, es firma aguest contractz, per duplicat exemplar 1 @ un sol etecte, en el loc | la date
sota Indicats,

Per I'Agencia . {3) Per la Societat o 3

(1) Indicar anu: nircrtor gonAce | gRREnY, ApOdenaY, et
(2) 'St si 8 lidola de persora fisicas
(31 Indicar s quabta: g la persons signant, | = Seves |niciats 0 163 pEines precedeils.




13.7. Telemarqueting

L'ts del telefon com a eina de vendes en el mon empresarial s'ha generalitzat en els Gltims anys i constitueix un
element més dins els plans estratégics de marqueting.

El telefon és la primera targeta de presentacié de la vostra entitat. Per tant, haureu de cuidar malt I'atencio al
public a través d'aguest mitja. Transmeteu la vostra imatge: professionalitat, eficacia, efectivitat, interes... Com
ja hem dit en altres ocasions, la vostra imatge es irrenunciable.

Per aprofitar bé el telefon cal congixer les técniques elementals d'us i la metodologia de treball que s'ha de se-
guir amb els “clients”. En aquest sentit, en la primera part d'aquesta obra ja us vam facilitar unes recomana-
cions pel que fa a 'emissio i recepcio de trucades i al tractement de les trucades “col-leriques”.

El telefon us ofereix tot un seguit d'avantatges:

= Rapidesa.

Contacte personalitzat.

Contactes esporadics.

Seguiment de contactes.
Rendibilitat. Estalvi de temps.
Eina de prospeccié, d'investigacio.
Flexibilitat.

També, perd, té alguns inconvenients:

* No és tan proper com l'entrevista “cara a cara".

= Sovint haureu de superar filtres fins que parleu amb la persona que us interessa.

e Hiha persones a les quals no els agrada que les truguin al seu domicili particular i, molt menys, en se-
gons quines hores.

* Es pot tallar la conversa.

e Hi ha gestions que no es poden tancar per teléfon.

La comunicacio telefonica és un procés de relacio. Com a tal ha de ser dinamic, propositiu (per tant, intencio-
nat), simultani, reciproc i integrador.

Lobjectiu final de la comunicacié telefonica el podem resumir en aquest esquema:

Informar —> Persuadir

-> Aconseguir I'acceptacié del missatge

El telefon és una eina de gestié que us servira per sol-licitar informacié, concertar entrevistes, atendre les de-
mandes dels vostres col-laboradors, facilitar informacio al public | per captar socis o donatius. Aquest sera el
punt que analitzarem amb més deteniment.

El llenguatge telefanic

Quan manteniu una conversa telefonica, hi ha un factor melt important per I'&xit de la comunicacio: I'is del llen-
guatge. Utilitzeu paraules | frases que impliquin connotacions positives. En aquest sentit, convé rebutjar:

Paraules negatives: no, mai, impossible...

Paraules técniques: anglicismes, expressions llatines...
Paraules o frases sense contingut, de “palla”.
Paraules d'argot: “tio”, “a tope”, “mola”, “pal”, “tronco”...
Superlatius en exceés: “superfantastic”, meravellos...

Frases fetes usades fora de context.

Paraules o expressions vacil-lants: “Potser”, “Doncs”, “Mm”...
Opinions personals.

Expressions partenalistes.

En canvi, us recomanem utilitzar:
e Paralules suggeridores: “S'imagina”, “Fara possible”....
e Paraules positives: sostenibilitat, transparéncia, eficiéncia, col-laboracio, innovacio, necessari, prestigi,
qualitat, benefici, servei, reputacio...
¢ Conceptes-clau: justicia, drets humans, interculturalitat, voluntariat, cooperacio, etc.
e Paraules o expressions clares, concises, entenedores.
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Pel que fa al tractament, cal emprar-ne un que apropi, que faci mes accessible el missatge, perd sempre tenint
molt en compte el grau de confianga. En general es recomana utilitzar inicialment el “voste” | canviar-lo per “tu” si
I'interlocutor us autoritza. La utilizacié del nom apropa més, la del cognom déna un caire més serigs a la conversa.

La veu, eina de relacio, eina de venda

Per teléfon, la veu és la vostra eina de relacio |, si preteneu captar col-laboradors, tambe ['instrument de “ven-
da”. Per tant, la vosta veu ha de ser segura, alagre, expressiva, flexible. Varieu el ta i el ritme, aixi trencareu amb
la monotonia.

La veu no sols transmet informacions, ans tambeé sentimentes, sensacions i actituds. Sigueu ben concients d’ai-
xd. Escolteu atentament i adapteu la vostra veu i llenguatge al client i al ritme de la conversa.

Per treure-li el maxim partir a la vostra veu heu de dominar tres de les seves caracteristiques: I'entonacio, |'arti-
culacid i I'elocucio.

En aguest procés comunicatiu també heu de tenir presentes les barreres comunicatives: les barreres tecniques
i les barreres psicologiques. Les primeres son degudes al sistema: interferencies, talls, recepcit i/o emissit de-
fectuosa.

Les barreres psicoldgiques estan formades per les dificultats d'expressio, els prejudicis, la desinformacio, la falta d'in-
terés, efc. Per superar-les cal que esteu preparats: tenir clars els objectius, disposar d’'un bon argumentari, estar “en-
trenats” en el tractament de les objeccions, saber escoltar atentament, tenir a punt idees motivadores i suggerents.

També us podeu trobar un altre tipus de barreres: els filtres. Sobretot si trugueu a una empresa, potser no us
agafara el telefon la persona amb la gque veleu parlar. La secretaria, la telefonista, l'assistant, poden limitar-vos
I'acces. En aquest cas procureu:

e Ser amables i valorar el seu paper.

Apropar-vos, establir una bona relacié telefonica.

Congixer els seus noms.

Que us ajudin, que us aconsellin (quina és la millor hora per localitzar-la, copsar que li sembla la vostra
proposta, que us digui el temps que us podria dedicar, etc.)

Preparant la trucada
A I'hora de preparar la trucada telefonica:

¢ Dediqueu tot el temps necessari per a preparar les dades i la informacid que pugueu necessitar: 'argu-
mentari, fullets informatius, xifres, full o fitxa de control, bloc de notes, boligraf, etc.

Teniu clars els objectius de la trucada? Qué n'espereu obtenir?

Teniu present la seqiiéncia que heu de seguir?

Heu repassat les possibles objeccions que us poden fer?

Sabeu quins s6n els millors horaris del receptor/a?

Trieu el millor moment per trucar?

Allleu-vos, eviteu tot soroll ambiental.

En accid

Comproveu que tot esta a punt.

Respireu, concentreu-vos en el que voleu dir.

Tingueu present i davant vostre l'argumentari.

Mentre estigueu al teléfon no converseu amb altres persones ni feu altres feines.
Que ningy us interrompi. Esteu fent una activitat important, prioritaria.
Presenteu-vos: el vostre nom, el de l'entitat.

Feu una petita introduccid.

Desenvolupeu I'argumentari.

Estigueu atents a les preguntes que us facin, als comentaris.
Demostreu a l'interlocutor que esteu per ell/a.

Tracteu adequadament les seves objeccions.

Intenteu aconseguir els vostres objectius.

Procediu al tancament.

Acomiadeu-vos.

Elaboreu un breu informe a la fitxa que heu cbert anteriorment.
Procureu fer un seguiment d'aquest col-laborador/a potencial.
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Construint I'argumentari

L'argumentari és un gui6 escrit de la vostra conversa lelefonica. Lestructurareu segons les fases de la conversa
i les seves finalitats.

La correcta preparacid i desenvolupament de I'argumentari facilitara I'éxit de la vostra gestio telefonica.
'argumentari sol tenir tres fases:

* La presentacio.

* Largumentacio propiament dita.

e La conclusio

Per elaborar un bon argumentari convé saber a quin tipus de persones us adregareu: sexe, edat, nivell socio-
cultural, professié, barri on viu, etc.

'argumentari ha de ser breu, clar, concfs, entenedor, motivador i evocador.

Exemple d’un argumentari

Fases de la comunicacié telefonica amb el soci potencial

a) Contactar telefonicament amb la persona indicada:
e Demanar per la persona gue teniu seleccionada.
e Sila persona no es troba, concertar una nova trucada.
e Sies contacta amb ella, continuar amb I'entrevista.

b) Introduccio:

* Assegureu-vos que la persona disposa de temps suficient per parlar amb vosaltres; si no, concerteu una
altra entrevista telefonica.
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c) Les paraules inicials:

e Desperteu l'interés del soci potencial. Establiu una bona comunicacid. Demostreu interés per aquesta
persona.

d) Preguntes per obtenir informacié:

* Aguestes preguntes pretenen descobrir mativacions, reticéncies, possibles obstacles. Per fer-ho cal efec-
tuar un sondeig eficac | saber escoltar amb molta atencio.

e) Deselvolupar el guio de captacic:

s Fl guid es divideix en caracteristiques i guanys. En descriure la vostra assaciacio / fundacié heu de des-
tacar els beneficis que en treuran les persones que reben el vostre suport.

e Caracteristica / benefici, caracteristica / benefici. Aquest és I'esquema de conversa a desenvolupar. Fer
pauses convenients. Espereu les reaccions. Si aguestes sén positives, passeu a citar qué rebra ell/a i mi-
rar de tancar la captacio. Si la reaccit €s negativa, responeu a I'objecci6 i passeu després a la reaccid,
oferint, en ultim lloc la possibilitat d’enviar material imprés d'informacio.

f) Tancament de la captacio:

¢ Sila resposta ha estat positiva, refermeu les conseqliéncies positives de la seva accio. Demaneu les da-
des personals i bancaries. Comproveu les dades. Assabenteu-lo que rebra materials informatius, el car-
net de soci, la revista o el butlleti.

e Sila resposta és negativa, proveu de nou de superar les seves objeccions. Si no és possible, agrair que
us hagi concedit uns minuts i insinueu gue potser més endavant vulgui o pugui col-laborar.

g) Conclusio:
* Abans de penjar agrair a I'interlocutor la seva atencio, citant el seu nom.

Objeccions que us poden presentar

Ateneu adequadament totes les objeccions. Us podeu trobar objeccions actitudinals, prejudicis i objeccions pun-
tuals. Algunes poden ser reals, objectives; altres son falses, pretextos per eludir el compromis que els proposeu.

Objeccions actitudinals
Actitud Alternativa d’'actuacié

Exageracio Obijectiveu els fets. No exagereu com ell.
No |i doneu la raé.

Pretensid Personalitzeu la conversa. Repetiu constantment el seu nom.
Remarqueu tot el que ell/a pot fer possible. ;

Insatisfaccic  Amb amabilitat, treieu importancia a llurs objeccions.
Deixeu que parli. Escolteu atentament.

Seguretat Amb serietat i solids arguments, mostreu tanta seguretat com ell/a.
Parsimonia Aneu al seu ritme, doneu-li informacio concisa. SigUeu pacients.
Sec/a Feu-li preguntes tancades per tal d'aconseguir respostes afirmatives,

Afabilitat Intenteu aclarir possibles malentesos.
Sigueu agradables, perd demostreu professionalitat.

Loquag Dirigiu-lo a I'objectiu, recondui-lo sense tallar.
No li “doneu corda”.

Davant les possibles objeccions, cal tenir preparades les respostes, preveure argumentacions posteriors. Sem-
pre gue sigui possible, es tracta d'avancar-se a les objeccions.

Tot i aix0, teniu present que no toles les trucades tenen éxit, perd que de totes se n'aprén.

80



Objecccions verbals:
“Ja col-laboro amb altres associacions o fundacions”.

Resposta: “Perfecte, llavors voste sap de tots els esforges que fem les associacions com la nostra per poder
aconseguir les ajudes necessaries. Per aixo li demanem gue també col-labori amb nosaltres”.

“No puc collaborar economicament”.

Resposta: “Doncs, si li sembla, li deixem el nostre nimero de teléfon per quan la seva situacié economica mi-
llori. Tot i aixo, si ens ho permet, el tornariem a trucar més endavant”

“No els coneixo de res”.

Resposta: S'argumenta el nom de I'associacio, adrega, a queé es dedica, quins sén els objectius i la finalitat, ai-
xi com la necessitat que s'associl.

“No me'n refio”

Resposta: Argumentar els resultats i objectius aconseguits. Remarcar la serietat de I'entitat, donant dades esta-
distiques.

“Com puc estar segur/a que vostés fan un bon Us dels recursos / diners gque els confiem?”

Resposta: “Perqué quan voste s'assacia rep una revista infarmativa on té reflectits els projectes de la nostra as-
sociacid | on van destinades les aportacions.

Informe de la trucada
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Informe mensual de telemarqueting

Autoavaluacié: Avaluacié de la técnica telefonica

Vs

13.8. Fons d’inversié éetics o diposits solidaris

Els fons d'inversio &tics o solidaris promoguts per diverses institucions financeres en col-laboracié amb diferents
ONG, son fons dirigits a particulars i institucions que, al mateix temps que permeten obtenir una bona rendibi-
litat pels seus diners, volen contribuir a finalitats benéfiques i solidaries. Aquests fons destinen un percentatge
de les comissions de gestid a una o més ONG i es comprometen a no invertir-los en empreses armamentisti-
ques, contaminants o que elaboren els seus productes en condicions discriminatories o d'explotacié laboral.
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Aquests fons estan adregats a persones gue volen invertir els diners en empreses que comparteixen certs ide-
als, com:

* Empreses que respectin el medi ambient.

* Que financin projectes socials.

* Que col-laboren en la integracié laboral de la dona o de cal-lectius especials.
¢ Que facin donacions a organitzacions sense anim de lucre.

e Que utilitzin energies “netes”.

¢ Entre altres.

Per altra part, aquests fons eviten:

* Les empreses que utilitzen ma d'obra infantil.

