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PROLEG

Un associacionisme fort, implicat i corresponsable capag de fer front a nous escenaris

En un context com l'actual, el desenvolupament de les entitats juvenils esdevé d’una
gran complexitat. Per a poder endegar els projectes i les accions que us defineixen, heu
d’estar capacitades i adequadament preparades per superar un dels principals esculls que
impedeixen a qualsevol organitzacié seguir endavant: el finangcament.

Per a promocionar i afavorir I'associacionisme juvenil fort, amb capacitat de decisié per
part dels i les joves i adolescents, cal dotar-lo d’eines utils. Les entitats juvenils heu de
desenvolupar i conéixer el maxim ventall de recursos possibles i comptar amb el maxim de
serveis i suport per tal de facilitar el vostre desenvolupament.

Des del Centre de Recursos per a les Associacions Juvenils (CRAJ), com a través dels
diferents Punts d’Informacio Juvenil i en el dialeg permanent amb el Consell de la Joventut
de Barcelona, copsem la necessitat de donar resposta a la demanda expressada per moltes
entitats sobre com obtenir i millorar els recursos.

Més enlla de la prioritat que suposa per a la Regidoria d’Adolescéncia i Joventut establir
mesures de suport economic i financer per a organitzacions i associacions juvenils, cal que
les entitats juvenils accediu a un grau de coneixement que us permeti generar respostes
i alternatives que permetin la viabilitat dels vostres projectes. D’aquesta manera, podreu
incentivar la vostra consolidacio.

Es important saber que en la captacid de fons no hi ha miracles, ni férmules
institucionalitzades per a aconseguir allo que voleu. Caldra una actitud creativa, rigorosa,
persistent i persuasiva davant d’aquells reptes que us plantegeu. Haureu de tenir en
compte que allo que perseguiu passa forcosament pel moment en que us trobeu i que
requerira explicar de forma clara allo que voleu aconseguir.

Aquesta guia de finangament vol ajudar-vos a realitzar aquest cami de forma practica
i entenedora per tal de potenciar al maxim les fonts de finangament a través de la
planificacié estrategica de la captacid de recursos propis i externs.

Desitjo que us sigui una eina d’utilitat per tal d’oferir una orientacid i un suport que podreu
complementar amb els assessoraments que s’ofereixen des del CRAJ per tal d’enfortir la
vostra entitat.

Aixi doncs, des de I'Ajuntament de Barcelona volem fer evident el nostre compromis per a
un associacionisme fort, implicat, corresponsable i capag de fer front a nous escenaris i us
animem a utilitzar els serveis i recursos que I’Ajuntament posa al vostre abast.

Raimond Blasi
Regidor d’Adolescéncia i Joventut
Ajuntament de Barcelona



Caminant cap a una projeccio estratégica de I'entitat

La societat evoluciona a una velocitat vertiginosa i les entitats hem de continuar sent font
de renovacio constant i agils a I’hora d’adaptar-nos als canvis i les noves realitats socials.

Les entitats juvenils sempre hem tingut problemes per finangar els projectes que tirem
endavant. Aixo, en part, és fruit del poc coneixement i reconeixement social de la tasca
associativa liderada pels i les joves de la ciutat.

Mai ha estat realista pensar que tots els nostres projectes seran finangats a través de
subvencions. Ladministracié publica ha de ser garant de I'existencia d’associacions juvenils
i ha de donar suport als projectes que tiren endavant els i les joves de la ciutat per a
millorar el seu barri, districte, ciutat, pais, mon... Prenent en compte la realitat economica
de les entitats i del pais, hem de fer front a un nou estil de vida en el qual assegurem
I'existencia de les entitats a través del finangament propi per tal d’assegurar I'execucio dels
nostres objectius i 'acompliment dels nostres reptes.

També, caldra canviar la nostra manera de fer, a través d’una bona planificacié de la
captacié dels fons, en les entitats on puguem combinar el finangament provinent de
fonts publiques i privades. Haura de ser una projeccio estrategica de I'entitat que, a més
d’aconseguir recursos economics, ens permetra donar a coneixer |'entitat, marcar i reflectir
el nostre ideari, aconseguir noves persones socies... A dia d’avui, pren més importancia
que mai la planificacio i el posar la gestié economica al centre del debat, des del primer
moment, tal com fem amb la planificacié de les actuacions, de la comunicacio, etc.

Es important que d’ara endavant siguem un altaveu permanent de totes les activitats i
projectes que realitzem, la clau esdevindra a saber comunicar de forma persuasiva per a
convencer de les oportunitats de col-laborar amb la nostra entitat. Hem de saber explicar
d’una forma molt clara i concisa qui som, que volem i que farem.

Aixi doncs, des del Consell de Joventut de Barcelona us encoratgem a endinsar-vos en
aquesta nova tasca facilitant-vos aquesta guia elaborada pel Centre de Recursos per a les
Associacions Juvenils de Barcelona en la qual hi trobareu consells practics per a treballar
I'estratégia de captacié de fons.

Pau Gonzalez Val
President del Consell de Joventut de Barcelona









LA CAPTACIO DE FONS

Introduccio

La captacio de fons és un conjunt d’es-
trategies planificades que donen resul-
tats a llarg termini. Cal que tinguem
molt clar quin és l'objectiu que volem
assolir. Aconseguir diners per se no
sera una finalitat en si mateixa, caldra
que darrera d’una demanda hi hagi un
projecte estructurat que persuadeixi
els nostres col-laboradors. Captar fons
significa fer creure en el nostre projec-
te i implicar-hi a terceres persones o
entitats.

La captacio de fons és un procés molt

ampli que permet enfrontar el repte

de cobrir les necessitats del projecte
d’una forma molt diversa. Captacié de
fons no ha de ser sinonim de capta-
ci6 de diners, sind que ha de tenir un

enfocament més general i orientat a

aconseguir:

I Recursos materials: material que ne-
cessitem per a executar el projecte
(per exemple, cameres, videos, gene-
radors, projectors, furgonetes...).

I Recursos infraestructurals: cessid
d’espais que necessitem per a desen-
volupar el projecte (per exemple, un
local, un terreny d’acampada...)

I Recursos humans: suport técnic en
el disseny i I'elaboracié de projectes
(per exemple, voluntaris puntuals,
col-laboracions tecniques...).

Consells practics per a captar fons:
I Cal tenir una actitud oberta. Per a

adaptar-nos a la realitat de cada mo-
ment i a la situacid, s’ha d’estar atent
als canvis i acceptar-los per tal d’evo-
lucionar.

I Cal tenir una actitud creativa i persis-
tent. Com més originals siguem, més
possibilitats tenim de captar I'atencié
dels donants. A més, quan una accio
no ens surti bé, caldra seguir inten-
tant-ho, analitzant i corregint els as-
pectes millorables.

I Cal tenir una actitud persuasiva. Hem
de saber convencer i, per aixo, cal
previament conéixer la realitat en
qué ens trobem, tenint en compte
oportunitats i amenaces tant inter-
nes com externes.

Trenquem topics!

Captar fons no és només un repte que
aconsegueixen les grans entitats, les
entitats petites també ho poden tre-
ballar en la seva mesura i jugar amb
avantatge, gracies al coneixement i
I'arrelament en un entorn més local, la
integracié de gran part de l'entitat en
el projecte, la cohesid i el compromis
dels membres, etc.

Captar fons no és una qiiestio de te-
nir bona o mala sort, és una questi¢
de planificar, treballar i avaluar tot allo
que fem i, si una vegada no funciona,
caldra repensar l'estratégia i seguir
provant!
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Captar fons no és pidolar i molt menys
aconseguir-ho tot gratuit! Per a acon-
seguir quelcom hem d’invertir temps,
esforg i estratégia. Hem de saber expli-
car la nostra causa, hem de demanar
convencent i implicant.

Captar fons no és un objectiu a curt
termini. Es tracta d’una estrategia a
llarg termini basada en valors d’inter-
canvi i/o col-laboracié entre persones.

Com ha de ser un bon captador de fons?

Un bon captador/a de fons....

I Ha de saber comunicar el projecte a
qui esta demanant que s’impliqui.

I Ha de saber determinar de quina ma-
nera pot ajudar l'interlocutor i oferir-
li formes concretes de col-laboracié
adaptades a les seves possibilitats, ne-
cessitats i interessos.

I Ha de ser una persona competent, ha
de creure en la causa i saber-ne trans-
metre la importancia.

I Ha de tenir capacitat d’empatia per a
reconeixer les motivacions i els inte-
ressos del donant.

I Ha de mostrar capacitat de lideratge
i credibilitat.

I Ha de ser humil i atrevit, no ha de
prometre res que no pugui complir,
parlar malament de ningu i, el que és
més important, ha de saber escoltar.

Aprenem de l'experiéncia:
dels Diables d’Horta

Lipdub

Diables d’Horta és una entitat juvenil
que promociona la cultura popular i
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tradicional a través de l'organitzacio de
correfocs, tabalades i petits castells de
foc.

En el moment de redactar aquesta
guia, han celebrat el 5é aniversari de
I'entitat i han organitzat un conjunt
d’activitats durant I'any per tal de do-
nar-se a coneixer, d’una banda, i per tal
d’acollir a nous membres a I'entitat, de
I'altra.

En les darreres festes majors del barri
d’Horta, van organitzar un Lipdub? on
van aconseguir implicar a gran part
dels infants, adolescents i joves de les
entitats del barri. Van aconseguir fons
materials que necessitaven per crear
el Lipdup, com per exemple:

I Un conjunt de musics de diferents
bandes musicals del barri d’Horta van
preparar la cangd del Lipdup.

I Una empresa d’imatge i so va cedir la
camera per a filmar el Lipdup.

I El districte d’"Horta-Guinardd va gesti-
onar els permisos per a poder gravar
el Lipdup a la via publica.

I El Punt d’Informacié Juvenil i el Con-
sell de Joventut d’Horta Guinardd
van col-laborar en la difusié de I'acte.

I Uassociacié de comerciants del barri
va cedir el seus espais en el marc de
la mostra de comerciants per a fer la
presentacié del Lipdup.

Posteriorment, en col-laboracié amb el
Consell de Joventut d’Horta-Guinardd
van organitzar la Festa Jove del Barri,



celebracié alternativa en el marc de les
festes majors del barri on van organit-
zar un concert jove amb bandes nove-
lles del barri.

En aquest cas van aconseguir captar

fons de:

I Material d'imatge i so per a desenvo-
lupar el concert.

I Permisos per a realitzar una activitat
a la via publica.

I Barres, neveres i tiradors per a la festa.

I Ingressos derivats dels serveis oferts
durant la festa.

Aquesta experiéncia és un bon exemple

de com les entitats durant molt de
temps hem treballat la captacié de
fons, hem aconseguit que ens cedeixin
locals per a desenvolupar les activitats
de les entitats, algunes botigues ens
han donat samarretes o altres objectes
per a poder estampar la nostra imatge
o menjar per a fer una trobada, hem
aconseguit que bandes musicals vin-
guin a tocar gratuitament als concerts
gue organitza I'entitat...

Aixi doncs, captar fons vol dir, implicar,
buscar suport, planificar... i, per aques-
ta rad, necessitem ser creatius, origi-
nals, constants, persuasius i positius!

1 Un lip dub (o bé lipdub, en catala: doblatge labial) és un tipus de video que combina sincronitzacio labial i doblatge
d’audio per fer un video de musica. Es fa filmant una successio continua, i sense talls, d’individus o de grups que
vocalitzen de manera que sincronitzen els llavis amb la lletra d'una cang¢d que escolten des d’una font aliena, com
ara un audio enregistrat en un enginy d’audio mobil; és a dir, els participants canten un tros de la cangd fins que sén
substituits in situ per un altre participant que continua per on anava I'anterior participant, i aixi successivament, fins
el final de la cangd. Posteriorment, s’edita la gravacio resultant afegint I'audio original de la cango a la pista d’audio
del video final.

(Font: http://ca.wikipedia.org/wiki/Lip_dub)
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Ambits claus d’una associacié

En una entitat detectem quatre ambits
que sera important que mai perdem de
vista:

La intencid: La nostre entitat neix per
una rad. En aquest sentit, sera inte-
ressant saber explicar quina és la seva
rad de ser lligada a la missid, la visid,
els seus valors i els seus objectius. Tot
aquest apartat el treballarem a través
del Pla Estrategic, que sera aquell exer-
cici de planificacid a llarg termini que
desenvolupem per tal d’assegurar el
compliment de les finalitats de I'enti-
tat.

L'accié: Sera el conjunt d’activitats i
projectes que desenvoluparem per tal
d’assolir les finalitats de I'entitat. En
aquest sentit, caldra tenir molt present
el Pla Estrategic i desglossar-lo en el Pla
de Desenvolupament Anual sent cohe-
rents amb la missio, visio i valors de
I'entitat. Aixi mateix, és important que,
abans de fer qualsevol projecte, analit-
zem la realitat, fem una bona deteccié

de necessitats, definim concretament
quins objectius volem aconseguir, pla-
nifiquem cadascuna de les accions i
els recursos amb els que comptem i,
finalment, en fem una bona avaluacié
detectant els aspectes positius i deter-
minant les accions de millora.

La participacio: Les persones son l'ele-
ment clau perqué una entitat existeixi.
Es per aquesta rad que haurem de ser
molt curosos amb la relacié amb les
persones, com fem que tothom s’im-
pliqui i que tots siguem conscients de
I'objectiu a assolir.

La gestié: Cap dels tres elements ante-
riors es poden sostenir si no hi ha un
bon Pla de Gestid Interna de I'entitat
on es reflecteixin els seglients punts:

- Gestid interna de I'entitat.

- Gestio legal, fiscal i comptable.

- Gestié documental.

- Gestio personal.

- Gestidé economica.

- Gestid de la comunicacio.
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Analisi previ de la realitat: DAFO

Per a crear una estrategia a I'entitat,
és important fer una radiografia de
com es troba I'entitat en el moment,
detectar els aspectes positius i els que
caldria millorar tenint en compte les
oportunitats i amenaces que giren en-
torn l'entitat.

El DAFO és una tecnica que es basa en
una pluja d’idees per a detectar totes
les Debilitats, Amenaces, Fortaleses i
Oportunitats de I’entitat o projecte.

Les Fortaleses i les Debilitats depenen

d’aspectes interns de I'entitat:

I Com és l'estructura organitzativa
de I'entitat? Hi ha equip técnic? Tot
I'equip és voluntari?

I Hi ha algun equip que es dediqui a pla-
nificar I'estratégia de captacié de fons?

I Com ens impliquem amb el barri?

I Tenim recursos?

I Uequip esta cohesionat i tots anem
treballem per a aconseguir un mateix
objectiu?

17



Les Oportunitats i les Amenaces depe-

nen d’aspectes externs a l'entitat:

I Al barri coneixen les activitats que
fem?

I El nostre projecte té interés per a
I'entorn local o té interés sobretot
per a grups que estan lluny?

I Els comercos estan oberts a col-
laboracions?

I El nostre projecte ja compte amb un
reconeixement social o és molt des-
conegut?

Una vegada hagim detectat cadascun
d’aquests punts, intentarem trobar es-
tratégies per a:

Transformar les Debilitats en futures

Amenaces controlades (crear compro-

misos).
Exemple: No coneixem cap altra entitat
del barri. ---> Assistir al Consell d’En-
titats del Barri per tal de donar-nos a
conéixer i que les entitats comptin amb
nosaltres a I’hora d’organitzar projectes
conjunts.

Evitar que les Amenaces arribin a ser

Debilitats (establir normatives).
Exemple: Hi ha poc coneixement de la
causa social que defensem. ---> Cal tre-
ballar per a assegurar i perfeccionar la
nostra capacitat de justificar la missio
de la nostra entitat i de convencer als
altres.

Detectar mecanismes per a que les
Fortaleses generin Oportunitats (ge-

nerar processos i habits positius).
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Exemple: Tenim un grup de gent amb
molta experiencia en la captacio de fons.
---> Els posem a treballar en el disseny
d’una estratégia de captacio de fons.

Enginyem estrategies per a que les
Oportunitats es converteixin en Forta-
leses de I'entitat en relacié a la capta-
cié de fons (crear compromisos).
Exemple: Una entitat molt propera a no-
saltres i amb qui tenim una relacié molt
estreta ha fet una bona practica en mate-
ria de captacio de fons. ---> Els demanem
ajuda per a elaborar el Pla de Captacio de
Fons de la ma de I'entitat que en té molta
experiencia.

Els recursos de l'entitat

(Text extret de la Guia basica de sub-
vencions del Centre de Recursos per a
les Associacions Juvenils de Barcelona)

Existeixen diverses fonts de financa-
ment per a les associacions. A grans
trets, podem parlar de dues vies:

- Recursos propis de I'entitat.

- Recursos externs.

Molt sovint, pero, a I'hora de desenvo-
lupar les seves activitats, les entitats
només tenen en compte les subvenci-
ons que convoquen les administracions
publiques. Aixd pot comportar el risc
de crear una certa relacié de depen-
déncia que implica algunes limitacions:

a) A nivell ideologic:
Les administracions, en les diferents



convocatories de subvencid, esta-
bleixen sovint quines tematiques
son prioritaries. Per tant, una asso-
ciacio es pot trobar en el cas de vo-
ler rebre una subvencié per realitzar
un projecte o servei i que l'adminis-
tracié en la qual té intencié de pre-
sentar la sol-licitud corresponent no
tingui com a prioritaria aquesta linia
d’actuacié.

Davant la possibilitat que no es rebi
la subvencid i, per tant, calgui recér-
rer a una altra font de finangament,
és temptador supeditar els projectes
de l'associacié a les prioritats que
marquen els organismes publics en
les seves convocatories. Es a dir, que
per “assegurar-se” el financament
public, les entitats poden tendir a
desenvolupar projectes sense partir
del seus objectius establerts i que
provenen de l'analisi de la realitat
amb la qual s’esta treballant. Per
tant, es trencaria la coheréncia que
ha de prevaler en tota associacid i es
deixaria de banda la ideologia que ha
d’emmarcar qualsevol de les accions
a desenvolupar.

b) A nivell economic:

Cal tenir present que, generalment,
les subvencions no financen més del
50% del pressupost total d’'un projec-
te. Aixi doncs, si el projecte és recolzat
per una Unica subvencid, caldra cercar
sempre més fonts de financament o,
pel contrari, no es podra dur a terme el
projecte en la seva totalitat. A més, si
el projecte és financat Unicament per
una subvencid i l'any seglient es de-
nega, és molt possible que el projecte
quedi aturat, dificultant aixi la conse-
cucio plena dels objectius plantejats.

L'alternativa: el cofinangament

Es molt recomanable diversificar les
vies de finangament de I'entitat. Quan
en un projecte hi participen diferents
fonts de finangcament, tant si provenen
de la mateixa entitat com d’organis-
mes publics i/o privats, parlarem de
cofinangament.

El cofinangament permet, en gran
part, evitar les limitacions economi-
ques i ideologiques anteriorment co-
mentades, aixi com el risc de perdre
I'autonomia de I'associacid.

QDISTRIBUCIO ACONSELLABLE DELS RECURSOS DE L'ENTITAT 3

Recursos propis

55-65%

El procés de diversificar els recursos
de I'entitat pot ser un procés una mica
complex. Per aix0, és aconsellable or-

Recursos externs
(organismes publics)

25-35%

Recursos externs
(entitats privades)

20-30%

ganitzar i establir estratégies per a
portar-ho a terme. Alguns elements a
tenir en compte son:
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I Planificar el financament de I'entitat:
A partir dels diferents projectes que
I'entitat vol desenvolupari de les des-
peses generals que té I'associacié per
a poder funcionar (estimacid), s’han
d’analitzar els recursos reals que es
disposa, ja siguin propis de l'associa-
cié o provinents d’altres organismes.
Un cop realitzat aquest analisi, es podra
establir quines son les necessitats eco-
nomiques que té 'entitat per a realitzar
la totalitat dels projectes plantejats.

I Diversificacié de les fonts de finan-
¢ament existents:
Revisié amb l'objectiu de potenciar, per
una banda, els recursos propis de I'as-
sociacid i, per I'altra banda, les fonts de
financament publiques i privades que
poden recolzar els projectes de I'entitat.
En el cas de les convocatories de finan-
g¢ament publiques i privades existents,
és possible que el nostre projecte o la
propia entitat no s’adeqyii als requisits
gue se sol-liciten. Per tant, no totes les
fonts economiques seran Utils per al
projecte que es vol iniciar i, per aques-
ta rad, sera necessari explorar el poten-
cial del projecte i centrar-se en aque-
lles fonts de financament més viables.
Cada possibilitat de finangament, en la
majoria de casos, suposa realitzar un
gran esforc. Per exemple, en el cas de
les subvencions, comporta recopilar la
documentacié que es demana, omplir
els impresos necessaris, etc. Per aixo,
és recomanable concentrar els esfor-
¢os en aquells ajuts o subvencions que
tinguin més possibilitats d’exit.
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I Prioritzar els objectius i activitats
que l'entitat ha establert:
Per a evitar la pérdua d’autonomia
de l'associacid, la recerca de financa-
ment cal realitzar-la per a les activi-
tats que I'associacié ha previst portar
atermeino fer el procés contrari, cre-
ar projectes a partir de les prioritats
marcades per les administracions pu-
bliques: primer es decideix qué es vol
fer i després es busca financament.