* Que siguin contaminants o utilitzin energia nuclear.
* Que discriminin els seus treballadors.

s Que fabriquen armament.

e Ffc.

També podem trobar fons d'inversié amb uns criteris étics diferents, per exemple:

¢ Fons d'inversio catolics, que no inverteixen en empreses que fabriquen preservatius, pornografia, arma-
ment, etc.

¢ Fons d'inversio verds, destinals a invertir en empreses que compleixen estrictament unes determinades
normes ecologiques.

Historia dels fons d'inversié étics

Aguests fons d'inversié van comengar als Estats Units d’Ameérica durant la guerra del Vietnam I'any 1968. Van
neixer com un castig de les persones que no estaven d'acord amb aguesta guerra, perd que volien invertir en
fons. Aixi va aparéixer el primer fons anomenat “Pax World Fund” promogut per L.E. Tysson y J.E. Cobert. Aquest
fons excloia a les empreses que donaven suport a la fabricacia d’armament.

Al Regne Unit aguests fons tenen molta importancia. Des de 1984 han aparegut més de 80 fons étics diferents.
Existeix una modalitat que son els fons de pensions étics, amb molta empenta en aquest pais.

A I'Estat espanyol els fons d'inversio etics son molt recents. En un principi va existir gran confusié entre el que
era o deixava de ser fons d'inversio etic a Espanya. Aquesta confusié va ser provocada per la falta de regularit-
zacio.

En I'any 1999 la Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMU) va aprovar els requisits pergué els que fins
aleshores existien poguessin regular la seva qualificacié d'aquests tipus d'inversio.

Com funcionen els fons d’inversid étics o solidaris?

Es molt impartant que els fons d'inversio étics o solidaris indiquin en |a seva publicitat els criteris pels quals es
regeixen. Aguests criteris poden ser morals, ecologics, religiosos, etc., o més d'un alhora.

Les empreses que participen en fons étics han de fer pablica la seva palitica perqué pugui ser coneguda pels
seus clients.

En alguns paisos existeixen agéncies especialitzades en I'analisi dels productes d'inversio étics. Aquestes agén-
cies ajuden a les persones que volen invertir en aquest tipus de fons. Una de les més importants és la EIRIS
(Ethical Investment Research Service) o servei d’investigacié d'inversions étiques. Esta ubicada al Regne Unit, i
esta especialitzada en |'estudi del comportament étic de les empreses. EIRIS edita guies i revistes que ajuden al
possible inversor a decidir quin tipus de fons &tic campleix les seves expectatives. En la base de dades d'EIRIS
existeixen dades de prop de 2.000 empreses de tot el man.

Son rendibles els fons d’inversio étics?
A causa del poc temps que porten funcionant a I'Estat espanyol, és dificil saber si poden ser rendibles a llarg
termini, perd s’ha de tenir en compte el resultat en paisos europeus com el Regne Unit. Els resultals diuen que

aquests fons poden resultar tan bons com els convencionals.

Entre finals dels 80 i comengament dels 90 els fons de pensié étics han tingut un rendiment del 14,2 per cent
davant el 13,4 per cent de la resta de fons tradicionals.
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Podriem dir, per tant, que els fons étics poden tenir tant 0 més beneficis que la resta de fons existents.

Algunes de les entitats financeres que promouen fons d'inversio étics o solidaris son: IberFondo 2000 de BCH
Horizontes, BCH Solidaridad FIM de BCH, AB Fondo Etico Pro-Intermén de AB Asesores, Arco lris de Ahorro
Corporacién i Eco Fondo de Renta 4, FonCaixa Cooperacion d'Invercaixa...

Per aconseguir més informacié podeu trobar-la a les seves pagines web:

IberFando 2000 de BCH Horizontes
http://www.bch.es/praductos/fondos_inv/renta_fija_mixta_joven/

Fondo BCH Solidaridad FIM
http://www. bch.es/productos/fondos_inv/fonda_solidario_solidario/

AB Fondo Etico Pro-Intermon de AB Asesores
http:/Avww.intermon.org/html/not_007_cont.html

Arco Iris de Aharro Corporacion
http://caja.caja-granada.es/prodyser/ahoinv/arco.htm

FonCaixa Cooperacion de Invercaixa
http:/Aww1 .lacaixa.es:8090/weblc/wprOpres.nsf/wurl/pscp001_esp

També algunes ONG com Justicia i Pau, Intermén, Mans Unides, entre altres, reben un percentatge d'altres ti-
pus de diposits solidaris. Per exemple, entre el 0,4 per cent de les aportacions efectuades al diposit solidari de
Caixa Terrassa o el 0,25 per cent de I'increment del saldo de la llibreta jove solidaria. El contribuent abté entre

un 4 per centiun 4,75 per cent TAE al contractar aquest dipdsit a 36 mesos | el 30 per cent de bonificacio fis-
cal.

Tant el diposit sclidari com la llibreta jove solidaria es poden contractar:
e A través d'Internet, en la web: http://www.caixaterrassa.es
* Per telefon, en una linia 900: 900 152 015.
¢ Directament a qualsevol oficina de Caixa Terrassa.
Aquest és un exemple dels anomenats fons d'inversio &tics o dipdsits solidaris.
Per tal de beneficiar-vos d’aquestes noves modalitats d'inversio, us recomanem que us informeu | gue contac-

teu amb els responsalbes d'aquests tipus de productes
financers, a les respectives entitats bancaries.

“’;}-ifﬁé’é‘ |'“ 13.9. Targetes solidaries
L :

Alguns bancs i caixes cedeixen a organitzacions no go-
vernamentals una part de les comissions que generen
les seves targetes quan s'utilitzen en fer compres.

D'aguesta manera es col-labora en el desenvolupa-
ment de molts projectes sense cap despesa per a nin-
gu.

Aquestes targetes poder ser utilitzades en supermer-
= T cats, centres comercials, autopistes, restaurants, agéncies de
Gitizens Bank-d viatges, gualsevol botiga de raba, electradoméstics, etc.
. of Cqqada; M2
E A continuacio us expliquem algunes de les targetes solidaries
existents actualment:

Targeta Solidaria de Caixa de Terrassa:

La targeta solidaria de la Caixa de Terrassa col-labora en el
desenvolupament de projectes agricoles, en la formacié d'a-
dults i en I'escolaritzacio dels joves i nens del Tercer Mén, ai-
xi com en projectes assistencials del nostre entorn.
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Les organitzacions gue col-laboren amb Caixa de Terrassa son:

Carites.

Creu Roja.
Justicia i Pau.
Mans Unides.

Si la teva organitzacio vol més informacio sobre les targetes solidaries de la Caixa de Te-
rrassa, s'’haura de posar en contacte amb la Fundaci¢ d'aguesta entitat.

Targetes solidaries del Banco Central Hispano (BCH):

A diferencia de la Caixa de Terrassa que ha creat un format de targeta per ajudar a les
ONG esmentades, el BCH ha creat una targeta individual per a cada ONG, amb unes ca-
racteristigues determinades.

Cal esmentar que el BCH també té el “BCH Solidaridad FIM”, fons d'inversio solidari regit
per criteris socials i mediambientals.

Amb aquestes targetes | sense cap despesa per part de I'usuari, s'estara col-laborant amb
les ONG.

Les targetes del BCH son:

Targeta Visa Ayuda en Accion BCH.

Targeta Visa Asociacion Espanyola Contra el Cancer BCH.
Targeta WWF/Adena Maestro BCH.

Targeta WWF/Adena MasterCard BCH.

En aquests i altres casos similars, si voleu aconseguir targetes semblants, cal que us po-
seu en conctacte amb les entitats bancaries. Comenceu per identificar la persona res-
ponsable del departament de relacions institucionals o relacions externes i consulteu-
los sobre les possibilitats de cal-laboracio.

Altres targetes solidaries: Les targetes telefoniques solidaries

L'empresa Telechoice comercialitza targetes telefoniques per fer trucades nacionals i in-
ternacionals a preus molt competitius. La particularitat d’aquestes targetes telefonigues
és gue son “solidaries”, perque I'empresa destina un percentatge del cost de cada tru-
cada a una ONG. Per exemple, Intermén rebia el 5 per cent per a projectes de desen-
volupament.

13.10. Altres idees:
Campanya 1 + 1

Aquest tipus de campanya ha estat efectuat per moltes entitats. Es senzilla de fer i les despeses solen ser peti-
tes. Consisteix en motivar a tots els vostres col-laboradors i col-laboradares per tal que cada un d'aquests us fa-
ciliti les dades d'una o més persones conegudes, que podrien estar interessades en donar-vos suport.

Per fer-ho, se sol enviar una carta a tots els vostres col-laboradors on s'explica aguesta iniciativa. Juntament amb
la carta es fa arribar un full —editat o fotocopiat— on hi ha unes caselles per emplenar on s'escriuen les dades de
les persones recomanades:

e Nom i cognoms:

s Adreca:

e Codi postal i poblacio:
» Teléfon:

¢ Recomanat per:

Se'ls demana que us I'enviin per correu o que el lliurin a la seu de la vostra entitat.

Aguestes noves dades (registres) les incorporareu a la vostra base de dades. A partir d'aqui podeu fer un mai-
ling personalitzat o una accié de telemarqueting.
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També hi ha una altra possibilitat i és que els mateixos col-laboradors s'encarreguin d'aconseguir el suport dels
seus coneguts. Ara bé, aquesta accid és forca més complexa i delicada perqué hi ha moltes persones que no
els agrada fer aguesta feina de “captacio”.

Campanya soci jove

Aconseguir el suport dels joves en activitats reivindicatives, d'accio, sovint &s mes facil que us donin suport eco-
nomic. Heu de ser conscients de les seves limitacions o dels seus plantejaments personals. Malts prefereixen
participar en accions concretes o puntuals.

Una opcio forga interessant és promoure una campanya de captacié de “socis joves” en la qual la seva contri-
bucité econdmica sigui simbolica o, inicialment, sense quota.

Es poden organitzar activitats informatives periodigues en facultats, escoles universitaries o altres centres d'en-
senyament i promoure la seva incorporacio a la vostra entitat. Pot ser motivador fer una bona presentacié on, a
més, els podeu oferir alguns “avantatges™

Invitacions a conferéncies i exposicions.

Participacio en activitats lidiques i/o reivindicatives.
Tramesa del vostre butlleti o revista.

Accés gratuit al vostre centre de documentacio o biblioteca.
Preus especials en les inscripcions a cursos i seminaris.
Descomptes en les vostres publicacions.

Incorporacio a la vastra borsa de treball.

Ete.

Penseu que, tot i que en un principi no contribueixin molt economicament, si s'impliquen i es vinculen a la vos-
tra entitat, molt possiblement en el moment que disposin de recursos economics contribuiran al manteniment
de la vostra organitzacio.

" En altres casos, poden passar a formar part del vostre voluntariat. Moltes entitats de lleure han vist com alguns
dels nens o joves que participaven a |'esplai o a l'agrupament, després van passar a ser monitors o monitores i
d'aqui a implicar-se en la vida associativa o en els érgans de gestio i decisio.

Venda de material promocional

Samarretes, gorres, pins, bosses, impermeables, boligrafs, llibretes, dossiers, llibres, enganxines, productes de
comerg just, etc. Aguests son alguns dels materials promocionals que moltes ONL posen a la venda. Complei-
xen dues funcions: una primera, evident, aconseguir alguns recursos economics; altra, no menys important, pro-
jectar imatge, servir com a mitja de propaganda.

Sovint no s'aconsegueixen grans beneficis —llevat de casos en qué les ONL s'associen a empreses de venda per
cataleg o que disposen de baotigues propies—, per¢ aquestes quantitats permeten mantenir algunes activitats o
contribuir a cobrir algunes despeses quotidianes.

A banda de les despeses de produccio dels materials, la part més complexa és la distribucia. Si teniu un bon
material perd solament el teniu a la venda a la vostra oficina o a les taules informatives, segurament tardareu
molt a aconseguir beneficis o a amortitzar la inversio.

Aqui teniu algunes idees per tal d'optimitzar la venda:

¢ Contactar amb algunes botigues del vostre barri per tal gue venguin els vostres productes. Ho poden fer
de franc, com a botiga col-laboradora o associada (llavors podrieu posar un adhesiu o un cartell a 'apa-
rador, donar un diploma, esmentar-los en les vostres publicacions, etc.). També podeu pactar un petit
marge comercial o deixar el material en diposit.

* Potser us estimeu més relacionar-vos amb una cadena de distribucio (de roba, per exemple) i que ells
facin la distribucio entre les seves botigues. Normalment es pacten els beneficis, pero també pot ser que
actuin com a patrocinadors i que els seus guanys siguin d’'imatge.

e Aconseguir que una empresa fabriqui uns productes especifics amb la vostra marca i que ells els co-
mercialitzin a través de les seves xarxes de distribucio, concertant els percentatges de benefici. En aguest
cas se sol afegir una informacié complementaria en el mateix producte o en displays informatius en els
punts de venda.

e Acord de col-laboracio amb empreses de venda per cataleg. Aquesta possibilitat també ha estat desen-
volupada per algunes ONL. La vostra entitat s'encarrega de la produccio dels material i I'empresa els in-
clou en el seu cataleg.
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Festes solidaries
Qui no ha sentit parlar o no ha anat mai a un festa solidaria o a un “sopar de la fam”?

Els “sopars de la fam” solen ser activitats de sensibilitzacio, formatives | també de captacio, encara que sigui de
petites quantitats.

Per organitzar-ne un, podeu posar-vos en contacte amb alguna escola, centre civic, casal, etc., i demanar que
us ajudint cedint-vos un local o en la difusié de I'acte que fareu entre els alumnes, pares | professors, o entre
les persones que solen anar als centres. També ho podeu reforcar amb una penjada de cartells pel barri, difu-
sio a través de les emissores de radio locals...