I Personal que coordini la recerca de
finangament:
La recerca de noves fonts de financa-
ment, la seva planificacid i el segui-
ment de les mateixes pot requerir
una part important dels recursos hu-
mans de l'associacié: establir estrate-
gies per a la “captacid” de socis i de
socies, contactar amb les diferents
empreses 0 organismes publics, pre-
sentar projectes, informes de I'enti-
tat... suposa disposar de temps. Per
aquest motiu, és recomanable que
hi hagi una persona o equip que es
responsabilitzi del financament dels
projectes.

QUINES VIES DE FINANCAMENT EXIS-
TEIXEN?

Recursos propis

Sén aquells recursos que genera la
propia associacié mitjancant les seves
activitats, serveis o a partir de la quota
dels seus socis i socies. Generalment,
es destinen al funcionament ordinari
de I'entitat.



Els recursos propis son una font de finan-
cament molt important per al desenvo-
lupament de les activitats de I'associacid.
Potenciar aquesta via economica pot
representar una certa independéncia
per a 'entitat a I'hora de desenvolupar
aquells projectes que des de I'adminis-
tracio o des d’una entitat privada no son
prioritaris, o per a realitzar un projecte
pel qual no hem aconseguit el pressu-
post mitjancant ajuts i subvencions.

Al final d’aquest subapartat es mostren
alguns exemples de com potenciar els
recursos propis de I'entitat.

-Quotes de socis i socies:

Una associacié esta formada per un
conjunt de socis i socies. El soci o socia
pot participar de diferents maneres
en I'entitat. Una de les col-laboracions
pot ser economica, a partir del paga-
ment d’una quota. En alguns casos, la
guota pot suposar pel soci o socia te-
nir accés gratuit a determinats serveis
0 activitats de I'associacid.

Es la propia associacié qui, a partr
dels estatuts i de les decisions de la
seva Assemblea, estableix I'obligatori-
etatil'import a pagar per part del soci
o socia, la forma de pagament i amb
quina periodicitat cal realitzar-lo.

-Col-laboracions economiques:

Sén aportacions economiques o0 ma-
terials que poden realitzar particulars
o empreses per al desenvolupament
dels projectes de l'associacié. En la
majoria de casos, una donacio es rea-
litza per afinitat amb I'entitat.

Les donacions poden ser puntuals
per part de persones o entitats més o
menys properes a l'associacié o d’'un
enfocament més ampli, per exemple,
a partir de campanyes de difusié de
I'associacioé i/o sensibilitzacid sobre
la realitat amb la qual es treballa, de
manera que les donacions puguin ser
més nombroses.

-Venda o ingressos per serveis:

Sén ingressos que l'entitat pot obtenir
a partir de diferents activitats o serveis
que realitza. Aquests serveis poden
ser de caire formatiu, culturals, etc.

-Activitats especifiques per a recaptar
fons:

Es tracta de l'organitzacié d’activi-
tats amb l'objectiu d’obtenir recursos
economics o materials per a I'entitat.
Generalment, les activitats per a re-
captar fons sén “extres” dels serveis
i les activitats que l'associacié desen-
volupa al llarg de I'any.

-Merchandising:
Venda de productes relacionats amb
I'associacio o amb les seves activitats.

-Altres activitats economiques:
Activitats que suposen diferents in-
gressos per a I’'entitat, com per exem-
ple, la gestié d’una botiga de produc-
tes artesanals, un bar, etc.
Generalment, els recursos propis no
son previsibles, excepte les quotes
de socis i socies, que representen uns
ingressos fixes.
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< DESCRIPCIO 2>< FINALITAT >

Venda de
material de
promocid

Quotes dels
socis

Descomptes i
gratuitats

Serveis i
recursos de
I'entitat

Activitats de
recapte

Loteries i
sortejos

Apadrinaments

Simpatitzants

Displays en
punts de venta

Formacio i
divulgacio

Col-laboracié
amb empreses

Mecenatge

i patrocini
També:
esponsoritzacié

Crowdfunding
També: finanga-
ment col-lectiu,
microdonacions
0 micromece-
natge

Heréncies,
donacions i
llegats

Capital

intel-ligent /
Business Angels

Voluntariat
corporatiu
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Posar a disposicié dels socis i amics de I'entitat material
que s'associi a 'entitat a través d’un missatge que englobi
els objectius de I'entitat o d’un projecte concret (venda de
samarretes, gorres, motxilles, xapes...).

Tots els socis aporten una quantia economica que permet
finangar les despeses estructurals de I'entitat.

L'entitat pot oferir gratuitament o amb descomptes certs
serveis, als socis als no socis i fer-ho sevir com a moneda
de canvi o com a ganxo.

Oferir cobrant certs recursos o serveis que satisfacin les
necessitats dels socis o altres persones.

Aquesta activitat consisteix en l'organitzacié d’esdeveni-
ments en els quals donem a coneixer el nostre projecte.

Venda de butlletes per a sortejos, nimeros de loteria,
rifes...

Accid en la que la persona o entitat es responsabilitza eco-
nomicament d’una accid, persona, arbre, cami, projecte...

Atreure persones que participin en accions concretes i
puntuals i s’hi impliquin. Generalment, la seva aportacio
és en forma de voluntariat.

Sén expositors que l'entitat ofereix sobre un producte (per
exemple, la campanya “Pastillas contra el dolor ajeno”).

Cursos, jornades, taules rodones que organitza I'entitat.

Diferents col-laboracions amb empreses.

Una empresa aporta recursos o serveis a canvi d’incloure
la seva imatge grafica en diferents productes de la nostra
entitat

Molts mecenes individuals aporten petites quantitats,
normalment mitjangant plataformes on-line que perme-
ten posar en marxa una campanya de captacio de fons
per aconseguir una quantitat economica prefixada en un
determinat periode de temps per aplicar un projecte en
concret.

Depenent de cada pais, es regula d’'una manera o d’una altra.
En el cas d’Espanya, les donacions poden ser coses concretes
0 coses genériques. La Unica limitacid legal és respectar la
quota de la legitima dels hereus forgats, mai sobrepassar-la.

Son inversors particulars que busquen aportar capital per a
start-up i volen participar en inversions amb finalitats socials
i ambientals. S6n molt més flexibles que els capitals de risc.
La seva motivacié no és necessariament el guany economic.

Voluntariat promogut per I'empresa mitjancant activitats
promogudes i facilitades a través de sistemes i mecanis-
mes que I'empresa posa a disposicié dels seus treballa-
dors, perqué aquests donin o lliurin voluntariament el
seu temps, habilitats o altra ajuda a la comunitat a través
d’organitzacions sense anim de lucre.

- Aconseguir finangament per a l'entitat o el
projecte.

- Difondre I'entitat o el missatge que es vol
transmetre segons el projecte.

- Finangar l'estructura de I'entitat o projecte.
- Fidelitzar als socis.

- Difondre els serveis i recursos de I'entitat.
- Assistir a seminaris, cursos, tallers...
- Satisfer als socis.

- Difondre els recursos i serveis de I'entitat.
- Desenvolupar una tasca valuosa.
- Aconseguir finangament.

- Aconseguir socis.
- Finangar projectes.
- Donar a coneixer I'entitat.

- Aconseguir finangament.

- Motivar que els socis donin a coneixer 'entitat
cada cop que ofereixen les butlletes.

- Crear un vincle afectiu entre padri i apadrinat.

- Afavorir un seguiment acurat del projecte.

- Donar a coneixer el projecte.

- Implicar i vincular a persones alienes a I'entitat.
- Aconseguir gratuitament ajuda per a la realit-
zacio d'activitats.

- Recaptar diners (les despeses dels displays les
assumeixen les empreses).

- Difusio de I'entitat i dels seus projectes.
- Augmentar el nombre de relacions en xarxa.
- Informar sobre temes importants per a I'entitat.

- Establir vincles amb empreses.

- Obtenir recursos o serveis per part de l'empresa.

- Obtenir fons.
- Visibilitzar una campanya o projecte.

- Augmentar el nivell d’ingressos o adquirir coses
concretes i funcionals.

- Disposar de liquiditat per a iniciar un projecte.

- Comptar amb |'assessorament de professionals.
- Incorporar noves habilitats i energies.

- Aconseguir major sensibilitzacio entre col-lectius.
- Obtenir reconeixement a la tasca de les entitats.
- Generar aliances amb el sector empresarial.

- Incrementar la provisié de voluntaris.

- Increment de prestigi mutu.

Quadre basat en el Manual d'autofinancament del tercer sector ambiental de Catalunya



@ANAC@NQ < EXEMPLES D

- Xapes.
- Fer un acord amb les botigues properes perque venguin els nostres materials.  _ samarretes.
- Cercar patrocinadors del nostre material. _ Motxilles.
- Dessuadores, ...

- Tenir sempre informat al soci de tot allo que passa a I'entitat. ~ q
- Revisar les quotes sovint i ajudar a aquelles persones que no poden pagar. Quotes lanuals, semestrals, trimestrals,
- Campanyes d’arrelament. Per exemple, cada membre ha de portar a un amic. I T o

- Cessid d’espais.

- Fer acords amb botigues per que facin descomptes a socis i a canvi elles es y: .
- Cessié de materials.

promocionin. .
- Descompte en serveis, ...
. Y ad A R - Tallers.
- Tenir un bon pla de comunicacié per a donar a conéixer els serveis i recursos
. - Cursos.
que oferim. -
- Seminaris, ...
- Pensar bé les dates per a que no coincideixin amb altres activitats. B ornadesisolidariest
- Demanar la col-laboracié de persones reconegudes com a eina de reclam.
- Incloure a un racé de la papereta informacioé sobre I'entitat.
- Demanar col-laboracions a comergos i serveis per a finangar els sortejos.
- Definir clarament per a qué servira I'aportacio del padri. - Apadrinar un tram de riu.
- Organitzar jornades de seguiment del projecte. - Apadrinar un projecte, ...

- Organitzar activitats informatives i periodiques.

- Oferir avantatges a carrec de I'entitat. “Colbereelers pumiLes

- Lempresa no actua de forma altruista, espera un retorn, les empreses escullen - Roll ups.

les entitats. - Posters.
- Preparar un dossier on s’exposa I'objectiu del projecte. - Expositors, ...
- Descomptes a socis i voluntaris de I'entitat. - Tallers.
- Acords amb universitats per a I'entrega de crédits de lliure eleccio. - Cursos.
- Seminaris, ...
- Per a preparar una col-laboracié, s’ha de preparar un dossier amb els objectius, - Cursos i estudis.
el public a qui va dirigit, la repercussié que li voleu donar... - Campanyes.
- Es pot col-laborar reciprocament. - Col-laboracions, ...

- lempresa no espera més retorn que la difusié i la seva vinculacié publica amb el
projecte.

- Cal preparar un dossier on es desenvolupi l'objectiu del projecte, a qui es vol dirigir
i la repercussio.

- Donacions en material.
- Compra de bitllets.
- Pagament de factures, ...

- Ala majoria de les plataformes no es pot publicar més d’un projecte

- Es poden penjar videos i fotografies per acompanyar el projecte. Es interessant
mirar de fer-lo viral.

- Uentitat pot fer la Ultima aportacid per a arribar a la quantitat fixada.

- Sino s'arriba al minim, no es retiren els diners donats i es tornen les aportacions.

- S’haura d’oferir d’'una manera explicita al web la possibilitat d’oferir herencies
i llegats o fer donacions i deixar clar el procediment per a fer-ho.
- Es important estar al dia de la legislacio vigent.

- Oferir la possibilitat als inversors de coneixer els projectes que financen
mitjangant visites o estades de voluntariat.

- Dedicacid de temps lliure: 'empresa anima als empleats perque col-laborin.

- Banc de temps: 'empresa destina unes hores a I'any perque els empleats puguin
fer tasques voluntaries.

- Voluntariat professional: 'empresa posa al servei d’organitzacions les habilitats
i experiencies dels seus treballadors.

- Col-laboracions en forma de donacions dels empleats mitjangant la nomina.

- Premis per a recongixer la tasca voluntaria dels treballadors.

- Organitzacid d’un taller.
- Organitzacié de jornades solidaries, ...
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Recursos externs

Recursos materials i/o econdmics que
poden provenir tant d’organismes pu-
blics com d’entitats privades.

a) Recursos externs provinents d’ad-
ministracions publiques:

Sén els recursos que provenen de les
administracié publiques: Ajuntament,
govern autonomic, govern central, etc.

-Subvencions:

Ajut economic concedit per I'adminis-
tracié a les associacions, fundacions,
etc., per a fins socials.

Les subvencions poden col-laborar en
el funcionament ordinari de les enti-
tats o especificament en un determi-
nat projecte o activitat. Normalment,
es convoquen durant el primer trimes-
tre de I'any. La concessié d’una sub-
vencid suposa l'acceptacio de les bases
de la convocatoria, destacant el com-
promis, un cop finalitzada l'activitat o
projecte subvencionat, de justificar les
despeses efectuades.

-Convenis:

Acord entre l'entitat i I'administracio
pel qual es comprometen: I'associacid,
per una banda, a realitzar un determi-
nat projecte o servei i, per l'altra ban-
da, 'administracio a recolzar-la en les
condicions acordades.

-Premis i concursos:

Un premi o concurs és el reconeixe-
ment per la tasca realitzada per una
entitat en un ambit determinat o pel
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desenvolupament d’un dels seus ser-
veis o projectes. Sovint, el premi con-
sisteix en el lliurament d’una quantitat
economica que atorga una comissio o
un jurat creat per a l'ocasié. En alguns
casos, també es convoquen premis
amb la finalitat d’escollir avantpro-
jectes i donar-los suport economic o
mitjans adients per a la seva posterior
realitzacid. En aquest cas, sovint caldra
presentar una justificacié del projecte
per a demostrar que s’ha dut a terme
de manera satisfactoria.

b) Recursos externs provinents d’enti-
tats privades:

Recursos economics i materials que
provenen de fundacions privades, en-
titats de segon o tercer grau (federa-
cions o confederacions) o d’'empreses.
Les empreses poden tenir més interés
en fer aportacions materials que pro-
dueixen elles mateixes (per exemple,
una copisteria pot aportar com ajut
la difusié d’un projecte a partir de la
impressid i reproduccié de triptics). Cal
tenir present que sovint es demanara
incloure el logotip de I'entitat privada
que déna suport al projecte en els seus
materials de difusié.

-Ajuts:

Aportacions, sovint economiques,
provinents generalment de funda-
cions privades que anualment con-
voquen ajuts per al financament de
projectes especifics que desenvolu-
pen les associacions.

El funcionament d’aquests ajuts és



semblant a les subvencions, amb
la diferéncia que habitualment es
convoquen a finals d’any. Es comu
que les fundacions que convoquen
aquests tipus d’ajuts siguin entitats
bancaries.

-Premis i concursos:

De la mateixa manera que les ad-
ministracions publiques, son mol-
tes les entitats privades, principal-
ment fundacions, que convoquen
premis o concursos per donar su-
port a projectes d’una tematica
determinada que porten a terme
associacions.

-Sponsors:
Aportacié economica o material que

realitza una persona, organisme o
empresa per al desenvolupament
d’un projecte o activitat de I'associa-
cié amb la contrapartida de fer publi-
citat de qui ha fet I'ajut.

-Patrocinis:

Ajut economic o material d’'una per-
sona o d’'una empresa amb la finalitat
de protegir o donar continuitat a una
entitat o a un dels seus projectes per
la causa que defensa.

-Credits bancaris:

Recurs que no es pot contemplar del
tot com una font de finangament, sind
com a anticipacié d’uns ingressos ja
acordats pero que encara no s’han
rebut. Per exemple, quan s’endarre-
reix el pagament d’una subvencié de
la qual ja es té constancia, mitjangant
notificacio, de la seva recepcid, es pot
demanar un crédit bancari avalat per
la notificacio.

Demanar un crédit suposa fer un prés-
tec a una entitat bancaria i, per tant,
comporta el retorn dels diners sol-
licitats més els seus corresponents
interessos. Aixi doncs, és aconsellable
fer una bona planificacio dels recursos.

Q FONTS DE FINANCAMENT 3

Finangament

- Quotes de socis i socies

- Donacions

- Vendes/ingressos per serveis
- Activitats per a recaptar fons
- Merchandasing

- Altres activitats economiques
- Donacions

- Convenis

Finangament
propi public

- Subvencions

- Premis i concursos

Finangament
privat

- Ajuts

- Ajuts d’organitzacions de 2n.
i3r.grau

- Premis i concursos

- Patrocinis i sponsors

- Credits
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Que volem vendre?

LAgrupament Scout R. Tagore és una
entitat d’educacié en el lleure compro-
mesa amb I’'entorn. Des dels seus ini-
cis, de forma anual fa una recollida de
menjar per a treballar dos objectius:
d’una banda lluita contra la desnutri-
cio infantil i, de Il'altra, lluita per lali-
mentacio saludable.

Un cop l'any, en el marc del Dia Mun-
dial de I'Alimentacid, I'agrupament es
desplaga fins al mercat municipal del
barri i organitza amb tots els infants
i joves de l'entitat una gran recollida
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d’aliments per tal de sensibilitzar al
barri i un conjunt d’activitats per a que
els infants i joves participants cone-
guin la importancia d’una alimentacié
saludable.

Aspectes que hem de tenir en compte
a I'hora de promocionar un projecte o
la propia entitat:

Lentitat: sera I'estructura organitzati-
va que ens permetra desenvolupar els
projectes proposats, aquesta haura de
tenir uns objectius realistes, un conei-



xement ferm de I'ambit que es treba-
lla i credibilitat.

La Causa: sera la missié que volem
aconseguir: ha de ser propera, relle-
vant i creible.

El projecte: és el conjunt d’activitats
que ens permetra assolir el nostre ob-
jectiu. Hem de dissenyar un projecte
atractiu i engrescador que estigui pla-
nificat i calendaritzat. No podem oferir
un projecte que no tingui una tempo-
ritzacié, un pressupost o una explica-
cié concreta de les activitats.

En aquest cas, 'Agrupament Scout R.

Tagore any rere any aconsegueix:

I La cessid d’una parada al mercat mu-
nicipal per a desenvolupar l'activitat.

I Una subvencid pels costos directes
de la difusié de l'activitat (Bosses,
posters i triptics).

I Difusio per part de I'Institut Municipal
de Mercats i de I'Eix Comercial del bar-
ri de l'activitat que desenvoluparan.

I Transport per a fer arribar els ali-
ments recollits als seus destinataris.

Analitzem el perfil del col-laborador

QUE BUSCA UN COL-LABORADOR QUAN
VOL AJUDAR AL NOSTRE PROJECTE?

Quan fem difusié d’un projecte, quan
hi demanem una col-laboracio, sigui
quina sigui la implicacié, hem de fer
un petit analisi de la persona o entitat
a qui estem demanant que col-labori.

Quins son els seus interessos, les seves
motivacions, la seva realitat?

Possiblement, una persona o entitat
ens pugui donar suport a través d’una
donacié economica en un moment
determinat i, en un altre, a través de
col-laboracions materials, infraestruc-
turals o humanes.

Maslow va desenvolupar una teoria
humanista en la qual va reflectir les
motivacions de les persones i llurs ne-
cessitats. Divideix la piramide en cinc
nivells:

El primer nivell, fa referencia a les ne-
cessitats fisiologiques com per exem-
ple menjar, beure, dormir... No troba-
rem cap donant que no tingui aquest
nivell cobert.

El segon nivell, es refereix a la neces-
sitat de seguretat, tenir feina, no sen-
tir-se amenacgat per un context que
no ens afavoreix, que la familia tingui
salut... En aquest nivell podem trobar
socis que se sumin a la nostra causa
per motius emocionals o culturals. Per
exemple, si tenen un familiar amb can-
cer i no saben com tractar la malaltia,
col-laborar en una associacié de lluita
contra el cancer pot ajudar a pal-liar la
seva sensacié d’impotencia.

El tercer nivell es relaciona amb I'ac-
ceptacio social, la necessitat de sentir-
se part d’un grup i de tenir amistats.
Aquesta necessitat se satisfa mitjan-
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¢ant la participacio ciutadana, l'oci i el
lleure. En aquest nivell, podem trobar
col-laboradors que poden aportar fons
economics, ja que busquen el reconei-
xement social.

El quart nivell es refereix a l'autoes-
tima: el respecte cap a un mateix i el
reconeixement alie. En aquest nivell,
trobarem col-laboradors comprome-

JOCIHLY

AUTOREALITZACIO

AUTOESTIMA

JEGURETAT

FIYOLOGIQUES

sos per motius de reconeixement soci-
al, culturals o religiosos.

El cinque nivell es relaciona amb l'au-
torealitzacid. Quan la persona busca
dotar de sentit a la seva vida, pot fer-
ho esdevenint un col-laborador amb
coneixement de la causa o amb cons-
ciencia del problema. Parlem d’un soci
actiu.

A CREXEMENT

SUPERVIVENCIA

QUE ACONSEGUEIX UNA PERSONA
QUAN FA UNA COL-LABORACIO?

Quan una persona fa una donacié pot

estar buscant tres tipus de beneficis:

- Beneficis practics com, per exemple,
una desgravacio fiscal.

- Beneficis simbolics com, per exem-
ple, sentir-se reconegut o identificats
amb una causa.
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- Beneficis vivencials com, per exem-
ple, experiéncies o relacié amb altres
persones.

Les persones que donen quelcom a
I'entitat sén persones que tenen un
cert grau de compromis. En funcid
de com nosaltres els expliquem la
missié de I'entitat o els projectes i els
impliquem en la causa, augmentaran



el seu compromis. Podem comencgar
convidant-los a participar en una ac-
tivitat puntual, després implicant-los
en un projecte més gran i, finalment,
convidant-los a participar en totes les
activitats.