L'acte en si mateix pot consistir en una conferéncia, una taula rodona, una projeccié de diapositives o un cine-
ma-forum, seguit d’'un senzill apat (normalment pa amb oli, sal i aigua, o pa de pessic i un refresc). Cada parti-
cipant abona una entrada o quota simbalica (per exemple 300 o 500 ptes. / 1.8 0 3.01 Euros) o bé cada un con-
tribueix amb el que pot.

Si el que voleu és muntar una festa solidaria calen unes quantes passes més. En primer lloc, trieu unes bones
dates i un espai adequat. Se solen fer en dissabte 0 en diumenge, perd cal tenir present la coincidéncia amb al-
tres esdeveniments per veure si us poden afavorir o no. Si trieu un diumenge i és Sant Jordi, Rams, la Merce,
si hi ha la Cursa del Corte Inglés, els Tres Tombs, o forma part d'un “pont”, alertall

Pel que fa al lloc, podeu demanar permis per fer-ho a la via publica (una plaga, tancar un carrer), a una ins-
tal-lacio esportiva (Palau dels Esports, Pavelld Sant Jordi, Club de Polo, etc.), a un parc (Espanya Industrial, Can
Dragé, Parc de les Aiglies, Montjuic), a un casal o centre civic, etc. En qualseval cas, caldra gestionar-lo amb
temps | demanar els permisos corresponents. Depenent de la disposicié | de la titularitat de I'equipament us co-
braran o no.

A I'hora de triar el lloc, valoreu on esta situat, quan ho fareu i I'hora. Els ultims dies de la tardor i els de I'hivern
tenen menys hores de llum natural; a la primavera i a la tardor plou més. Depenent de I'estacié de I'any no es-
ta de mes tenir un lloc cobert alternatiu.

| qué fareu?
Podeu organitzar:

Actuacions musicals,

Espectacles infantils: pallassos, titelles, ombres xineses...
Tallers: de pentinats, de mascares, de maquillatge, de ceramica, etc.
Gimcanes pel barri.

Degustacid de menjars tipics d'altres cultures.

Jocs de rol.

Concursos.

Jocs de taula per a grans | menuts.

Recitals de poesia.

Obres teatrals.

Cantades populars.

Curses atlétiques.

Enlairada de globus.

Maratons de contes.

Espectacles de dansa.

Etc.

Com us podeu imaginar, algunes activitats atreuran maltes més persones que altres. Si aconseguiu que col-labo-
rin gratuitament amb vosaltres artistes de renom, teniu I'exit assegurat, sempre que n'hagiu fet una bona difusio.

Per aconseguir un cantant o grup musical famds, haureu de parlar amb el seu representant. Les companyies
discografiques us facilitaran el telefon de contacte. Segurament us demanaran que els feu arribar algun docu-
ment de presentacié. Es vital fer-ho amb moalt de temps per tal que us confirmin si tenen lloc a la seva agenda.

També hi ha una altra possibilitat, gue busgueu patrocinadors per tal que pugueu contractar els cantants, grups
musicals o de teatre, pallassos, titellaires, narradors de contes, etc.

Per participar en aquestes festes es pot cobrar una gquota simbolica, sobretot pels menuts, les persones jubila-
des o aturades.
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Evidentment, heu d'aprofitar I'ocasid per posar una paradeta amb tot el vostre material de merchandising. Tam-

bé déna bons resultats muntar un bar. Pel que fa a servir apats, aneu amb compte, s'han de complir tota una
série de requisits higiénics.
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Apadrinaments de nens o projectes

L'apadrinament &s un recurs gue esta donant molts bons resultats en els
altims anys. Podriem dir que és una estrategia de marqueting que pre-
tén tangibilitzar l'acci¢ de I'entitat. En altres apartats ja us hem comen-
tat que un dels obstacles gue troben moltes ONL és fer més “palpable”,
mes visible la seva accid, sobretot quant els resultats de la feina no es
poden veure pergue els beneficiaris estan en un altre pais.

Lapadrinament crea un vincle afectiu entre el “padri” i “l'apadrinat”.
Vincle que esta reforgat per fotografies i cartes que periadicament re-
ben els padrins. Fins i tot, hi ha alguna entitat que organitza breus es-
tades en les comunitats per tal que els padrins puguin apropar-se i co-

neixer com treballa I'entitat amb la qual col-laboren i qui se'n benefi-
cia.

El més normal és apadrinar infants, perd també s'han utilitzat altres
formes de tangibilitzacié com, per exemple, sufragar el cost d'eines
(arada, aixada), llavars, construccio | manteniment de pous, etc. Per
a moltes persones que volen ajudar és més entenedor saber que amb
la seva contribucio es paguen les despeses d'ensenyament o el trac-
tament medic d’'un infant que no pas saber que es fan projectes edu-
catius, sanitaris o de sanejament.
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Algunes de les entitats més conegudes que han utilitzat 'apadrina-
ment de nens i nenes com a recurs de captaci¢ han estat Ajuda en
Accid, Amics de Vicky Sherpa, Fundacié Prodein o la Fundacio Vi-
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cente Ferrer, entre altres.

Descomptes en serveis, gratuitats

Lligat a alguns dels serveis gue pot donar la vostra entitat, podeu afavorir I'associacionisme o les donacions si
oferiu alguns avantatges com ara:

¢ Descomptes en les inscripcions a cursos, seminaris o forums.
* Accés gratuit al Centre de Documentacié o Biblioteca.
¢ Descomptes en les vostres publicacions o en el material promocional.

Una altra possibilitat seria comptar amb el suport de botigues o empreses que podrien fer descomptes als vos-
tres col-laboradors, prévia presentacio del carnet de la vostra entitat. Val a dir que a casa nostra no és un recurs

massa estés o utilitzat, perd que podria resultar forga interessant per totes aquelles persones que volen contri-
buir econdomicament.

Altra qliestié —diferent perd directament relacicnada- la constitueixen els avantatges fiscals que I'Administracia
concedeix a les persones i empreses que contribueixen econdmicament amb les ONL. Tot | que s’ha avangat
forga, encara s'esta molt lluny de les palitiques fiscals d’'altres paisos europeus o dels Estats Units, on les des-
gravacions fiscals i el sistema impositiu afavoreixen molt més als qui es comprometen amb el sector no lucratiu.

Telemaratons

“La Maraté de TV3", “12 meses, 12 causas”, “Telemaratén Antena3".

.. Aguests son alguns exemples de pro-
grames solidaris de captacio de recursos.

Algunes d'aquestes maratons podeu titllar-les de frivoles, superficials, sense contingut, shows de la caritat, etc.,
i segurament teniu rao; pero altres estan molt ben plantejades i, en canvi, al darrere hi ha una gran tasca de
sensibilitzacié prévia, de participacic d’entitats i de voluntaris, un exercici de transparéncia. El fet és que tant
unes com altres generen molts recursas per a les entitats que se'n beneficien (de I'ordre de 300 a 700 milions
de pessetes entre el dia de la telemaratd i el dia que es tanguen els comples bancaris).

Entre les diferents telemaratons que s'organitzen hi ha notables diferéncies. Algunes cadenes de televisié han
elaborat unes normes per a la presentacié de propostes o solament donen suport a un tipus de projectes (d'in-
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vestigacié, de cooperacit internacional, per a la infancia, etc.). Altres s’apunten a causes més cojunturals (ca-
tastrofes naturals com I'huraca Mitch, les pluges de Mogambic o els terratremols d'El Salvador o I'India; o con-
flictes beél-lics o crisis alimentaries).

Fins i tot, alguna televisio (Televisié de Catalunya) va fer un pas més endavant | va crear una fundacié per tal de
gestionar més adequadament | independentment la seleccio dels projectes, el seguiment i la seva avaluacio, ai-
xi com la justificacio de les activitats financades.

A més de l'acte el dia de la telemarato, la cadena de televisié us n'assegura una magnifica difusio i us dona a
congixer a través dels anuncis previs | d'eventuals programes informatius o de reportatges posteriors.

Evidentment, per gestionar la vostra participacid en una telemaratd heu de fer un bon treball de relacions pu-
bliques amb el departament de relacions externes de la televisio i del seu Consell d’Administracio.

“Mercadillos"” solidaris

Quan arriba el Nadal o alguna festa local o comunilaria moll assenyalada podeu organitzar un “mercadillo” de
diferents productes i mirar d'obtenir uns calerons.

Hi ha un bon grapat d'entitats que cada any organitzen el seu “mercadillo” i obtenen uns ingressos forga inte-
ressants.

Donat que hi ha moltes persones gue son col-leccionistes de diversos objectes o fans d'actors i actrius, cantants,
escriptors, pintors, poetes, i també de famosos de les revistes roses, esportistes, politics, etc., podeu mirar d'a-
conseguir alguns objectes personals d’aquests. Alguns —la majoria— els podeu exposar; altres, subhastar.

A més dels objectes de famosos també heu de comptar amb els d’altres persones del vostre barri o de la vostra
ciutat, que poden fer un bon Us als possibles compradors: quadres, objecles de regal, llibres, mobiliari, petits
electrodomestics, raba, etc.

En el cas d'obres d'art de pintors o escultars molt reconeguts, se sol fixar un preu per sota de la seva cotitzacio
al mercat per tal que hi hagi més persones gue tinguin la capacitat de comprar-les. També podeu subhastar I'o-
riginal i fer copies (per exemple, litografies signades i numerades) destinades a la venda.

Si teniu objectes de persones famoses convé disposar d'un certifical d'autentificacio per tal gue les persones que
les adquireixen tinguin la completa seguretat que estan comprant un objecte exclusiu.

En alguns d'aquests “mercadillos” també se solen muntar taules informatives amb tot el vostre material de di-
vulgacié i merchandising.

La col-laboracié de persones de renom pot anar més enlla. Algunes ONL compten des de fa temps amb el su-
port de famosos (artistes, politics, intel-lectuals, jet set, fins i tot de la mateixa Casa Reial). Només la seva pre-
séncia us garanteix la cobertura dels mitjans de comunicacio i de moltes persones interessades a veure'ls | que,
de passada, us poden donar suport economic.

Sivoleu comptar amb aquest important suport, heu de fer una acurada planificacio de contactes i amb molt de
temps.

En el cas dels artistes, la via de contacte son els seus representants. Per aconseguir els seus telefons padeu tru-
car les companyies discografiques, les editorials o consultar a I'SGAE (Sociedad General de Autores de Espana).
Una altra via son els col-legis o les associacions professianals.

Pel que fa als politics o liders sindicals haureu de trucar als responsables de protocol, a la seu central del partit
o del sindicat.

Finalment, si voleu demanar el suport de la Casa Reial, cal fer-los arribar també una peticio per escrit.

Sovint us pot semblar que comptar amb el suport de persones de molta anomenada és gairebé impossible.
Dones, no ho és tant!! Us sorprendria comprovar que molts d'aquests famosos tenen molta sensibilitat envers
determinades problematiques socials i, si poden, no dubtaran a donar-vos un cop de ma.

Gales benefiques

De forma similar als “mercadillos”, també podeu organitzar gales benéfigues. Encara que us pot semblar que és
una practica del passat o frivola, cal dir que és un altre recurs efectiu.
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En aquest tipus d’actes es mira de combinar un acte social o promocional (presentacio d’un llibre, desfilada de
models, commemoracio, etc.) amb la captacic de diners per activitats “benéfiques”.

El més normal és organitzar un sopar amenitzat per algunes actuacions o un coctel on els participants col-labo-
ren abonant una entrada. També poedeu disposar d'una fila zero per aquelles persones gue valen ajudar-vos pe-
ro sense assistir a l'acte.

En algunes desfilades de models es pot comptar amb el recolzament de prestigiosos dissenyadors i dissenya-
dores i aquests poden posar a disposicié de la vostra associacié algunes peces de les seves col-leccions per tal
que les vengueu o subhasteu entre el public assistent.

En altres ocasions, s'han dut a terme desfilades en les quals han estat presents desinteressadament top models
conegudes que han ajudat a la difusio de determinades campanyes de sensibilitzacio.

Displays en punts de venda

Si aneu a qualsevol botiga | us fixeu bé, veureu que tant a 'aparador com al taulell o als prestatges hi ha dis-
plays. Els displays sén uns expositors, normalment fets en cartré, que promocionen un producte. N'hi ha de mol-
tes mides i qualitats. Alguns incorporen maostres dels productes; altres contenen uns diptics o triptics explica-
tius.

La vostra entitat pot contactar amb algunes empreses i establir una col-laboracié que consisteixi en la cessié d'un
percentatge del preu d'un producte o del volum total de vendes, i anunciar-ho a través dels displays situats en
els punts de venda.

Aquest tipus de col-laboracid és malt interessant per a les dues parts. Per a vosaltres, us fa presents en maoltes
botigues, hipers i grans superficies | us pot aportar uns bons ingressos. A més, el cost sol ser minim perqué les
despeses dels displays carren a carrec de I'empresa.

Per a 'empresa implica posicionar-se com una empresa sensibilitzada per una problematica social. Vincula la
seva imatge de marca a una causa solidaria, cosa que repercuteix sobre el consumidor.

Per fer possible aquesta relacié entre una empresa i la vostra entitat cal desenvolupar una bona accié de rela-
cions publigues, seguint les recomanacions que us donem en el capitol dedicat al patrocini, el mecenatge i I'es-
ponsoritzacio.

Displays en bancs

Tal com hem comentat en la col-locacié de displays en botigues, també podeu aconseguir estar presents en les
oficines de les diferents entitats bancaries.

Les entitats no lucratives que tenen experiencia en aquesta practica saben que els bancs i caixes solen cedir un
espai en els mostradors o a les tauletes d'espera per un temps limitat (entre 1 i 3 mesos).