La nostra actitud envers les perso-
nes donants ha de ser molt propera

i natural. Hem de mantenir un vin-
cle comunicatiu constant, s’ha d’ex-
plicar on anira a parar la seva col-
laboracid, queé s’ha fet amb la seva
aportacio, una valoracié del projec-
te, una carta d’agraiment... En con-
clusié, hem d’involucrar i fidelitzar
al col-laborador.
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Qué busquem d’un col-laborador?

El missatge que hem d’oferir

- Accid: implicacié de la persona o en-
titat en el projecte. Aquesta implicacio
no ha de ser Unicament economica,
també pot ser material o humana.

- Conviccio: que el col-laborador cregui
en la nostre causa i n’estigui convencut
de la mateixa.

- Interes: que vulgui participar en un
projecte, que s’hi mostri interessat.

- Confianca: el col-laborador n’ha de
tenir en les persones que l'orientenii el
motiven a participar, seguretat que la
seva col-laboracié tindra una validesa i
utilitat concreta.

- Fidelitat: que la seva col-laboracié si-
gui estable i duradora.
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Quan ens adrecem a un possible nou
soci o col-laborador, sera important
que portem un discurs forga preparat
i adaptat als interessos de la persona a
la qual ens adrecem. En aquest sentit,
caldra conscienciar sobre la causa i, al-
hora, persuadir-lo perqueé s’impliqui en
el projecte i hi col-labori.

En aquest sentit, hem d’oferir un mis-
satge que sigui:

- sincer i real

- que generi confianga

- que sigui interessant

- que motivi a participar



Comunicar per a créixer!

Comunicar vol dir saber explicar allo
gue volem transmetre al nostre entorn.
Invertir en comunicacio significa inver-
tir en creixement i és essencial per a
donar-nos a coneixer, saber explicar allo
que fem, qui som, qué volem aconse-
guir... Comunicar allo que fem és el pri-
mer pas per a transformar la societat.

Comunicar ens serveix per...

I Explicar alld que fem i volem aconse-
guir.

I Sensibilitzar entorn la tematica que
treballem en I'entitat.

I Aconseguir nous socis, col-laboradors
i/o simpatitzants.

I Potenciar un estil de vida determinat
compromes amb la societat; I'associ-
acionisme.

Els socis i els col-laboradors que ja te-
nim i els nous que vindran soén els mi-
llors proscriptors de la nostre causa,
caldra que els convencem que aquesta
és important.

COM ARRIBEM AL NOSTRE PUBLIC
OBJECTIU?

Per a arribar al nostre public objectiu,
hem de tenir en compte totes les per-
sones i elements que intervenen en un
procés de comunicacio.

- Emissor: Sera la persona que trans-
met allo que volem que el possible
donant conegui: un nou projecte,

que s’impliqui a I'entitat, que faci una
donacié puntual... Aquesta persona
haura de ser persuasiva, oberta, amb




actitud d’escolta activa per a saber
qgue vol i quin interes té el donant en
nosaltres.

- Receptor: Es la persona que rep
el nostra missatge, el potencial col-
laborador.

- Missatge: El missatge ha de conven-
cer al receptor del fet que associar-
se sera bo per a ell/a i per a I'entitat.
S’haura d’ajustar a les necessitats i
interessos del receptor, ha de ser un
missatge clar i concis, ni massa llarg ni
massa breu.

- Llenguatge: S’ha d’adaptar a la parla
del nostre destinatari. Si ens adrecem
a joves, haura de ser un llenguatge
proper, mentre que, si ens adrecem
a una empresa, haura de ser un llen-
guatge més formal. En cap cas, hem
de forcar una situacié a través del llen-
guatge. Per exemple, si estem propo-
sant un projecte a una empresa multi-

LNEX]

nacional no hem de fer servir paraules
tecniques que no sabem qué volen dir
per a impressionar. La transparencia
és imprescindible. Pero si que caldra
mantenir un llenguatge formal sense
abreviatures o expressions de carrer.

- El canal: Es I'instrument o forma que
farem servir per transmetre el nostre
missatge. Poden ser cartes personalit-
zades o massives, correus electronics,
trucades telefoniques, presentacions
en mostres d’entitats, articles a la re-
vista de I'entitat...

- Context: Es I'entorn que utilitzem per
a comunicar el missatge, aquest ha de
ser un entorn adequat a les necessi-
tats del receptor. Per exemple, si fem
una reunié convidant-lo a la nostra seu
hauriem de desenvolupar-la en una
sala tranquil-la, on hi hagi cadires per a
totes les persones, on no hi hagi gaire
soroll o constants interrupcions...
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Principis basics de la comunicacié

- Tenir clar qué volem aconseguir:
Hem de saber que volem i/o qué ne-
cessitem (atreure més assistents als
actes organitzats, captar socis, cons-
cienciar sobre una tematica concreta,
recaptar diners, etc.).

- Parlar a qui pugui interessar el nos-
tre missatge: Si dirigim la informacié
directament a un grup, cal dirigir el
missatge a aquells grups que pensem
que poden estar-hi interessats. Fer
difusié d’un concert de rock a una
comunitat virtual d’amants de I'Opera

no té sentit. Hem de tenir clar quins
destinataris poden agrair la informa-
cié i abordar directament només a
ells.

- Escoltar, no només xerrar. Moltes
formes de comunicacié permeten una
comunicacié bidireccional. Si diem el
que tenim per a dir i trobem un fe-
edback per part del receptor, hem de
tenir-lo en compte. Si escollim mitjans
que fan possible la conversa, hem de
comptar que se n’estableixi entre no-
saltres i els usuaris.




El paper d’Internet en la captacié de fons

Internet sera la nostra eina principal
en qualsevol estratégia virtual, ja si-
gui per a captar col-laboradors, o bé
per a donar a conéixer el projecte. Es
important que tots els continguts que
publiquem a Internet estiguin sempre
actualitzats, tant en el sentit d’aportar
noves informacions cada poc temps,
com en el sentit que tota la informacié
sigui vigent i no hagi caducat.

Internet mai dorm, esta disponible
24h i trenca amb totes les barreres
geografiques. Per tant, sera una eina
gue ens permetra arribar a molts col-
laboradors a qualsevol hora.

Un altre avantatge és que ens permet
reduir costos a I'hora de posa-nos
en contacte amb els possibles col-
laboradors o socis de I'entitat.

I El web: El web de I'entitat acostuma
a ser la pega central de l'estratégia
en linia. Pots proporcionar un mitja
de relacié molt propera amb el soci
o col-laborador, ja que es poden or-
ganitzar enquestes, forums, debats,
ens podem donar d’alta, de baixa, vi-
sualitzar videos... Cal que la informa-
cié estigui sempre actualitzada, que
intentem tenir preséncia als cerca-
dors, que creem enllagcos amb altres
projectes i simpatitzants. D’aquesta
manera, terceres entitats o perso-
nes també ens podran coneixer. En
el context de la captacio de fons, el
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web ha de ser la principal forma de
presentacié de l'entitat i ha d’oferir
de forma evident i intuitiva tota la
informacié que un col-laborador, ja
sigui potencial o habitual, pot voler
0 necessitar. Es important que no-
més entrar al web hi hagi ben a la
vista una crida a I'accié en el sentit de
col-laborar (un boté de donacid, un
apartat que es digui “Col-laboral!”, un
banner que inciti a fer-se soci, etc.).

I El correu electronic: Es una eina que
ens permet fer arribar informacio
concreta de manera individual o col-
lectiva. En aquest cas, caldra tenir
molt en compte a quines persones
o entitats ens adrecem i les seves
necessitats o interessos, ja que pot
despertar irritacid rebre informaci-
ons sense interés a un mitja tan per-
sonal com és el correu electronic. Els
missatges hauran de ser breus, clars
i atractius. Aixi mateix, també sera
interessant que sapiguem trobar el
moment ideal per a enviar el missat-
ge. Molt possiblement, si el missatge
el fem arribar un divendres a la tarda,
no es llegira fins el dilluns al mati i
competira amb tots els missatges per
a llegir acumulats durant el cap de
setmana (molta gent només consulta
el correu entre setmana). En canvi,
si ho fem entre el dimarts i el dijous
molt possiblement aquest missatge
sigui llegit i, fins i tot, podem arribar
a rebre un feedback.



I Les xarxes socials: aglutinen usuaris
amb criteris concrets (edat, localitza-
cid, interessos, etc.). En el moment
de redactar aquesta guia,i des de ja
fa diversos anys, son especialment
interessants:

- Facebook i Twitter com a part de
I'estratégia general de comunicacio,
més dinamica i personalitzada que
el web oficial de I'entitat. A través de
les xarxes socials podem donar-nos a
coneéixer a nous col-laboradors o po-
dem incitar a més gent a col-laborar.
- Linkedin, la xarxa social professi-
onal, pot ser de molta utilitat en el
context de la captacié de fons. Per
una banda, que els socis de I'entitat
tinguin un perfil a Linkedin i que I'en-
titat també en tingui ajudara a po-
sar en comu els contactes de tots el

membres i a oferir una imatge de se-
rietat. Per altra, ens permetra cercar
col-laboradors a partir de filtres molt
utils, com ara si tenim un conegut
en comu que ens pugui presentar, si
disposa de la mena de recursos que
estem buscant, etc.

Tingueu en compte que, mentre que
en el vostre portal web o blog vosal-
tres comuniqueu i ho rep qui entra a
veure qué heu dit, a les xarxes socials
tot allo que dieu és rebut automati-
cament per un grup de persones, que
no cal que vagin expressament a veu-
re qué esteu comunicant. Aixo pot
ser molt temptador, pero hem de ser
respectuosos i comunicar amb mo-
deracio i, sobretot, comunicar coses
que interessin als nostres contactes.
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Lloc de microbloging que
permet als usuaris publicar
missatges (tweets) de ma-
xim 140 caracters. Permet
el seguiment de I'activitat
d’altres usuaris del web.

~ COM ES LA COMUNICACIC)

AMB ELS USUARIS

Les paraules clau i hashtags
ajuden a arribar a public
objectiu i la monitoritzacio
d’aquestes dona informacio
sobre la visié que es te del
tema, entitat, marca, etc.

’ COM FA VISIBLE
RS EL PROJECTE

Ofereix oportunitats per a la
integracio al web i per a vin-
cular als usuaris de la xarxa
en la redifusio. Afavoreix la
viralitat del missatge.

Xarxa social de perfils que
permet la publicacié de di-
ferents continguts. Permet
el seguiment de I'activitat
d’altres usuaris del web.

Perfecte per a captar perso-
nes a qui interessa el nostre
projecte i generar dialeg i
participacié (enquestes, con-
cursos, comentaris)

També molt Util per a trobar
contactes interessants.

Ofereix oportunitats per a la
integraci¢ al web i per a vincu-
lar als usuaris que compartei-
xen coneguts. Les pagines de
fans son molt interessants per
a fer visible el projecte i per a
difondre’l entre els amics dels
nostres fans.

N
\

4

Una web de fotos on els
membres de la comunitat
els poden compartir i
comentar.