Els millers mesos per a la col-locacié de displays sén: novembre, desembre, gener, maig, juny i principis de ju-
liol, que és quan la majoria dels treballadors i treballadores cobren la paga doble.

Per optar a aquesta possibilitat heu de parlar amb els responsables de les entitats bancaries i establir un con-
veni de col-laboracié.

Generalment heu d'assumir les despeses de produccié dels displays i dels fullets. N'he de fer tants com ofici-
nes tingui el banc o caixa. Per fer la corresponent difusio es fa a través del correu intern de I'entitat crediticia.
Aixo ja és, per se, un gran estalvi per a vosaltres.

Aquesta accio s’ha de mirar de reforcar amb una bona sensibilitzacié entre els empleats | empleades del banc
0 caixa, ja que ells poden ser uns bons prescriptors davant les persones que atenen.

Lligat a la presencia de displays en les oficines, es pot refermar amb una accié complementaria molt interessant
que consisteix a incloure-us en les opcions dels caixers automatics o “servicaixes”. Aquests tenen diferents op-
cions. Una d'aquestes és la de fer donatius a entitats no lucratives des dels caixers. A més, els bancs i caixes
inclouen aguesta opcio en els diptics promocionals que acompanyen els rebuts o els extractes de compte que
envien per correu postal.

Llevat d'algun cas molt concret, els bancs o caixes miren d’anar diversificant les entitats no lucratives amb qué
col-laboren | és dificil que aconseguiu el seu suport cada any en aquest tipus d'accié.
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Loteries i rifes
Per a moltes entitats, les loteries son un dels recursos de captacié més emprats, sobretot al Nadal.

La vostra entitat pot adguirir numeros de la “grossa”, fer participacions i vendre'ls. Generalment el cost de la par-
ticipacié conté una aportacio voluntaria per a |'associacié.

Penseu que la butlleta també és un senzill perd interessant suport per tal de difondre la vostra existencia. En el
seu revers podeu explicar malt breument qui sou i qué feu, aixi com fer constar les vostres dades (adrega, tele-
fon, fax, e-mail i pagina web).

Les rifes son un recurs senzill i, si sou una entitat de barri prou coneguda, pot suposar una font extra interessant.

Per exemple, podeu posar-vos en contacte amb tots els batiguers del barri i demanar gue us facin una contri-
bucié voluntaria en espécies (menjar, roba, objectes de regal, llibres, etc.). Amb tots els productes o serveis (un
viatge en autocar, entrades pel cinema o pel teatre, o per un museu, etc.) podeu fer des d’una panera a una llis-
ta de premis.

Feu uns tiquets i els veneu a un preu popular entre els vostres veins. En el tiquet ha de figurar el nom de l'en-
titat que l'organitza, I'adrega i el teléfon de contacte, aixi com els premis de la rifa i el dia i el lloc on es fara el
sorteig.

Assegureu-vos que tothom s’assabenti dels guanyadors (per exemple penjant els resultats de la rifa a tots els co-
mercos que hi han col-laborat).

Si editeu cartells de propaganda, no us oblideu de fer esment de tots els establiments i entitats que us han do-
nat suport. En acabar la rifa, feu els agraiments corresponents.

Premis de solidaritat

Convé que sapigueu que hi ha empreses que, des de fa uns anys, han creat “premis o concursos a la solidari-
tat™ als gue podeu optar les organitzacions no lucratives. Premis com el “Telva a la solidaritat” o el del Club In-
ternacional del Libro.

Alguns d’aquests premis reconeixen la feina de les entitats; altres son un reconeixement a la trajectdria o a la
feina d'un/a voluntari/a.

Les empreses que els convoquen estableixen unes bases i constitueixen un jurat que analitza totes les propos-
tes de les entitats. Fins i tot, en el cas dels premis a voluntaris concrets, les propostes solen presentar-les les en-
titats de voluntariat.

Normalment, els voluntaris premiats fan donacio a la seva entitat de la quantitat amb que han estat recompensats.

Les dotacions dels premis poden estar entre les 100.000 o 150.000 pessetes (901.52 Euras) i el milio de pes-
setes (6010.12 Euros).

Les mateixes empreses convocants s'encarreguen de fer la difusié, tant de la convocatoria com dels resultats del
premi, garantint aixi un millor coneixement i notorietat de la vostra associacio.

13.11. Cyberfund-raising
Cyberfund-raising

Per les ONG que ja fa anys que ja tenen un web corporatiu ben desenvolupat, el segiient pas és el e-cammer-
ce. Ue-commerce aplicat al sector no lucratiu és I'anomenat cyberfund-raising, que esta funcionant forca bé en
alguns paisos anglosaxons i en Estats Units. Un exemple molt clar va ser la campanya de captacio de fons pels
damnificats per I'huraca Mitch gue va fer 'American Red Cross a través de la seva pagina web. En dos mesos
van aconseguir 45 milions de $, mentre que van ingresar 5 milions amb un mailing i 14 amb una campanya de
marqueting telefonic.

Hi ha molt poques ONG espanyocles que captin fons a través de la Net. La Creu Roja Espanyola va rebre 50 mi-
lions de ptes. pels damnificats del Mitch per donants que van emprar el web com a mitja de col-laboracio, so-
bre un total de 12.000 milions totals recaptats. Moltes ONG no disposen de formularis | de mecanismes de co-
merg electronic segur o veuen gravats els seus donatius per les comissions bancaries.
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Alguns exemples de cyberfund-raising que padeu efectuar les ONL sén:
e Accedir a fons d'informacio sobre subvencions publigues.
Captacit de socis | denatius.
Fidelitzacio de socis i donants.
Creacid de contactes (donants potencials) a través de les llistes de distribucic del correu electronic.
Recerca de patrocini empresarial on line.
Intercanvi de banners publicitaris.
Felicitacions de Nadal electroniques a benefici de la vostra organitzacio.
Venda de productes de comerg just i de productes promocionals de la vostra associacio.
Subhasts d'objectes de famosos a benefici de la vostra entitat.
Cessio d'un percentatge de les vendes d'un grup d'intermediacio.

Internet integrat al teléfon sera una de les vies de finangament més importants dels propers cinc anys.
A continuacié analitzarem algunes de les propostes de cyberfund-raising que hem mencionat anteriorment:
Accedir a fonts d’informacié sobre subvencions publiques

Des d'Intenet es poden accedir a nombroses fonts d'informacié sobre recursos destinats a les ONL a través de
diferents linies de subvencid a projectes. Cada cop és meés frequent la difusio de les convocatories utilitzant la
xarxa: Unidé Europea, Comunitats Autonomes, Diputacions, Ayuntaments, etc., encara que també s'utilitzen els
mitjans tradicionals (publicacio en el BOE, DOCE, BOP, etfc, tramesa de mailings, etc.).

Socis i donatius on line

Algunes ONG com Intermon, Acci¢ contra la Fam, Creu Roja Espanyola, Greenpeace, disposen de la possibili-
tat que persones gue visiten la seva web puguin col-laborar econdmicament amb aguestes institucions, com a
socis 0 com a donants. Quines son les diferents opcions:

e Alta com a soci o donatiu on fine: En una seccio del web al qual es pot accedir molt facilment (normal-
ment des de la home page) hi ha un qlestionari que omplen les persones interessades | 'envien. El for-
mulari s'inscriu en un programa especial per garantir la privacitat de les dades i el rep I'associacié o I'en-
titat bancaria gue gestiona agquestes aportacions. Aguesta via es desenvolupara notablement en els pro-
pers anys amb la signatura electronica.

= Donatius amb carrec a la targeta de crédit: De manera similar a les compres electrdniques, en aquest
cas, 'abonament de la quantitat donada es fa a compte de la targeta de crédit.

* Socis i donatius a través d'un telefon d’atencio, normalment gratuit o semi-gratuit indicat a la pagina web:
Aquest no és un sistema d'e-commerce propiament dit, siné que utilitza la web com a mitja de difusio
de I'existéncia d'un telefon d’atencio especifica per a la captacié de socis o donatius. Es pot comple-
mentar amb un questionari. Tambg, si hi ha una persona o persones que s'ocupen d'aquesta atencid, s'-
hi pot fer constar els seus noms. Dona un caire de proximitat.

* [nviar un e-mail a una adreca electronica de I'entitat: Des de la web es posa a disposicio del possible so-
ci o donant un correu electronic predefinit amb un missatge dirigit a I'associacié. Quan |'entitat el rep, el
servei d’atencid contacta per telefon o e-mail amb el remitent.

e |mprimir un glestionari estandarditzat i enviar-lo per correo o fax. Es I'alternativa més senzilla, pensada
per a les persones que no tenen correu electrénic. En la seccié “Col-labora” o “Fes-te soci”, qualseavol
navegant pot trobar un formulari amb la indicadio que es pot imprimir i enviar-lo a I'adrega o al fax que
figura a la capcgalera del document. Amb l'opcié imprimir o impressié de pantalla s'aconsegueix el for-
mulari.

Actualment la limitacié més gran que hi ha per associar-se o fer donatius directament des del web corporatius
és la desconfianga dels usuaris per facilitar les seves dades. Tot i que ja hi ha mecanismes d'e-commerce se-
gur, encara no estan massa generalitzats.

La seguretat d’aquests tipus de transaccions passa per implementar sistemes d'autentificacio, de control d'ac-
cés i encriptacio, per garantir la privacitat de les dades.

Donacions automatiques per visitar un web

A banda que es puguin fer donatius des del web corporatiu, hi ha iniciatives d'empreses o institucions no lu-
cratives que cerquen les donacions mitjangant un sistema automatic. Aixi, nomeés pel fet d'entrar en aguestes
pagines web, per “fer un clic”, 'empresa o institucié déna una quantitat determinada (5 ptes., 1 euro, etc.) a un

rojecte d'una associacid, o a una entitat determinada. Alguns exemples son:
] ) p

Lexemple més conegut és The hunger site (http:.//www.thehungersite.net) és una iniciativa molt maca en la qual
el navegant visualitza un mapa mundi i triz la zona o projecte on vol gue es destini la seva contribucio. Les em-
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preses que col-laboren en el programa donen determinats productes als diferents programes de forma propor-
cional als clics efectuats pels navegants.

El projecte Una frase una vida (hittp://www.unafraseunavida.com) creat per 'empresa de marqueting Fancredits,
invitava els internautes a escriure una cita de caracter solidari en un llibre virtual. Per cada frase, el patrocina-
dor destinava un euro a finangar projectes d'ONG.

La web Dona gratis (http://www.donagratis.com) destina mensualment tots els fons que recapta a través de les
empreses anunciants a un projecte determinat.

Fidelitzacio de socis i donants

Tan important com la captacia de socis o donants és la seva fidelitzacié. Es tracta que les persones que confien
en vosaltes ho continuin fent. Per aconseguir aquest objectiu els heu de “donar alguna cosa a canvi”, per exem-

ple:

Enviar-los informacions breus, tipus newsletters.

Enviar el butlleti de I'entitat, en format electronic.

Convidar-los a conferéncies, seminaris, exposicions, concerts, etc.

Assabentar-los d'esdeveniments especials: aniversaris, dies de “portes obertes”, concessio de premis, in-
auguracions, etc.

Convidar-los a xats o forums virtuals.

e Demanant la seva opinid en plebiscits restringits.

e & o o

Aquestes | altres propostes faran gue els socis | donants se sentin apreciats, valorats per I'associacio i, alesho-
res, en funcid de les seves possibilitats, continuaran col-laborant amb vosaltres.

Subhastes on line a benefici d'una ONG

En la passada Eurocopa de futhol, 'equip de Televisié Espanyola va promoure la recollida d’objectes personals
dels futbolistes de la seleccio espanyola (samarretes, pilotes de futbol signades, botes, etc.) per oferir-los en una
subhasta en Internet a través d'un portal especialitzat en aguest camp. Els beneficis de la subhasta es van do-
nar a benefici de la Creu Roja Espanyola.

Vendes on-line
Les vendes d'e-commerce en Estats Units van arribar el passat mes de juliol de 2000 a 743.132 milions de ptes™.

Un recent estudi de PricewaterhouseCoopers i el Grupo Correo'® posa de manifest que, per prop del 80 per cent
dels experts consultats (d'un total de 250), el comerg electronic acabara utilitzant-se en la totalitat del sistema
economic i de la vida privada, mentre que un 17,3 per cent pensa gue sera un instrument més de I'economia
real.

El desenvelupament de ['e-commerce sera imparable. Les entitats bancaries i les empreses ja estan invertint mi-
lions de pessetes per facilitar les transaccions comercials a traves de la xarxa.

Davant d'aquesta realitat, les ONL heu de procurar adaptar-vos a aguestes innovacions tecnolégiques que us
permitran facilitar les transaccions econdmiques més quotidianes: pagament de quotes de socis, donatius, ven-
da de productes salidaris, inversié de fons etics, etc.

Pel desenvolupament del comerg electronic sera imprescindible la disponibilitat de comunicacions rapides i se-
gures i comptar amb un bon assessorament.

13.12. Les col-laboracions de les empreses

Entre les possibles entitats col-laboradores susceptibles de donar-vos suport padem citar: els col-legis professio-
nals, els ajuntaments, les mancomunitats o diputacions, les fundacions de determinades empreses, els bancs |
les caixes d'estalvi, les obres socials de les entitats crediticies, les mutues i altres tipus d'empreses.