Molt bona opcid si el projecte
genera material grafic interes-
sant des del punt de vista de
la difusio.

Permet agrupar continguts
aliens i establir dialeg entre els
usuaris de la xarxa.

Els albums ben etiquetats
sobre esdeveniments poden
ajudar als usuaris a posar cara
al projecte.

-,
U
Web per a emmagatzemar

video on-line i compartir-
los amb la resta d’usuaris.

Tot i que com a xarxa social no
destaca, s’ha convertit en un
dels cercadors més utilitzats.
Permet sindicar les publicaci-
ons d’un canal i afegir videos
aliens a llistes de reproduccio
propies.

Es una de les eines més pode-
roses de branding a partir de
continguts audiovisuals i una
eina molt util per a emmagat-
zemar i enllagar videos.

7
7
Ay

Xarxa social professional
orientada a als contactes
laborals en funcio de les
arees i llocs de treball.

Les eines de comunicacio in-
ternes no son les millors pero
permet descobrir persones
amb qui interessi entrar en
contacte de cara a aconseguir
finangament i col-laboracions.

Ajuda a fer visible el projecte
en un context molt concret: el
de I'interes professional. Aju-
dara a que els interessats en el
nostre projecte a nivell laboral
pugui contactar. | ens ajudara
a contactar amb professionals
que necessitem.
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PARTICULARITATS

Cal treballar molt bé I'equilibri de promo-
ci6: si se’n fa massa els usuaris poden dei-
xar de seguir i si se’n fa poca no es crida
prou I'atencid. Els horaris de publicacid
son importants.

’ COM AFECTA AL SEO
DEL WEB DE LENTITAT
A ‘——/

La descripcio aportara trafic al web princi-

pal mentre que els missatges ajudaran a
posicionar contingut més efimer (activi-
tats, noticies)

Si molta gent comparteix I'adreca del
nostre web a la xarxa social, millorara la

Facebook és una gran font de transit cap al
lloc web. Es important treballar les actualit-
zacions per a fer-les atraients i afavorir que
es cliqui als enllagos compartits.

a compartir a les xarxes socials juguen
un paper important en aquest punt! Les
URLUs escurgades (utils per a twitter), no
beneficien molt, o sigui que és millor
evitar-les.

popularitat del lloc. Els plugins socials per

Molt important treballar bé les dades del
perfil i 'etiquetatge dels continguts.

Els continguts i albums de flickr es poden
integrar al web.

Molt ben indexat als cercadors. Tot i que fins i tot
si s'aconsegueix atreure a milers de visites a una

fotografia enllagada amb una URL, els ratios de clik
throug son els més baixos (no hi ha gaire tendencia

a clicar-hi i per tant a sortir de la xarxa i anar al

web). Per aixo és important deixar constancia (en el

nom d’usuari, la informacio, el albums, descripci-
ons i etiquetes) de I'entitat que hi ha darrera.

Es important habilitar totes les opcions
socials: embeure’l, votar-lo, comentar-lo,
etc. L'activitat que generi el video ajuda a
posicionar-lo dins del cercador propi de you-
tube. Molt important treballar bé les dades
del perfil i I'etiquetatge dels continguts.

Els videos es poden integrar al web.

El transit va principalment als videos pero es

pot derivar al web si es treballa bé el canal,

la informacié de perfil i les descripcions dels

videos.

No només és important que hi hagi un perfil
de I'entitat a linkedin. També és important
que els membres de I'entitat hi tinguin
perfils personals i hi facin constar la seva
pertinenga.

No ajuda especialment al SEO de la marca a
no ser que enllacem al web i fins i tot aixi no

aporta trafic al web a no ser que es treballi
molt bé les relacions entre la xarxa i el web
(per exemple, automatitzant la publicacié
simultania de les entrades a un blog)
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Suports fisics de comunicacio

I Les cartes: El correu postal és una
eina important de comunicacié. Les
farem servir per a transmetre un pro-
jecte, una campanya o per a presen-
tar-nos com a entitat. Heu de tenir
clar que voleu aconseguir amb cada
carta i facilitar que compleixi el seu
objectiu.

Per exemple, si voleu simplement
presentar-vos i que el receptor us
tingui en compte, heu de destacar les
vostres dades perque les afegeixi al
seu fitxer. Una bona idea pot ser in-
cloure a la carta una targeta que pugi
afegir al seu arxiu.

Si voleu obtenir col-laboracig, ja sigui
material, humana o economica, dei-
xeu-ho clar i presenteu tot I'assump-
te des d’una perspectiva que ho faci
interessant i, sobretot, deixeu clares
les accions que hauria de dur a ter-
me el receptor. Per exemple, podeu
acabar dient “Si voleu col-laborar, cal
que contacteu amb (nom de la per-
sona de contacte) al telefon (nimero
de teléefon) o bé al correu electronic
(adreca electronica).” El missatge ha
de ser clar, concis i breu (intentarem
no superar una pagina).

Cal que les cartes siguin grafiques,
amb fotografies o dibuixos, que hi
apareguin els logotips de I'entitat i, si
és possible, que siguin personalitza-
des per a qui s’adrecen. El llenguatge
s’ha d’adaptar al receptor. Sempre
s’han de deixar clares les vies de
contacte.
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I Triptics: Son els fulletons on donem
a coneixer l'entitat o projecte d’una
manera molt concreta per qliestions
de limitacié d’espai. Els triptics han
de ser molt grafics i hem de vigilar
de no posar massa contingut, han
de ser agradables de llegir. Per tant,
una lletra petita o massa contingut
ens dificultaria la lectura. El titol del
triptic ha de tenir una frase o algun
element motivant per a convidar
el receptor a llegir-lo. Per exemple:
“només ens faltes tu, estem canviant
el mén, implica’t!”. Tingueu present
quan redacteu el contingut que els
triptics es dirigeixen a persones que
no coneixen ni I'entitat ni el projecte,
és a dir, el vocabulari ha de ser planer
i poc especialitzat.

I Cartells: Els cartells han d’atreure
I'atencié d’un sol cop d’ull i deixar clar
el seu missatge en el temps que tarda
una persona a passar-hi per davant.
En un cartell, hi ha una dada que s’ha
de presentar d’'una forma molt atrac-
tiva (el que sigui que s’anuncia: una
activitat, un servei, etc.) i una dada
molt concreta que ha de ser facil de
recordar o rapid d’apuntar (normal-
ment, una data i lloc o una forma
de contacte) i que, per tant, s’ha de
presentar d’'una forma molt clara i
evident. Penseu bé on col-locar els
cartells i intenteu que estiguin a la
vista en llocs on es concerta el tipus
de public que hi pot estar interes-



sat, especialment en llocs on aquest
public tindra temps de fixar-s’hi. Per
exemple, llocs on es fa cua o s’espera.

I Targetes de visita: Molta gent fa ser-
vir targetes de visita per a recopilar
i consultar contactes. En les targetes
hi ha d’apareixer, com a minim, el
nom de I'entitat, un petit subtitol que
ajudi a situar la seva activitat, un cor-
reu electronic i un teléfon. Si pot ser,
també és recomanable que hi apare-
gui el logotip, I'adreca de la pagina
web, les adreces dels perfils en les
xarxes socials i I'adreca postal.

Les targetes es poden personalitzar
per a cada persona que les distribu-
eixi. En aquest cas, haura d’apareixer
també el nom, el cognom, el carrec i
les formes de contacte del represen-
tant concret. Una opcié més assequi-
ble és fer les targetes generiques, pero
deixar una cara buida per a que cada
representant pugui apuntar-hi a ma i,
al moment, les seves dades concretes.

I Videos promocionals: La realitzacid
de petites peces audiovisuals és un
recurs que pot ser molt creatiu i molt
vistds. Sén un recurs ideal per a fer
servir en presentacions presencials o
per a afegir contingut dinamic en un
lloc web. En altres recursos es pot fer
un cop d’ull general, pero un video o
es veu sencer o s’atura a mitges. Es
important que sigui molt breu (uns
pocs minuts), que entri en matéria
rapidament i que tingui un ritme
molt dinamic.

La revista de I'entitat: Es un document
on podem explicar quins son el pro-
jectes de l'entitat de manera extensa
i amb continuitat. Podem aprofitar
aquest canal per a fidelitzar el nostre
donant i informar-lo en tot moment
sobre les activitats de I'entitat.

I Altres: Hi ha moltes més opcions
fisiques per a complementar la co-
municacio: xapes, adhesius, tasses,
samarretes, etc. Moltes d’elles ser-
veixen per a fer publicitat general de
I'entitat o poden formar part d’una
campanya de difusié més concreta.
Val la pena ser creatius.

3 formes innovadores de gestionar
col-laboracions

I Voluntariat corporatiu o voluntari-
at promogut per una empresa: Es
el conjunt d’activitats que I'empre-
sa promou i facilita per a posar-les
a disposicié dels seus treballadors
amb la finalitat que ells mateixos
donin o lliurin de manera voluntaria
temps, habilitats o altres tipus d’aju-
da en benefici de la comunitat a tra-
vés d’associacions.

En aquest cas, I'empresa destina
recursos economics, en espeécie i
temps, per tal que els treballadors
realitzin aquest projecte.
Exemple de voluntariat corporatiu: Un
conjunt de treballadors d’una empre-
sa apadrinen un tram d’un riu del qual
s’encarreguen de netejar-lo i repoblar els
voltants dues vegades I'any.
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I Crowfunding o micromecenatge: Es
una manera directa de financar pro-
jectes a partir de la suma d’aportaci-
ons individuals. S’adreca a col-lectius
o persones individuals que busquen
financament per a materialitzar les
seves idees. El seu public, convertit
en mecenes, rep recompenses exclu-
sives a canvi de les seves aportacions.

Exemple de Crowfunding: Una entitat té

un projecte de participacio i vol publicar

una guia relacionada amb la tematica
per a fer-ne divulgacio i per a destinar-
hi els diners obtinguts de la seva venta.

Necessita aconseguir 2000 euros per

a cobrir les despeses d’edicio, distribu-

cio i publicitat. Per a aconseguir-ho, ha

publicat el seu projecte a un web de

Crowfunding i ha demanat microdona-

cions de voluntaris que se solidaritzen

amb la causa. A canvi, els donants re-
bran un exemplar de la guia i hi aparei-
xeran al crédits com a col-laboradors.
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I Teaming: Es una iniciativa solidaria

per a reunir microdonacions que
individualment no serien Vvisibles,
d’aqui el valor de fer equip.
Una forma de fer Teaming en I'em-
presa és aportant 1 euro de la nomi-
na de cada voluntari que ho desitgi.
Lempresa canalitza la donacid i pot
afegir una aportacié en l'esfor¢ de
I'equip. Entre tots trien en quina fun-
dacié o causa destinar la suma cada
mes. La donacié és una quantitat
simbolica, voluntaria i poc significa-
tiva per a totes les butxaques, que
en sumar-se es transforma en una
important ajuda que pot fer viable un
projecte d’'una ONG.