Cal tenir en compte les possiblitats que ofereix la Ley de Fundaciones, que concedeix avantatges fiscals —enca-
ra forca exiglies si les comparem amb les d'altres paisos com Estats Units— a més a més de beneficis d'imatge.
Alguns exemples de col-laboracié amb el mén empresarial han estat: la campanya de Melges Sense Fronteres i
Staedler, la de Solidaritat Internacional i 'agéncia publicitaria Grey, el patrocini de Heinemann a Oxfam, les tar-
getes de credit solidaries, etc.
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En el nostre pais, en els Gltims anys, ha anat augmentant la sensibilitat de les empreses envers les activitats de
les organitzacions no lucratives | s’han engegat nombrosos projectes de col-laboracié. Aquesta tendéncia també
ha propiciat 'aparicié d'empreses de fund-raising, que s'encarreguen de cercar el suport empresarial a canvi
d'una remuneracic ecanomica abonada per I'entitat no lucrativa.

Mecenatge, patrocini, sponsoring i marqueting amb causa

El mecenatge és un instrument de comunicacié institucional que afavoreix i enriqueix la comunicacio interna i
externa de les empreses i els permet trobar la manera d'expressar-se de manera original. Fs una manera de re-

valoritzar a llarg termini la imatge social de I'empresa.
El patrocini és una traduccio del terme anglosaxd sponsoring. El patrocini no és publicitat. Amb el patrocini,

'empresa busca un resultat a curt termini, i per aguest matiu s'interessa exclusivament per fets o actes que pu-
guin tenir efectes immediats en la imalge, no tant de I'empresa, com d’un producte o marca concrets.

El patrocini pot ser esportiu artistic, cultural, etc. Col-labora en la preduccié d'exposicions, llibres, materials edu-
catius; en el finangament de projectes de cooperacio, expedicions, premis professionals...

El patrocini permet a les empreses comunicar-se amb audiéncies que son dificils de contactar amb les técni-
ques més comunes del margueting.

De la mateixa manera que en el patrocini, 'empresa busca amb I'esponsoritzacié un resultat a curt termini, pe-
rd s'interessa exclussivament per actes esportius que puguin tenir efectes immediats en la seva imatge.

La cessid de I'as del nom és un acord amb una empresa en el qual I'entitat cedeix el nom a l'empresa a canvi
d’una aportacié econdmica (royalties) o donacio de productes o serveis per part de I'empresa. En aquest cas so-

len haver-hi acord de merchandising.
En el marqueting amb causa, les empreses associen les seves marques o productes a una causa d'interes

social (per exemple: cultura, solidaritat, medi ambient, investigacid de malalties, educacio, etc.). D'aques-
ta manera el que fa I'empresa és convidar als consumidors a cal-laborar en una proposta que defensa la

marca.
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Quins son els beneficis que li permet el patrocini a 'empresa patrocinadora? Entre altres podem esmentar:

La revaloritzacio de la seva imatge com a empresa patrocinadora.
Laugment de vendes del seu producte o servei causat per I'adquisicid de béns o serveis per part dels

consumidors/es que valoren el fet que sigui una empresa sensiblitzada envers la feina de les associa-
cions.

¢ |a fidelitzacio del seus consumidors que aprecien el valor afegit de comprar productes o serveis d'una
empresa que vol ser solidaria.

¢ El patrocini d’'una activitat sera un pretext per enviar notes de premsa als mitjans de comunicacio locals,
autonomics o nacionals.

¢ Despertaran l'interés dels seus empleats i clients, sobretot si es tracta d'una activitat en qué puguin par-
ticipar.

Si el patrocini se centra en una activitat local, demostrara que I'empresa és un membre dinamic de la
comunitat en qué es troba I'empresa.

= (Obtenir els beneficis fiscals que i ofereix la legislacio vigent.

El patrocini no és altruisme, per aix0 heu de tenir en compte que el patrocinador fa una inversié i que n'espera
algun retorn. El patrocini ha de beneficiar tant al patrocinador con al patrocinat.
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13.13. Com presentar una proposta
Abans de posar-vos mans a I'obra, heu de:

Determinar el objectius de la imatge de I'acte o projecte.

Determinar els publics als qui us voleu adrecgar.

Analitzar el potencial d'atraccié de 'acte o projecte.

Estudiar la difusid en els mitjans de comunicacio.

Decidir gui portara la coordinacio de les relacions amb les empreses.

Ok 00O

Un cop teniu clar aquests punts, heu d'elaborar un dossier o proposta de patrocini. Aguest dossier té€ molta im-
portancia ja que d’aquest dependra la decisi¢ de I'empresa de patracinar-vos o no.

Quan ja teniu el dossier de patrocini preparat podeu pensar en les empreses que potencialment us poden aju-
dar. No us podeu dirigir indiscriminadament a qualsevol tipus d'empresa. Heu de coneixer a qui us adreceu.
Identificar les empreses correctament és la clau de I'exit o del fracas dels vostres esforgos en la captacio de re-
Cursos.

Llavors cal fer un planificacié prévia seguint el segiient esquema:
1. Preseleccio del tipus d'empresa:

En funcio de la seva activitat.

En funcit dels seus productes.

En funcié del seu public objectiu.

En funcié de la seva estratégia de comunicacio.

En funcid d'anteriors experiéncies com a patrocinadora.

La informacid sobre les empreses la podeu aconseguir mitjancant fonts d'informacia internes (coneguts, fami-
liars o amics que treballen en I'empresa) o externes (bases de dades sectorials, informes de corporacions o gre-
mis, estudis econdmics). També les podeu trabar en publicacions especialitzades, com ara:

Accién Empresarial.
Aclualidad Econdmica.
Catalunya Empresarial.
Cinco Dias.

Feconomics.

Expansicn.

Fortune.

Gaceta de los Negocios.
IPMark.

Amb tota la informaci¢ recollida elaborareu una base de dades que us permetra programar els contactes i les
entrevistes.

2. Elaboracié de la proposta i del dossier de patrocini.

A I'hora de dirigir-vos a una empresa per sol-licitar la seva col-laboracio, cal tenir presents una série de consi-
deracions:

e |es empreses no lenen cap obligacio de donar suport al vostre projecte.

Heu de coneixer a qui us adreceu: tipus d'empresa, activitat, productes, darrers llencaments i promao-
cions, taranna social, etc.

La proposta ha de ser breu i concisa, expressada amb molta claredat.

Els vostres projectes han de ser interessant i de qualitat.

Cal tenir presents els criteris avaluadors que utilitzara I'empresa per valorar la vostra proposta.

Les empreses prefereixen col-laborar amb projectes o programes concrets.

3. Precisar la metodologia que seguireu.
Podeu seguir les seglients passes:
e Recerca de la informacio. Seleccié de les empreses. Creacié de bases de dades.

¢ Flaboracit de la proposta i del dossier de patrocini. Preparacié dels materials complementaris.
e Formacio especifica de la persona que portara a terme els contactes.
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Tramesa d'un mailing personalitzat.

Trucada telefonica de confirmacié. Concertacié d’una entrevista personal.
Entrevista personal. Presentacié de la proposta i de I'entitat.

Seguiment del contacte.

Tancament de les negociacions.

4. Promocid o “venda” del vostre projecte:

Els primers contactes els heu d'efectuar entre 6 1 12 meses abans de I'acte pel qual cerqueu patrocini. Penseu
gue les empreses programen les seves activitats i patrocinis i que compten amb un pressupost anual tancat. Si
els demaneu una col-laboracié amb poca antelacid, la resposta més comuna que us donaran és “ho sentim molt
perd ja tenim el pressupost tancat”.

Des del principi, elimineu de la vostra llista les empreses que, un cop efectuat el primer contacte, heu vist que
no tenen cap capacitat de patrocinar-vos.

Esbrineu quin és el responsable directe del temes de patrocini.

Un cop identificat, feu-li arribar una breu carta de presentacié i, al cap d'uns dies, establiu un contacte telefo-
nic. Després de parlar amb aquesta persona, enviu-li el projecte per carreu o missatgeria.

Feu el seguiment posterior, trucant per veure si I'ha rebut i proposeu-li una entrevista per “aclarir els seus dub-
tes”, per "comptar amb la seva opinié i suggeréncies”.

En I'entrevista heu de teniu molt clar que no aneu a demanar almoina, sino a establir un conveni de col-labo-
racid en que totes dues —la vostra assocliacio | 'empresa— en sortireu beneficiats. Que esteu treballant en un pro-
jecte comu.
5. Signatura d'un contracte de patrocini.
Si la resposta és positiva | es materialitza el patrocini, cal precisar per escrit els compromisos que assoliran les
dues parts. Podeu consultar el model de contracte de patrocini que us hi adjuntem. En aquest han de figurar
explicita | clarament quines seran les prestacions | contraprestacions a qué us obligueu mutuament.
6. Avaluacio.
Un cop realitzat I'acte o campanya patrocinada heu d'avaluar els resultats de l'accid en funcio de:

= El nivell de participacio.

¢ El nivell de difusié.

* E| nombre d'impactes en els mitjans de comunicacio.
Amb aquest resultats heu d’elaborar un informe post-act i, si és possible, presentar-lo en persona al responsa-
ble de I'sponsoring.
13.14. Elaboracié d’un dossier de patrocini. El contracte de patrocini
Aguest document ha de ser molt clar i atractiu, precis i concis. No feu documents ilegibles de moltes pagines.
El contingut del dossier pot ser el seglient:
1. Breu presentacié de I'entitat i de les seves activitats.
2. Descripcio de I'esdeveniment pel qual cerqueu patrocini:

*« Dates, lloc, horari.

* Programa, itinerari, calendari.

= |nfraestructura, seguretat.
3. Promoci6 que penseu fer:

* Tipus d'espais publicilaris.

® Public assistent previst.
e Llista dels mitjans de comunicacio amb els quals contactareu.
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e Fullets, cartells, posters, altres materials promocionals.
* Estands promocionals.

e Aparicions en televisio i radio.

* Etc.

4. Qrganitzadors i participants:

Entitats locals, federacions, altres institucions.
Equip organitzatiu.

Dossier de premsa d'edicions anteriors.

Llista del participants previstos.

5. Pressupost de l'activitat i contribucio que se'ls demana:

e |nfraestructura.

e Allotjament i transports.

* Personal de |'organitzacio.
e Campanya publicitaria.

e Despeses generals.

6. Avantages que |i reportara el patrocini a I'empresa patrocinadora:

Beneficis d’imatge en cartelleria, falques i espots.

Cita de la col-laboracié en la roda de premsa, en els camunicats | en les presentacions.
Difusié en mitjans especialitzats de la signatura del conveni de patrocini.

Possibles desgravacions fiscals.

Etc.

7. Relacié d'empreses que ja han col-laborat en altres activitats com a patrocinadores.

8. Persona de contacte per part de la vostra entitat: nom i cognoms, carrec, adrega, telefon, fax, correu electro-
nic i horari de contacte.

A continuacié us adjuntem un model de contracte de patrocini.
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Notes

(1) Noticia d'EuropaPress, 27 de juliol de 2000.
(2) Grupo Correa | PricewaterhouseCeoopers. Consenso Economico. 2000. Noticia d’'EuropaPress. 19 de juliol de

2000.
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ADRECES
UTILS

Regidoria de Participacio Ciutadana i Solidaritat.
Ajuntament de Barcelona

Pl. Sant Jaume, s/n. 08002 Barcelona

Tel. 934 023 223. Fax 934 023 234

Web: http://www.bcn.es

Torre Jussana — Serveis Associatius
Llacuna, 161, 4a pl. 08018 Barcelona
Tel. 933 918 888. Fax 932 918 880
E-mail: tjussana@mail.bcn.es

Web: http://www.bcn.es/tjussana

Direccio de Participacio Ciutadana
Llacuna, 161, 3r. 08018

Tel. 932 918 455. Fax 932 918 457
Web: http://www.bcn.es/tjussana

Consell de I’Audiovisual de Catalunya
Gravina, 1. 08001 Barcelona

Tel. 932 701 230. Fax 934 126 329
E-mail. audiovisual@correu.gencat.es
Web: www.gencat.es/cac

Consell de la Informacid de Catalunya

Rbla. de Catalunya, 10, 4° 4°. 08007 Barcelona
Tel. 933 171 920. Fax 933 178 386

E-mail: cic@periodistes.org

Web: www.periodistes.org/cic

Direccié General de Relacions Exteriors. Generalitat
de Catalunya

Via Laietana, 26, 4° pl. 08003 Barcelona

Tel. 935 671 700. Fax 935 671 789

Federacio 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: http:/fwww.pangea.org/fcongd

Federaci6é Catalana d’ONG pels Drets Humans
Rocafort, 242, bis. 08029 Barcelona

Tel. 933 221 736. Fax 933 221 736

E-mail: juspau@pangea.org

Federaci6 Catalana d’'ONG per la Pau
Pau Claris, 76, pral. 12. 08010 Barcelona
Tel 933 025 129. Fax 933 017 562

Voluntaris per Barcelona
Tapies, 1-3 08001-BCN
Telefon: 93 442 28 35

Fax: 93 329 50 77

E-mail: volxben@dims.com
Web: http://www.bcn.es/valxben

Federacié Catalana de Voluntariat Social
Grassot, 3, 2°. 08025 Barcelona

Tel. 934 589 906. Fax 934 589 905
E-mail: fcvs_ben@suport.org

Web: hitp://www.teleline.es/persona/fcvs_sg

Federaci6 d'Associacions de Veins de Barcelona
Obradars, 6-8, baixos. 08002 Barcelona
Tel. 934 127 600. Fax 934 125 888

Federacié de Municipis de Catalunya
Via Laietana, 33, 6°. 1°. 08003 Barcelona
Tel. 933 104 404. Fax 933 107 103
E-mail. fmc@mcnet.org

Fundacié Centre Internacional de Premsa de Barce-
lona

Rbla. de Catalunya. 10. 1°. 08007 Barcelona

Tel. 934 121 111. Fax 933 178 386

E-malifl. cipb@periodistes.org

Web: hitp://www. periodistes.org
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Gabinet d'Integracié Europea i Solidaritat. Diputacié
de Barcelona

Corsega, 300, pral. 12. 08008 Barcelona

Tel. 934 022 Q77. Fax 934 022 473

Web: http://www.diba.es

Institut Catala del Voluntariat. Generalitat de Cata-
lunya

Diputacié, 92-94. 08015 Barcelona

Tel. 900 300 500. Fax 932 287 305

E-mail: bincavol@correu.gencat.es

Web: hitp://www.voluntariat.org

Ministerio de Trabajo y Seguridad Social
Departamento de Emigracion (22 planta)
Trav. de Gracia, 303-311

08025 Barcelona

Tel. 934 013 000 Extensio 3140

Registre de Dret i Entitats Juridiques. Generalitat de
Catalunya

Pau Claris, 81. 08010 Barcelona

Tel. 933 164 100

Regidoria de Joventut i Drets Civils. Ajuntament de
Barcelona

Pl. Sant Jaume, s/n, 1°. 08002 Barcelona

Tel. 934 027 368. Fax 934 027 377

Secretaria General de Joventut. Generalitat de Cata-
lunya.

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
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GLOSSARI

Act: Acte o activitat.

Amortitzacié: Es el reflex de la pérdua de valor dels béns,
a causa del pas del temps, a la seva utilitzacio o0 a que es
quedi obsolet.

Anunci (advertisement): Es el resultat del treball publici-
tari materialitzat en un determinat supart (paper, cinta,
film). Depenent del mitjz on es difon té diferents noms:
falca (radio), spot (televisié), tanca (publicitat exteriar) o
fotalit (premsa).

Arxiu “attachat": En un correu electrdnic, és un docu-
ment que s'adjunta amb el missatge en el format original
en el qual s’ha creat (Word, Excel, Acces, tif, bmp, etc.)

Arxiu “enganxat”: En un correu electronic, és un docu-
ment que es facilita a continuacié del missaltge, “engan-
xat", en el format del mateix correu electronic per tal que
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 empresa indepen-
dent avalua els comptes i I'actuacié econdmica d'una en-
titat.

Auxiliar de RRPP: Persona gue déna suport en I'organit-
zaci6 d’'un acte facilitant-ne el desenvolupament del ma-
teix (hostesses, auxiliars, speaker, etc.).

Baixar (download): En I'entorn d'Internet, baixar és des-
carregar informacio de la xarxa a l'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 gue permet fer rapidament consultes, informes, eti-
quetes, combinar correspondeéncia, etc.

BCC: Acronim de Blind Carbon Copy, és a dir, amb copia
oculta. El seu Us és forga comu en el correu electronic:
S'envia un missatge a una persona i una copia oculta a
un altre sense que el primer ho sapiga.

Brainstorming: “Tempesta d'idees”. Técnica basada en
la dindmica de grups emprada per estimular la creativitat
d'un grup de persones que treballen en un projecte.

Briefing: Informacio escrita que una entitat o empresa
elabora per facilitar el treball dels experts en marqueting
i/o publicitat. Sovint, quan es diu “fes-me un briefing”,
demanen que redacteu en un parell de planes les idees-
clau del que sou i voleu transmetre.

Buscador: Instruccid que engega una recerca sistemati-
ca d’informaci¢ en la mateixa 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 qual es delimiten quines accions s'han de portar a ter-
mes:

Caratula: Primer full d’un fax, que identifica a 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 l'ordinador de I'usuari a la xarxa.

Cartell (Poster): Peca publicitaria fabricada en paper,
cartrd, roba, plotter, etc., pensada per a ser exposada en
llocs visibles.

Cataleg: Suport promocional similar a una revista, en
gué, de manera molt visual i amb missatges breus i clars,
es presenten els productes o serveis que oferiu.

CC: Acrénim de Carbon Copy, amb copia. En el correu
electronic és usual enviar un missatge a una persona
amb copia a una/es 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 l'entorn de la xarxa: cibernauta, ciberespai,
etc.

Click: Pulsacio de l'interruptor del ratoli quan esta situat
sobre algun element de la pantalla.

Cobrament: Entrada de diners, en efectiu o al banc.

Conductor (speaker): El conductor o conductora d'un ac-
te és la persona que fa de presentador i que facilita cons-
tantment les informacions necessaries pel seu correcte
desenvolupament.

Comptador o controlador: Sistema de recompte que
s'instal-la a les webs per saber els diferents volums de vi-
sitants per seccions.

Comptes anuals: Els comples anuals els formen el ba-
lang, el compte de resultats, el pressupost i la memoria
econdomica.

Correspondéncia “escombraria™: Generalment és la cor-
respondencia comercial sense massa valor per I'entitat.
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Correu electronic (e-maif): £s I'aplicacié més popular de
les xarxes d'informacid i comunicacié: la missatgeria elec-
tronica.

Chat: Forum de discussio gue es fa en temps real | on /i-
ne.

Check list: Llista de comprovacid formada per una série
de preguntes que s'utilitza per comprovar si teniu tot el
material a punt, si s’han fet un seguit d'accions, etc.

Creditor: Persona, entitat o empresa a qui li devem di-
ners. Dins d'aquesta categoria hi trobariem els provei-
dors.

Despesa: Fet de contraure I'obligacié de pagament a can-
vi de la recepcit d'una contraprestacid: compres de ma-
terials i recepcio de prestacions de servei.

Deutor: Persona, entitat 0 empresa gue ens deu diners.
Dins d'aguesta categoria hi trobariem els clients, usuaris,
socis... que encara no ens han pagat.

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-
reccio de 'ordinador o del servidor on es troben les pagi-
nes que busquen en |a xarxa.

Donant: Persona fisica o juridica que col-labora econdmi-
cament | de manera puntual amb la vostra entitat. La do-
nacid pot ser en diners o en serveis.

Dossier corporatiu: Document de presentacio de 'entitat.

Dossier de premsa: Document que es lliura als mitjans de
comunicacio durant la conferéncia de premsa, en una
presentacié o qualsevol altre tipus d'acte en el qual els
volem informar sobre la nostra entitat o I'activitat a la qual
hi assisteixen.

Enllag (fink): Connexio 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 comunicacié o
publicitat. Consisteix en recollir informacié mitjangant un
formulari de preguntes adregat a un conjunt de persones
triades seguint criteris estadistics.

Entrevista (interview): Sistema interpersonal de recollida
d'informacio. Pot fer-se a tots els individus d'una mostra
(entrevista demoscopica), a un grup determinat (reunio
de grup) 0 a una sola persona (entrevista en profunditat).

Estand (stand): Espai fisic destinat a I'exposicio de mate-
rials i a la comunicacio amb les persones o arganitzacions
que visiten una fira o convencia.

Exercici econdmic: Sinonim d'any. Un exercici compta-
ble o economic comprén totes les operacions realitzades
des de principi a final d'any (o cicle comptable correspo-
nent, per exemple un curs escolar: QL/09/XY al
31/08/XZ).

Exposicid: Manifestacid de caracter pablic en la qual es
mostren les activitats efectuades per una entitat o pels
seus col-laboradors.

Expositor (Rack): Moble que serveix per emmagatzemar
productes.

Falca: Anunci que s'emet per la radio, d’'una durada
aproximada d'uns 15 a 30 segons. Un tipus especial de
falgues son els jingles, cangons breus o combinacid de
musica i d'un text malt breu que conclou amb la marca
del producte anunciat o de I'anunciant.

Faldé: Anunci en premsa ubicat al terg inferior de la pla-
na.

F.A.Q: Acronim de Frequent Answers and Questions.
Conjunt de preguntes i respostes més freglents que us
solen fer.

Fidelitat de marca (brand loyalty): Lleialtat cap a una
marca per part dels consumidors o usuaris.

Fidelitzacio: Accio de fidelitzar. Qualsevol activitat pensa-
da per aconseguir el suport permanent de persones o ins-
titucions.

Fila zero: En activitats per les guals es cobra una entra-
da (simbolica o no), la fila zero és una filera ficticia, per la
qual es pot pagar una qguola o fer un donatiu, per tal de
contribuir als objectius dels arganitzadors.

Formacid “operativa™: Formacio basica que han de rebre
les persones que s'incorporen a la vostra entitat per tal de
comencar a desenvolupar correctament la seva feina. Per
exemple: aprendre a fer anar la fotocopiadora, el fax, el
teléfon, els programes més usuals d'ordinador, etc.

Fulletons (brochure): Materials grafics de promocio. Po-
den tenir diferents formats: diptics, triptics, desplegables,
etc.

Gabinet de premsa: Deparlament o seccié que s'encar-
rega de les relacions amb els mitjans de comunicacia.

Galerada (gallery proof): Prova de composicio tipografica
0 de gravats previa a la impressio definitiva d'un material
grafic.

Hiperenllag: En una pagina informativa, és una connexio
gue ens porta a una altra amb informacit complementa-
ria.

Home page: Pagina principal d'una web.
Hostessa: Auxiliar de relacions publiques.

House organ: Revista editada per I'entitat adregada al pu-
blic intern o extern, o a tots dos.

Identitat corporativa: La identitat corporativa comprén
tota la personalitat de 'empresa, la seva filosofia, cultura,
conductes, etc.

Imatge corporativa (corporate image): Es la manera com
el public percep a una entitat. Coneixement i valoracié
gue té I'opinid publica de la vostra arganitzacio.
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Imatge de marca (brand image): Representacid mental
d'un conjunt d'idees i creences que té el plblic de la
marca d'un producte.

Impacte (impression): Captacio d'un missatge publicitari
per part de les persones a les que va dirigit. Referenta una
web, el nombre d'impactes o hits és el nombre de visites.

Informe d’activitat: Document que recull les activilals
d'una seccio o departament en un termini determinat de
temps. Se sol presentar periddicament a la direccid o a la
Junta Directiva de I'entitat.

Informe d’auditoria: Document elaborat per una empre-
sa auditora o per un censor de comptes que descriu la si-
tuacio econdmica de I'entitat i la qualitat dels seus proce-
diments.

Ingrés: Adquisicio d'un dret de cobrament a canvi d'una
contraprestacio per part de I'entitat.

Internet: Xarxa electronica mundial publica de comuni-
cacié que interrelaciona ordinadors i servidors mitjangant
uns protocols de comunicacié comuna.

Intranet: Xarxa electronica de comunicacié privada que
interrelaciona ordinadors i servidors de la mateixa entitat
o d’un grup mitjangant uns protocols de comunicacié co-
muna.

Inventari: Relacio d'inversions d'una entitat en un mo-
ment concret en el temps.

Inversié: Compra de béns de capital.

Investigacié de mercats (Market research): Conjunt de
procediments que se segueixen per congixer el mercat.

Lobby: Persona o grup que fa pressio | informa els legis-
ladors per tal d’obtenir un benefici en favor d'una perso-
na, col-lectiu o entitat.

Logotip (logotype): Paraula o paraules amb una tipogra-
fia determinada que identifiguen, conjuntament amb un
simbol o0 emblema, |a vostra organitzacio.

Marca registrada (trademark): Marca d’un producle o en-
titat que ha estat degudament registrada i que protegeix
contra 'apropiacio il-legal per part d’'una altra organitzacio.

Manteniment: En referéncia a les bases de dades o a la
web, quan parlem del seu manteniment, ens referim a la
seva actualitzacié permanent.

Maqueta (dummy): Reproducci6 ficticia, de mida natural
o reduida, d'un material grafic, falca o spot, que serveix
com a material de treball i/0 de demostracié abans d’edi-
tar-lo definitivament.

Marketing: Conjunt de técniques que s'utilitzen per a la
comercialitzacié de productes o serveis.

MCS: Acronim de mitjans de comunicacio social.
Merchandising: Accions en les quals es daona al produc-

te un paper actiu en la seva comercialitzacio, a través del
seu entorn. Quan es parla de merchandising de les ONL

ens solem referir al material promocional que es ven: gor-
res, pins, samarretes, clauers, etc.

Mitjans de comunicacié: Empreses que difonen noticies.

Navegador: Programa que serveix per explorar en Inter-
net. Persona que explora per la xarxa.

Newsletter: Senzill mitja de comunicacié escrita gue
s'envia normalment als socis i col-laboradors d'una enti-
tat.

ONL: Acronim d'organitzacio no lucrativa.
ONG: Acronim d'organitzacié no governamental.
OP: Acronim d'opinié publica.

Open house: Dia de portes obertes, en que qualsevol per-
sona o col-laborador pot visitar la vostra entitat.

Opinié publica: Es el conjunt de moltes opinions indivi-
duals.

Organigrama: Esquema grafic que representa com esta
organitzada la vostra institucio.

Organitzacions No Lucratives (ONL): Entitats que el seu
maxim objectiu és la millara de la qualitat de vida de les
persones o d'algun dels aspectes que afecten les perso-
nes. Concepte sinonim d’entitats no lucratives. S'utilitza el
terme no lucratiu per diferenciar les organitzacions d'a-
quelles que el seu primer objectiu és I'assoliment d'uns
beneficis.

Pagament: Sorlida de diners, en efectiu o del banc.

Paraula clau (key word): Paraules amb poder d'evocacio:
“nou”, “facil”, “solidaritat”, “col-labora”, etc.
Patrocinador: Vegeu sponsar.

Patrocini (sponsorship): Financament de tot o d'una part
d’'una activitat o projecte. Pel patrocinador sol represen-
tar notarietat publica | desgravacions fiscals.

PGP: Tipus de programa gue encripta la informacio.

Plantilla: Documents model gue us faciliten la redaccio
de cartes, faxs, protocols, etc. El processador de textos
Word té tot una serie de plantilles predefinides.

Partaveu: Persona designada per a representar publica-
ment I'entitat o institucid en la qual col-labora o treballa.