RECURSOS

Com preparem un pla de captacié de fons?

Fases del pla de captacio de fons:

- Analisi de la nostra realitat

- Identificacio del perfil de col-laboradors/es que cerquem i les seves possibilitats
- Pressupost de les despeses derivades de les accions de captacié de fons

- Temporitzacio de les accions

® Analisi de la nostra realitat

Recurs Percentatge
Recursos propis de I’'entitat

Quotes dels socis %
Donacions %
Vendes %
Activitats per a recaptar finangament %
Merchandaising %
Recursos externs (Organismes publics)
Subvencions %
Convenis %
Premis i concursos %
Recursos externs (Organismes privats)

Ajuts %
Premis %
Concursos %
Patrocinis %
Altres

%
®ldentificacié del perfil de col-laboradors/es que cerquem i les seves possibilitat

Perfil dels possibles col-laboradors/es que estem cercant

Perfil qualitatiu Perfil quantitatiu

D’on prové? Quants col-laboradors necessitem?
Quins interessos i motivacions ha de tenir?

Quines necessitats té?

Que demanarem?
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® Pressupost de les despeses derivades de les accions de captacio de fons
Cal que fem un pressupost de totes aquelles despeses que vindran deriva-
des de les accions que fem per a capturar l'interés dels nostres possibles col-
laboradors per tal de determinar d’on traurem aquests diners i avaluar si els
resultats obtinguts son rentables.

Ingressos Despeses

Quotes dels socis Material didactic
Aportacié de I'entitat Material de papereria
Subvencions Material d’oficina
Donacions Despeses de personal

Material de difusio

® Temporitzacié de les accions
- Divisio del pla en fases: Analisi de la realitat, creacié d’estrategies, desenvo-
lupament, avaluacid dels resultats...
- Creacid d’un informe que inclogui:

,>
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-
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S
@>
S
o

L ANRLISI DE LA REALITAT 5. REWPONIAALE

) DBJECTIOY b DERPESE!

3K 7 IDICADOR ' AVALUACIO
4 TEMPORITZACIS I AVALUACIO

® Avaluacio del pla de captacié de fons
- El pla contempla totes les necessitats que tenim?
- El pla contempla la captacié de nous socis?
- El pla de captacid de fons va lligat a un pla de comunicacié?
- S’han implicat tots els organs gestors de I'entitat?
- Valoracio dels resultats.
- Accions de millora.



Com preparem un projecte?

En aquesta plantilla us expliqguem com fer un projecte adrecat a un donant. En
aquest sentit, trobareu a faltar aspectes que seria interessant reflectir en un pro-
jecte, pero que tenen un interes de caire intern.

Nom de I'entitat

Naturalesa Juridica

Numero de registre

Adreca de contacte

Telefon de contacte

Persones responsables del projecte

—
¥ — ——
= B —
wi

- 'l., = S ———

--l-"'

— e

—
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Breu descripcid de I'entitat

Inicis, missid, visid. Cal explicar els ideals que ens defineixen com a entitat (de-
mocratics, progressistes, catalans, laics, etc.) i de quina manera aquests valors
influeixen en el desenvolupament de les nostres activitats.

Justificacio del projecte
En aquest apartat cal que expliquem perque volem dur a terme el projecte, qui-
nes necessitats hem detectat, quins resultats esperem aconseguir.

Descripcio del perfil dels destinataris
Cal descriure el grup de participants al qual ens adrecem.

Objectius generals del projecte

Quan pensem en un projecte, ens unim amb un conjunt de persones perqué hi ha
quelcom de la societat que no ens agrada, alguna cosa que volem canviar o millorar.
Es per aixd que ens associem, ens unim per a ser més forts i transformar la societat.
En tot moment, hem de tenir clar que és allo que volem aconseguir, aquelles fina-
litats que volem assolir mitjangant el desenvolupament del projecte.

Descripcio de les activitats
Cal fer una breu descripcié de quines activitats es realitzen al projecte, si teniu
alguna activitat anual durant el curs.

Metodologia

Cal explicar la manera de treballar que tenim i de quina forma dissenyarem el
nostre projecte.

Explicacio de les fases del projecte:

- Idear: pensar totes aquelles tematiques que ens agradaria tractar.

- Escollir: decidir de tot el llistat de temes quins volem tractar finalment.

- Preparar: programar el projecte.

- Realitzar: desenvolupar els activitats.

- Avaluar: valorar aspectes positius i aspectes millorables. El cicle del projecte
sempre és ciclic. Un cop hem ideat, dissenyat, executat i avaluat el projecte de
les valoracions que se’n derivin hem de tornar a idear noves estrategies per
comencar a treballar, escollir qué és allo que volem fer...

Com ens podem beneficiar d’aquest projecte?
En aquest apartat caldra explicar com les entitats o persones donants es benefi-

ciaran d’aquest projecte. Qué en podran extreure? Recursos materials, difusié?
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Exemple de carta de presentacié

Barcelona, 13 de marg de 2013
Benvolgut Sr. Gracia,

Hortizons és una associacio juvenil de cooperacié que treballa des de fa 10 anys
entre Barcelona i Guinea Equatorial. L'objectiu prioritari és donar eines als joves
de Guinea Equatorial per a treballar I'educacio no formal des de casals d’estiu,
esplais d’esbarjo setmanals, etc.

La nostra intencid és crear organitzacions democratiques i independents, dirigi-
des per gent jove que dugui a terme la tasca des de la gratuitat amb una intencio
educativa explicita. El nostre principal interes se centra en els infants i els joves
de Guinea Equatorial amb qui volem fomentar un sentit del compromis i la res-
ponsabilitat individual en el procés de creixement, tot potenciant I'aprenentatge
a través de la practica.

Aquest estiu hem organitzat, conjuntament amb un grup de joves de Guinea
Equatorial, un casal d’estiu del qual se’n beneficiaran un centenar d’infants i una
cinquantena de joves que lideraran el casal d’estiu i es formaran per a ser moni-
tors i monitores d’educacid en el lleure.

En aquest sentit, considerem la vostra cooperativa una entitat lider en el sector
educatiu, amb uns valors molt relacionats amb I'educacié com a procés d’apre-
nentatge al llarg de tota la vida.

Per aixo, ens agradaria poder mantenir una reunio amb vostes per a presentar-los
el projecte i establir una col-laboracio.

Atentament,

Mireia Marti
Presidenta de I’Associacié Juvenil Horitzons
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Exemple de carta de demanda de col-laboracié

Barcelona, 13 de marg de 2013
Benvolguda Sra. Lopez,

El grup de Falcons joves de Trinitat som una associacio novella dedicada a la recu-
peracio de la cultura popular. Vam comencar a treballar ara fa dos anys i enguany
ens hem proposat consolidar el nostre projecte tot constituint legalment I'entitat i
donant-la a coneixer al barri perque més joves d’aquest hi puguin participar.

El proper dissabte 19 de juny, organitzarem a la plaga major del barri una diada
de colles de Falcons i un conjunt d’activitats per a que els infants i joves del barri
coneguin la nostra entitat i s‘animin a participar-hi. Tenim previst que participin
tres-centes persones.

Ates que el vostre negoci és una fruiteria arrelada del barri amb gran reconeixe-
ment per part dels veins i veines i amb abast territorial a Catalunya, ens agradaria
establir una col-laboracié amb vostes oferint-los una carpa publicitaria a canvi
que vostés ens proporcionin una pega de fruita per a cadascun dels participants
com a obsequi i simbol de I'alimentacic sana i saludable.

Estariem molt agraits de rebre una resposta en el menor temps possible.

Moltes gracies.
Atentament,

Oriol Castells.
President del grup de Falcons joves de Trinitat.
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Exemple de carta d’avis de rebut

Aquesta carta ha de ser enviada a la persona o entitat que fa una donacid. Pot ser
emprada com a rebut per a la declaracié dels impostos, pero cal consultar amb
un assessor fiscal sobre la terminologia que cal emprar (hi ha petites diferéncies
en funcid de la forma juridica de I'entitat).

Barcelona, 21 de marg de 2013
Benvolgut Sr. Pons,

Agraim i fem avis d’haver rebut la quantitat de 110 euros en concepte de suport
al projecte “Recull de vivéncies” de I'entitat Amics de Senegal.

La vostre col-laboracié ajudara a produir el documental “10 anys al Senegal”. Es-
perem poder-vos informar en un breu periode de temps dels resultats del projecte.

Una vegada més, agraim el seu compromis.

Atentament,

Joana Puig
Presidenta de I’Associacio

Amics del Senegal és una entitat sense anim de lucre i certifica que cap tipus de mercaderia
o0 servei va ser proporcionat a canvi de la seva contribucio realitzada. Aquesta carta és el
seu rebut i ha de ser guardada amb els seus expedient deduibles d’impostos. La deduccid de
les sumes dedicades a la quantitat pot ser rebutjada si no presenta al servei rentes internes
aquesta certificacio quan aixi s’escaigui.
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Exemple de carta d’agraiment

Barcelona, 13 de marg de 2013
Benvolgut Sr. Ruiz,

En nom de la nostra entitat de cultura japonesa i manga, i en el meu propi com
a presidenta de I'entitat, volia agrair-vos formalment la vostra col-laboracio en
forma de jocs en la nostra trobada anual de manga i cultura japonesa que es va
realitzar el passat cap de setmana a I’Espai Jove del barri.

Com ja deu saber, aquesta activitat s’emmarca en un dels projectes anuals que es
duen a terme des de la nostra entitat amb l'objectiu de donar a conéixer la cultura

Japonesa arreu del territori Barceloni.

Gracies a la vostra aportacié, hem aconsegquit obrir la ludoteca de I’Espai Jove, on
centenars de joves podran venir a jugar dia a dia.

Agraint sincerament el vostre interés i col-laboracid, aprofito per a saludar-lo ben
cordialment.

Atentament,

Pol Simo
Vocal de cultura

49



Com fer una memoria grafica del projecte?

Nom del projecte

Nom de I'entitat

Breu descripcid del projecte

En aquest apartat explicarem totes les activitats que hem desenvolupat per a tirar en-
davant aquest projecte. Ho farem d’una forma abreviada i molt grafica. Caldra que ex-
pliquem:

- Que vam fer

- Com ho vam fer:

- Quan ho vam fer:

- On ho vam fer:

- Perque:

Valoracio dels objectius

En aquest apartat explicarem quin nivell de I'assoliment dels objectius hem aconseguit.
Hem assolit tots els objectius? Quins cal que seguim millorant? Quines propostes de
millora fem?

Valoraci6 dels resultats aconseguits

En aquest apartat explicarem quins resultats hem aconseguit gracies a l'organitzacio
de I'activitat i molt especialment gracies a les col-laboracions que han fet les empreses,
entitats o persones individuals donants.

Material grafic

Una imatge val més que mil paraules, en aquest apartat cal aportar un reflex grafic
dels resultats del projecte, caldra demostrar tot allo que hem explicat amb fotografies
grafics, cartells, posters...