Posicionament (positioning): Es el lloc que ocupa un
producte, servei o entitat en el seu mercat, en relacio
amb els seus competidors.

Post-act: Conjunt d'activitats posteriors a 'organitzacio
d'un acte.

Pre-act: Conjunt d'activitats prévies que cal fer per a I'or-
ganitzacio d'un acte.

Prescriptor: Persona que aconsella el consum d’un de-
terminat producte o servei.

105



Pre-test (Pretesf): Investigacio prévia a una altra, més
general que es fa per copsar l'efectivitat del formulari, de
la metodologia, etc.

Promocio: Técnica de marqueting que s'utilitza per moti-
var al comprador potencial. Pretén aconseguir els seus
objectius a curt termini,

Protocol: Conjunt de normes coficials que solen utilitzar-se
normalment en actes oficials.

Propaganda: Difusio d'informacio | d'idees amb la finali-
tat de promoure canvis en I'opinio o les actituds dels re-
ceptors o incitar-los al desenvolupament de determina-
des accions.

Proveidor: Botiga o persona als quals comprem allo que
necessitem per a dur a terme la nostra activitat. Per
exemple, la papereria habitual, la botiga de menjar, sub-
ministraments, etc.

Public objectiu (target): Conjunt d'individus seleccionats
com a receptors de les accions de marqueting o comuni-
cacio.

Publireportatge: Spot d'una durada superior a I'habitual,
normalment dura uns 120 segons.

.com: Extensid que solen tenir les adreces de correu
electrdnic comercial (com = comercial).

.es: Extensio que solen tenir les adreces de correu elec-
tronic espanyol (es= Espanya).

.net: Extensid comuna genérica que solen tenir les adre-
ces de correu electronic.

.org: Extensio que solen tenir les adreces de correu elec-
tronic d'una organitzacio, sovint no lucrativa.

Relacions publiques: Tecnica de marqueting que s'utilit-
za per desenvolupar i posar en practica politiques adre-
¢ades a influir en els diferents piblics 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 comprensié mutua, entre una organitza-
cid i el seu public”.

Relacions publiques externes: Técnigues de comunicacio
que s'adrecen als publics externs de I'entitat (consumidors,
mitjans de comunicacio, proveidors, socis potencials, etc.).

Relacions publiques internes: Técniques de comunica-
cio que s'adrecen als publics interns de 'entitat (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 meés destacats de l'informe d’aclivitat.

RRPP: Acrénim de relacions publiques.

Slogan: Expressio breu, facil de recordar, que resum un
missatge publicitari.

Soci: Persona fisica o juridica que col-labora econdmica-
ment amb una ONL de manera periddica, abonant una
quota fixa.

Sondeig (pofD: Sistema de recollida d'informacio mitjan-
cant un guestionari.

Speaker: Vegeu conductor.

Sponsor: Entitat, empresa o persona que subvenciona un
acte amb |'objectiu d’aprofitar els beneficis d'imatge que
li reporta I'associacic amb I'entitat organitzadora, o 'acte
que patrocina.

Spot (TV commercial): Anunci gue es difon per televisié.
Sol tenir una durada d’'uns 20 a 30 segons.

Subject: En el correu electranic és el tema que es tracta
al missatge.

Staff: Equip de persones gue formen I'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 Powerpoint.

Tangibilitzar: Fer tangible, visible, present. Cercar algun
atribut que identifiqui el servei que doneu en termes con-
crets pels vostres col-labaradors.

Taula: En les bases de dades, una taula és un conjunt de
registres.

Timming: Temporalitzacid.

Tractaments protocol-laris: Tractaments que reben les
autoritats de I'Estat.

Trainning: Entrenament. Conjunt d’accions formatives
pel personal o pels col-laboradors.

Tresoreria: Referent als moviments que afecten els sal-
dos de banc i caixa.

Univers (universe): En una investigacié de mercat, és el
total d'elements sobre els quals s'ha de fer un estudi de-
terminat i dels quals es tria una mastra representativa.

URL: Sigles d'Universal Resource Locator. Localitzador |
direccio 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 donacié altruista del seu
temps, sense rebre cap retribucid economica a canvi.

Web: Web, World Wide Web o WWW. Es una xarxa de ser-
veis que ofereix pagines grafiques d'informacio a través
d'Internet.

Webeditor: Responsable de la gestid de continguts d'una
pagina web.

Webmaster: Responsable del disseny i manteniment téc-
nic d'una pagina web.

Zones d'influéncia: Son els diferents plblics que influei-
Xen en la imatge publica d'una organitzacid.
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Pagines webs interessants

http://www.bcn.es/tjussana

® Torre Jussana
Serveis Associatius

Torre Jussana-Serveis Asscciatius és una agéncia municipal al ser-
vei de totes les associacions i entitats de la ciutat de Barcelona.
Després d'uns quants anys de treball intens de la ma de les asso-
ciacions, enceten una nova etapa en la qual el seu objectiu princi-
pal és donar suport a les entitats per a que puguin modernitzar i mi-
llorar la seva gestio i funcionament quotidia.

Entre els seus serveis per a les associacions tenen: assessorament
professional, cooperacio amb els subsectors, formacio, publica-
ciens, documenteca, etc.

Entre les seves activitats hi ha: Mostra d'Associacions, Forum de la
Primavera, presentacions de llibres...

http://www.cjb.org/cjb/

CONSELL DE LA JOVENTUT
DE BARCELONA

CJB

Xarxa interassociativa que actua com a espai de trobada, coor-
dinacio i representacié de les principals entitats juvenils de Bar-
celona.

El CIB concep l'associacionisme com una eina de participacio i
d'accié fonamental, que cal difondre i promocionar, especialment,
entre la poblacio més jove.

http://www.diba.es/sumari.asp

Diputacio
Barcelona

Aquesta web tracta temes diversos propis de les activitats promo-
gues per la Diputacio de Barcelona, entre els quals destaguem: Co-
operacio internacional, cultura i educacio, benestar social, joventut,
igualtat home-dona, participacio ciutadana, desenvolupament eco-
namic. etc.

http://www.secretariat.org/xarxa3/

Xarxa Ciutadana de Sants-Montjuic

Xarxa 3 és una xarxa ciutadana telematica que vol facilitar el co-
neixement del territori | de les seves activitats a través d’Internet. En
aquest sentit, els agents impulsors del projecte de xarxa ciutadana
telematica son, des del comencament, el Districte de Sants-Mont-
juic, la Coordinadora d'Entitats del Poble Sec i el Secretariat d'Enti-
tats de Sants, Hostafrancs i la Bordeta. El projecte, pero, resta obert
a la participacié de persones, altres associacions i empreses priva-
des que comparteixin els objectius del grup impulsor.

http://www.bcn.es/volxbecn/

Voluntar2

Voluntaris per Barcelona és el programa de I'Ajuntament de Barce-
lona que impulsa a la participacio dels ciutadans i ciutadanes en di-
verses activitats a la nostra ciutat. A Barcelona hi ha moltes asso-
ciacions que treballen conjuntament amb I'Ajuntament amb un
compromis per la millora de la qualitat de vida de tots i totes. Des
de Voluntaris per Barcelona us informem i us assessorem de les ac-
tuacions i activitats que podeu realitzar per col-laborar a la vostra
ciutat, i de com fer-ho com a voluntaris.
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http://www.gencat.es/entitats/

A
' Generalitat de Catalunya
% Dspartament de Benestar Sccial

Direccio General d’Accid Civica

La Direccio General d’Accio Civica del Departament de Benestar
Social de la Generalitat de Catalunya, posa a disposicio la web de
les Associacions de Catalunya, una finestra oberta al servei de les
entitats per a donar a congixer les seves finalitats | actuacions prin-
cipals arreu de Catalunya i a la resta del mon.

http:/fwww.cambrescat.es

Co

Cambra de Comerg

Directari d'associacions | gremis de Catalunya.
Permet donar-se d'alta on-line.

http://www.sector3.net

Sector3: Informacid i Serveis
per al Tercer Maén

Agenda, cursos, ofertes i demandes de treball, recerca de projec-
tes de desenvolupament local, registre d'ONL. Articles, llibreria es-
pecialitzada, legislacio, etc.

http://www.info-ong.org/

L g

La web que informa a les ONG

Membre de: Civil Society Partnership. Informacio de temes especi-
fics:Agropequaris, Socials, Tecneclogia, Comunicacié, Conflictes,
Desenvolupament, Socials, Internacional, Medi Ambient, etc.

http://www.vocesdemujer.org

QVOCES
¥ pe MUJER

Violencia de génere, Avortament, Salut, Dones immigrants, Drets
Humans, Politica, Premis per a dones, Cultura, Educacio, Diversi-
tat sexual, Treball, Noticies, Informes, etc.

http://www.rcade.org/

Red Ciudadana por la Abolicién
de la Deuda Externa

La Red Ciutadana per a I'Abolicié de la Deuta Externa (RCADE)
agrupa diferents plataformes de persones que volen col-laborar
amb els seus objectius.

http://www.accionsolidaria.com

‘6niolidaria

Accién Solidaria

Portal dissenyat per PROSA, Organitzacio No Governamental adre-
cada a la comunicaci6 i editora de la Revista OeNeGé. Introduccié.
Seccions: Formacid, Borsa de Treball, Vocabulari, Articles, Agenda,
ele.
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http://www.clicksolidario.es.org

Solament fent clic en el projecte que tu selecciones, s'envia la
quantitat de 5 pessetes al projecte. Els projectes son d'ambit na-
cional (Espanya) i internacionals. Les donacions son gestionades
per la Fundacié Chandra.

http://www.voluntariosenlared.com/

Voluntarios en la red (Argentina)

Pagina web d'utilitat per les ONG.
Té tres items principals: informacié institucional, serveis i novetats.
Es un mitja per a recaptar donacions en situacions d'emergéncia.

http://www.ong-s.org

Guia

Informacié sobre legislacié, fiscalitat, economia, administracio, in-
formatica.
Servei especial d'assessorament gratuit.

http://www.hacesfalta.org/

Hacesfalta.org és un espai @ Internet que té com a finalitat facilitar
i promoure el voluntarial. Ho facilita agilitzant els processos de re-
cerca | seleccio de voluntaris entre les ONG i les persones que
desitgen col-laborar-hi.

http://www.canalsolidario.com/

Ganall SOl QAo

Canal Solidario és un portal a Internet que actua com a mitja de di-
fusié d’informacié que pugui servir per promoure la solidaritat i el
compromfs cap a poblacions més desfavorides i facilita les eines
pergué aguest compromfs en forma d'intencié es converteixi en ac-
ci6. Té com a objectiu crear diferents portals que puguin cobrir les
diferents necessitats.

http://www.risolidaria.org/

S

Solidaridad en Internet

Red Internacional Solidaria-RISOLIDARIA. Tracta forga temes, en-
tre els que destaguem: Noticies, Agenda, Campanyes, Galeria, Bor-
sa de treball, Panell d'anuncis, Comerg just, Legislacid, Financiacio,
Assessoria, Formacié, Foros, Chats, entre altres.

http://www.redsolidaria.org.ar/

e -G | fls
T RED SOEID, .
n;.p.mxi 1poR iﬂﬂ‘

Argentina

Aquesta pagina esta dedicada a la difusi6 a I'Argentina i en el mén,
d’ una nova cultura solidaria.

Aguesta web pretén treballar per a millorar la qualitat de vida del
mes necessitats. La idea original era la d’establir un nexe entre les
persones necessitades i les institucions o particulars que puguin
ajudar-los.

111




http://www.lasequia.org

La Sequiav

Xarxa cintadana de Manresa ' €] Bages

Un grup d'associacions de Manresa i el Bages han decidit entrar a
Internet amb un projecte propi. Tenen limitacions,perd també molt
entusiasme, i estan convencuts que si aprenen a utilitzar bé la xar-
xa Internet per comunicar-se i fer coses junts, la vida de les perso-
nes i de les comunitats sera una mica millor.

http://www.pangea.org

Pangea esta orientada cap a les persones o entitats sense anim de
lucre que treballen per la pau, la justicia social, I'educacio, la coo-
peracit i el medi ambient. Pangea ofereix connexid sense limitacio
d’'hores, accés complet a totes les eines d'Internet, correu electro-
nic, espai per a pagines web, suport i assessorament, etc.

http://www.bcn.es/tjussana/vol2000/welcome.htm

Voluntaris 2000 és una entitat sense anim de lucre creada amb el
desig que perduri la il.lusid del moviment voluntari. Es un col.lectiu
de persones que promovem la il.lusié i I'entusiasme del treball vo-
luntari amb finalitats ludiques, socials, culturals, civiques, esporti-
ves | mediambientals, amb tot el que aix0 implica: treball en equip,
esforg, solidaritat, compromis, respecte pels altres, responsabilitat,
etec.

http://www.voluntariat.org/

catala..
voluntariat

El Servei Catala del Voluntariat &s un espai d'intercanvi d'experien-
cies entre les entitats que realitzen projectes de voluntariat, els ciu-
tadans gue desitgen informar-se o participar en les seves activitats,
i les institucions publiques com a promotores de I'accié voluntaria.

http://personal2.iddeo.es/ave/

Associacio pel voluntariat a Europa

Una entitat que serveix d'enllac entre les associacions i els volunta-
ris dels Estats membres de la Unid Europea, el Consell d'Europa i
altres paisos del nostre continent. Es impulsora i difusora de I'es-
perit del voluntariat, fonamentat en I'actitud de disponibilitat, res-
ponsabilitat, llibertat i esperit de servei.

http://www.federacio.es.org

FEDERACT
hiy
UNTARIAT

L LER

Web de la Federacié Catalana de Voluntariat Social. Es gestionada
i dirigida per voluntaris gue ho son de les associacions federades,
la qual cosa li dona sentit i la vincula a la realitat diaria de I'accio
social.

http://www.congde.org

Coordinadora de ONG
para el Desarrollo-Espaiia
CONGDE

La Coordinadora de ONGD, va ser fundada en 1984 per 7 organit-
zacions. Avui la integren 90 ONGD i existeixen 16 Coordinadores
Autonomiques d'ONGD que, en conjunt, sumen 300 arganitzacions
dedicades a la solidaritat | cooperacio per al desenvolupament in-
ternacional.
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pueden presentar proyectos a las distintas convocatorias publicas. En estos explicaremos toda una serie de estrategias
y précticas que pueden ser de gran utilidad: desde el mantenimiento de los propios asociados, pasando por el marke-
ting directo, las campafias de publicidad, el telemarketing, los fondos de inversion éticos o solidarios, el cyber-fundrai-
sing... hasta las colaboraciones con las empresas. Sin ser exhaustivos, hemos guerido comentar practicas basadas en
experiencias reales, conscientes de gue no hay ninguna receta magica y que es necesario gue seamos conscientes de
las limitaciones propias de cada entidad.

Retomando la idea original de este proyecto, hemos querido proporcionaros una caja de herramientas, un material sen-
cillo pero préctico, basado en los conocimientos tedricos necesarios, pero elaborado desde la practica de la gestion
econémica y de los recursos humanos, la comunicacion y las relaciones pablicas.

Nuestra satisfaccion méas grande seria gue realmente encontréis estos maleriales utiles para el trabajo que, dia a dia y
sin desfallecer, llevais a cabo las entidades no lucrativas. Este trabajo hace posible la democracia, la participacion, la
justicia y la solidaridad. jGracias a todos y a todas por vuestra ilusian y dedicacion!

Summary — Overall Management of Organisations 11l - Economic management

We have arrived at the third part of this work. Having analysed in prior tools how fo improve internal organisation, how
to prepare ourselves for getting across the nature of our mission and how to carry that mission out, the material we ne-
ed and how we focus the relationship with the media and public administrations, we now address other aspects equally
vital for our association, such as economic management, management of human resources and fundraising.

In the past, non-profit organisations whose values were in opposition to those defended by the capitalist system often
forgot to seek out the necessary taols for improving management. With time we have become aware that we must draw
on the business world for tools, adapting them to our needs. Thus, regarding economic management, we will see the
need to keep clear books. This means knowing what a cash book, a bank book and accounting tools are: the Income
Statement and the Balance Sheet. We will also speak of the General Accounting Plan, of Budgets and of the Assets
Plan.

We have tried to be very clear and simple in our explanations, with the idea that any organisation might understand the
importance of economic resource management, which is not as difficult as it might seem; that, with a little dedication
and method, any association can keep up-to-date the accounting information necessary for managing adequately its
£conomic resources.

If economic management is fundamental, that of human resources is no less so. In fact, it is our belief that the most
important asset of any association is its human assets: members, donors, volunteers, staff, cooperants... All these pe-
ople are the ones that make the associative project possible. Thus, the organisation will have to define its policy in this
respect: what resources it needs, with what profiles, how it will find them, how they will be selected and by whom, whe-
ther it is necessary to have paid professionals, etc.

Of these human resources, one group merits special attention: volunteers. What motivates your volunteers? What is your
voluntarist project? How can you attain their collaboration? How can you organise, train and win their loyalty? What pro-
blems and challenges does voluntarism pose today?

At this point another key prablem for the future of the association comes up: financing. Non-profit organisations obtain
economic resources from public and private sources. The previous tool gave an explanation of how to present projects
for different public competitions. In these we will explain a whole series of strategies and practices that can be of gre-
at use: from holding on to your own membership to direct marketing, publicity campaigns, telemarketing, ethical and
solidary investment funds, cyber-fundraising... and collaboration with businesses. Without being exhaustive, we have
tried talk about practices based on real experiences, aware both that there is no magic recipe and of the need to know
the limitations of each organisation.

Taking up again the original idea of this project, we have tried to supply you with a foolbox of simple but practical ma-
terial, based on the necessary theory while dealing with the practices of economic and human resource management,
communication and public relations.

Our greatest satisfaction would be to see that you find these materials truly useful in the unflagging, day-to-day work of

non-profit arganisations — work that makes demacracy, participation, justice and solidarity possible. Thanks to all of you
for your spirit and dedication!
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RESUMEN
7 — GESTION INTEGRAL DE ENTIDADES |
— LA GESTION ECONOMICA

SUMMARY _
— OVERALL MANAGEMENT OF ORGANISATIONS III
— ECONOMIC MANAGEMENT

Hemos llegado a la tercera parte de esta obra. Si en los Utiles Précticos anteriores analizamos como mejorar la orga-
nizacion interna, comao prepararnos para comunicar cual es nuestra mision y como la llevamos a cabo, qué materiales
necesitamos, como debemos enfocar la relacion con los medios de comunicacion y las administraciones publicas, aho-
ra hemos de afrontar otros aspectos tan vitales para nuestra asociacion como la gestion econémica y de los recursos
humanos, y la captacién de fondos.

Las organizaciones no lucrativas, que oponian sus valores a los que defiende el sistema capitalista, a menudo olvida-
ron buscar las herramientas necesarias para mejorar la gestion. Con el paso del tiempo, nos hemos dado cuenta de
que es necesario escoger algunas de las herramientas propias del mundo empresarial y adaptarlas a nuestras necesi-
dades. Asi, y en relacion con la gestion economica, veremos la necesidad de llevar las cuentas claras. Significara co-
nocer qué son el libro de caja y el libro de bancos y herramientas contables: la cuenta de resultados y el balance. Tam-
bién hablaremos del Plan General Contable, de los presupuestos y del Plan de Tesoreria.

Hemos pretendido explicar este tema de una manera muy clara y sencilla, con la idea de que cualguier entidad com-
prenda la importancia de la gestion de los recursos economicos y que na es tan dificil comao parece, que con un poco
de dedicacion y metodologia, cualquier asociacién puede tener al dia la informacién contable necesaria para poder
gestionar adecuadamente los recursos ecandmicos de la organizacion.

Si la gestion econdmica es fundamental, no lo es menos la de los recursos humanos. De hecho, consideramos que el
capital mas importante que tiene una asaciacion es su capital humano: socios, donantes, voluntarios, personal, coo-
perantes... Todas estas personas hacen posible el proyecto asociativo. Por lo tanto, la entidad debera tener definida su
politica al respecto: qué recursos necesita, con qué perfiles, como los buscara, de qué manera y quieén haré la selec-
cion, si serd necesario disponer de profesionales remunerados, etc.

Entre estos recursos humanos, un colectivo merece especial atencién: los voluntarios y voluntarias. ;Qué motiva a vues-
tros voluntarios? ;Cudl es vuestro proyecto de voluntariado? ;Como pademos conseguir su colabaracion? ;Cémo los po-

déis organizar, formar y fidelizar? ;Qué problemas vy retos plantea el voluntariado hoy en dia?

En este punto se nos plantea otro problema vital para el futuro de la asociacion: la financiacion. Las entidades no lu-
crativas consiguen los recursos econdmicas de fondos publicos y privados. En el Util anterior ya explicamos cémo se

115



pueden presentar proyectos a las distintas convocatorias pablicas. En estos explicaremos toda una serie de estrategias
y précticas que pueden ser de gran utilidad: desde el mantenimiento de os propios asociados, pasando por el marke-
ting directo, las campanas de publicidad, el telemarketing, los fondos de inversion éticas o salidarios, el cyber-fundrai-
sing... hasta las colaboraciones con las empresas. Sin ser exhaustivos, hemos guerido comentar practlicas basadas en
experiencias reales, conscientes de gue no hay ninguna receta magica y que es necesario que seamaos conscientes de
las limitaciones propias de cada entidad.

Retomando la idea original de este proyecto, hemos querido proparcionaros una caja de herramientas, un material sen-
cillo pero practico, basado en los conocimientos tedricos necesarios, pero elaborado desde la practica de la gestion
economica y de los recursos humanos, la comunicacién y las relaciones publicas.

Nuestra satisfaccion més grande seria que realmente encontréis estos materiales tiles para el trabajo que, dia a dia y
sin desfallecer, llevais a cabo las entidades no lucrativas. Este trabajo hace posible la democracia, la participacion, la
justicia y la solidaridad. jGracias a todos y a todas por vuestra ilusion y dedicacion!

Summary — Overall Management of Organisations Il — Economic management

We have arrived at the third part of this work. Having analysed in prior tools how fo improve internal organisation, how
to prepare ourselves for getting across the nature of our mission and how to carry that mission out, the material we ne-
ed and how we focus the relationship with the media and public administrations, we now address other aspects equally
vital for our association, such as economic management, management of human resources and fundraising.

In the past, non-profit organisations whose values were in opposition to those defended by the capitalist system often
forgot to seek out the necessary tools for improving management. With time we have become aware that we must draw
on the business waorld for tools, adapting them to our needs. Thus, regarding economic management, we will see the
need to keep clear books. This means knowing what a cash boaok, a bank book and accounting tools are: the Income
Statement and the Balance Sheet. We will also speak of the General Accounting Plan, of Budgets and of the Assets
Plan.

We have tried to be very clear and simple in our explanations, with the idea that any organisation might understand the
importance of economic resource management, which is not as difficult as it might seem; that, with a little dedication
and method, any association can keep up-to-date the accounting information necessary for managing adequately its
2conomic resources.

If economic management is fundamental, that of human resources is no less so. In fact, it is our belief that the most
important asset of any association is its human assets: members, donors, volunteers, staff, cooperants... All these pe-
ople are the ones that make the associative project possible. Thus, the organisation will have to define its policy in this
respect: what resources it needs, with what profiles, how it will find them, how they will be selected and by whom, whe-
ther it is necessary to have paid professionals, elc.

Of these human resources, one group merits special attention: volunteers. What motivates your volunteers? What is your
voluntarist project? How can you attain their collaboration? How can you organise, train and win their loyalty? What pro-
blems and challenges does voluntarism pose today?

At this point another key problem for the future of the association comes up: financing. Non-profit organisations obtain
economic resources from public and private sources. The previous tool gave an explanation of how to present projects
for different public competitions. In these we will explain a whole series of strategies and practices that can be of gre-
at use: from holding on to your own membership to direct marketing, publicity campaigns, telemarketing, ethical and
solidary investment funds, cyber-fundraising... and collaboration with businesses. Without being exhaustive, we have
tried talk about practices based on real experiences, aware both that there is no magic recipe and of the need to know
the limitations of each organisation.

Taking up again the original idea of this project, we have tried to supply you with a foolbox of simple but practical ma-
terial, based on the necessary theory while dealing with the practices of economic and human resource management,
communication and public relations.

Our greatest satisfaction would be to see that you find these materials truly useful in the unflagging, day-to-day work of

non-profit organisations — work that makes democracy, participation, justice and solidarity possible. Thanks to all of you
for your spirit and dedication!
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ULTIMES
PUBLICACIONS

Dossiers

21. Ellibro rojo de las asociaciones de vecinos

23. LUimperfecte comunicador associatiu

24, La excelencia en el sector asociativo

25. Les associacions al divan

28. La formaci¢ a les associacions

29. Radiografia de les associacions de voluntariat de
Barcelona

30. Porgue quiero mi asociacién, la reinvento

32. Petit diccionari critic-etimologic del seclor associa-
tiu del voluntariat de Ben.

33. El paper de les associacions en la governabilitat de
les ciutats asociaciones

35. Manual per al funcionament dels Grups d'Ajuda
Mutua

37. El cafe de I'Assaciacio

38. Meés ciutat, més participacio

39. Las asociaciones relacionales, el gran reto del 2.000.

40. Per qué el sector associatiu ha de ser transparent?

42, Cap a un nou model d'associacionisme

43. Associacionisme i cultura de la pau

44. El Voluntariat: reptes de futur i experiéncies
properes

45. BCN, Ciutat oberta a la participacid (exhaurit)

46. La Banca Elica

Les publicacions de Torre Jussana han esdevingut
una col-leccié referent en idees i practiques asso-
ciatives. Aquests dossiers i utils practics ofereixen
temes generals i especifics amb |'objectiu d'actua-
litzar la informacié i facilitar la gestio de les asso-
ciacions. A més de tractar temes del sector també
ens presentaran altres models de treball estatals i
europeus.

Us hi podeu subscriure gratuitament -les assacia-
cions de Barcelona ciutat- o bé comprar-los a Torre
Jussana.

47.  Conclusions del Primer Congrés de les Associa
cions de BCN (exhaurit)

Utils practics

7. Manual per a l'autediagnostic associatiu

8.  Civismo, el producto ciudadano de las asociaciones
de voluntarios

9. Manual basic de comptabilitat aplicada a petites |
mitjanes associacions

10. Gestid Integral d'Entitats
['organitzacio interna -1- (en procés de reedicio)

11. Gestié Integral d'Entitats
La comunicacio -1l-

12. Gestio Integral d'Entitats
Gestio economica -1l1-

13. Manual basic de I'elaboracid i avaluaacid de pro-
jectes

14. Fiscalitat associativa practica (en procés de reedi-
cid)

15.  El mén associatiu i les noves tecnologies

16. Gesti6 positiva del conflicte a les associacions:
mediacio

17. Noves formes de finangament associatiu

Per a les associacions de fora de Barcelona ciutat el
preu de tots els materials és de 5 euros/unitat .

La relacio de materials disponibles, preus i condi-
cions la podeu trobar a la nostra web:
www.bcn.es/tjussana o bé trucant al 932 918 888,
de dilluns a divendres de 10 a 13 h i dilluns i di-
mecres de 16,30 a 19.30 h
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