Conclusions generals del projecte

Finalment, en aquest apartat explicarem totes aquelles conclusions que hem extret
del desenvolupament del projecte i aquells aspectes que creiem que hem de millorar.
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Associacié Panorama 180

’Associacid Panorama 180 neix I'any
2010 com una entitat sense anim de
lucre per a dur a terme activitats cul-
turals de difusid, formacio i desenvo-
lupament. L'associacié presta especial
atencid a les innovacions i a les noves
formes d’expressid, produccid i distri-
bucié del mén audiovisual i, també,
a les possibilitats que ofereixen les
llicencies Creative Commons (CC). A
més de realitzar formacio i xerrades,
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el nostre esdeveniment principal és
el BccN Barcelona Creative Commons
Film Festival.

BceN és 'espai de referencia mundial
per al cinema en Creative Commons i
la seva audiéncia en el pais lider en I'Gs
d’aquest tipus de llicencies. Aporten
novetats i solucions als problemes dels
drets d’autor en l'era digital.



Panorama 180 inicia una experien-
cia de Crowdfunding amb la finalitat
d’aconseguir ingressos per ajudar a
desenvolupar el festival BccN

Els objectius del projecte son:

®Financar la plataforma CC WORLD de
copies de festivals del BccN arreu del
mon;

® Aconseguir difondre la plataforma CC
WORLD, perquée moltes altres asso-
ciacions copiin el festival a les seves
ciutats;

® Aportar finangcament per cobrir els
costos de FTP, ordinador, coordina-
cio, etc.,

®Ajudar en la traduccié de subtitols i
disseny web.

Les diferents activitats realitzades per

a treballar el Crowfunding han estat:

I La incorporacid del projecte al web
de I'entitat i un enllag directe amb la
plataforma de Crowdfunding;

I El Mailing informant del projecte i
de la necessitat de financament a
tots els membres de I'entitat i a to-
tes les persones que consten a la
base de dades per tal que en facin
difusid(mailing intern);

I La difusié constant a través de les
xarxes socials (cerca externa);

I La incorporacié a la campanya de di-
fusio de personatges amb resso me-
diatic per a que donessin a coneixer
la campanya fent algun “retweet”;

I Entrevistes amb mitjans de comuni-
cacié on es parlava de la campanya.

L'experiéncia ha estat positiva pel que
fa als objectius de comunicacié. Arran
de la nostra participacié en platafor-
mes de micromecenatge, més gent
ha conegut el projecte i més persones
han volgut impulsar el nostre projecte
en altres ciutats.

La valoracié economica és modesta,
ja que el treball que cal fer per a acon-
seguir un financament acceptable és
molt dura. Cada euro suposa moltes
hores de treball i ddna la sensacié que
economicament no compensa. Pocs
projectes aconsegueixen una vitalitat
i un impuls economic que transcen-
deixi les necessitats dels organitza-
dors. En canvi, ens trobem amb una
eina comunicativa important que, en
lloc de tenir un cost economic, ens
pot aportar finangament.

En conclusid, creiem que és recoma-
nable realitzar campanyes de poca
qguantitat de diners (més facil arribar
a l'objectiu) i que és interessant fer
difusié del projecte en diverses pla-
taformes en diferents moments (seg-
mentem les nostres opcions d’exit i
arribem a més gent).

Si és possible, també és interessant
gue una Unica persona s’encarregui
de la comunicacié del projecte de
I'entitat amb la funcio de fer difusio
de la campanya a través de les xarxes
socials.
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AFANOC

Associacio de Familiars i Amics de
Nens Oncologics de Catalunya

LAFANOC és una associacié sense
anim de lucre que va ser creada al
1987. Les arees que treballem per a
donar serveis i acompanyament a les
families que tenen un infant malalt de
cancer son:

® Psicopedagogia

®Suport psicoemocional

®Suport Social

® Voluntariat

AFANOC és també una escola de for-
macio reglada de voluntariat. L'escola
ofereix cursos i tallers especialitzats
per a donar eines i recursos als volun-
taris i les voluntaries.

Tenim programes d’oci i lleure dins i
fora del context hospitalari. Cada dia
de la setmana realitzem un taller o ac-
tivitat tant a I’hospital com a La Casa
dels Xuklis: titelles, pallasses, creativi-
tat, papirofléxia, musica...

AFANOC també realitza campanyes
d’informacié i sensibilitzacié dirigides
a la societat en general. Una d’aques-
tes campanyes de sensibilitzacid és la
campanya Posa’t la Gorra. Aquesta
campanya és un acte de solidaritat que
proposa cobrir-se el cap amb una gor-
ra com a mostra de comprensié envers
els infants malalts, que en moltes oca-
sions perden el cabell pel tractament.
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Lobjectiu de la campanya Posa’t la
Gorra és realitzar un acte solidari amb
els infants malalts de cancer, sensibi-
litzar la societat envers la malaltia i
recaptar fons per a realitzar els progra-
mes i les activitats de 'AFANOC.

Un cop l'any, al desembre, AFANOC
realitza una festa ludica al Zoologic
de Barcelona. La venda de gorres
es fa a les tendes, a les escoles i als
mercats de Barcelona. Mitjancant la
compra d’aquesta gorra (5 euros) es
pot accedir a la nostra festa i a totes
les instal-lacions del Zoo durant el dia
fitxat.

Al juny, realitzem una altra festa de
Posa’t la Gorra, que organitza la nos-
tra delegacié d’AFANOC a Tarragona.
Aquesta es fa a Port Aventura. LUen-
trada i la gorra costen 18 euros i do-
nen accés a la nostra festa i a totes les
atraccions.

El 2012 realitzem la 12a Mostra de Po-
sa’t la Gorra a Barcelona i la 10a a Port
Aventura.

Aqguestes activitats es realitzen amb
la col-laboracié de molts voluntaris i
voluntaries. Molts dels quals estan en
actiu a I’hospital, al domicili o a La Casa
dels Xuklis. D’altres, només poden col-
laborar de forma puntual en alguns ac-
tes esporadics.



Les festes de Posa’t la Gorra s’han
consolidat i sén molt conegudes per
la societat en general. Ens permeten
posar-nos en contacte amb diferents
persones, empreses, estaments que
col-laboren en aquestes festes ludi-
ques amb motivacid altruista i solida-

ria. També afavoreixen la incorporacio
com a voluntaris de nois i noies que
de petits van patir la malaltia, creant
un vincle. Es un dia per a estar en con-
tacte amb les families en tractament
o totalment recuperades, infermeres,
metges i personal hospitalari.
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L’Ateneu Roig

LUAteneu Roig és una associacio cultu-
ral que contribueix en la transformacié
social a través del moén de la culturaila
unitat dels i les treballadors/es.

Som un espai intergeneracional amb
un local que autogestionem entre tots
i que compartim no només amb els
més de 170 socis i socies que som, sind
també amb d’altres entitats i projectes
que necessiten |'espai i que col-laboren
amb nosaltres en la seva gestid i soste-
niment economic.

CAMPANYA

Dins de l'estratégia associativa de I'en-
titat es va proposar aconseguir recap-
tar 5000 euros per al sosteniment eco-
nomic de I'entitat i arribar a 200 socis
en un termini d’'un mes i mig.

El primer que vam fer va ser esbrinar
guants diners ens calien per a poder
seguir amb la nostra activitat. Un cop
fets els calculs, vam veure que ens ca-
lia bifurcar la campanya en dues parts:
una d’ingressos extraordinaris i I'altra
d’ingressos ordinaris i estructurals.

DE FINANCAMENT

DE L'ATENEU ROIG
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En un primer moment es va fer la cam-
panya #5000motius per 5000 euros i,
en segona instancia, es va engegar la
campanya Som molts, volem ser més
encara, una campanya de creixement
en numero de socis i socies per a ga-
rantir 'entrada de diners estables a
I'Ateneu.

La campanya #5000motius per 5000
euros va ser pensada per fer-la a través
d’eines que estiguessin molt a I'abast
dels socis, com per exemple les xarxes
socials, combinat amb altres metodes
més classics com el telefon i, el que
és més important, el contacte directe,
face to face, amb les persones.

Quant a les eines en linia:

®Twitter: va servir per a difondre el
Hashtag #5000motius amb el qual
les persones vinculades d’alguna
manera a |I’Ateneu donessin motius
pels quals consideraven que un pro-
jecte com I’Ateneu Roig havia d’exis-
tir. Per a acompanyar els tweets
d’aquestes persones, des del comp-
te oficial de I'’Ateneu es va donar el
numero de compte de I’Ateneu i es
va enllagar la nostra pagina web,
des d’on es podien fer donacions
mitjancant PayPal.

® Facebook: En aquesta xarxa social es
va crear un esdeveniment on podi-
en explicar els mateixos motius que
s’explicaven al twitter pero, en una
pagina concreta des d’on podiem
fer-ne difusid. A més, hi vam anunci-
ar I'aperitiu de celebracio de final de

la campanya per a donar les gracies
a tots i totes els i les donants que
ens van permetre arribar als 5000
euros. En l'aperitiu amb preu popu-
lar obert a tothom encara es podien
fer microdonacions en metal-lic o a
través dels ordinadors habilitats per
a fer-ho.

® Correu electronic: El correu electro-
nic va ser un dels pilars de la campa-
nya. Vam enviar un correu a tots els
contactes de I'’Ateneu on explicavem
que estavem passant per un moment
economic complicat i que necessita-
vem l'ajuda de tothom per a superar-
ho. Hi vam fer constar les diferents
formes de col-laboracié (transferen-
cia, PayPal i metal-lic) i vam explicar
la campanya que llengariem per Twit-
ter i Facebook i com participar-hi. Val
a dir que és molt important que el
correu tingui un assumpte molt crida-
ner i gens habitual en la comunicacié
de l'entitat, ja que ha de cridar molt
I'atencid. Pel que fa als correus, cada
15 dies enviavem un recordatori de la
campanya, explicant quantes dona-
cions haviem tingut, quina quantitat
portavem recaptada fins al moment i
quines persones havien aportat. Vam
donar l'opcid als donants d’escollir si
donar o no a coneixer la seva partici-
pacid, tot explicant que la norma era
no donar el cognom de la persona ni
la quantitat que havia donat, perqué
considerem que cada persona ho fa
en la mesura de les seves possibilitats
i que, per tant, la quantitat en si no és
rellevant.
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®Bitacoles (Blogs): En aquesta part
de la campanya vam escriure un text
on explicavem qué és I'’Ateneu, qué
fem, com ho fem, perqué i quina era
la nostra situacié i les maneres de
col-laborar, tant en la difusié de la
campanya com en la recaptacid de
fons. Un cop fet el text, el vam envi-
ar a tots els contactes per tal que el
publiquessin, junt amb la imatge de
la campanya, als seus blogs. A més,
vam aprofitar que uns quants amics
i amigues de I'Ateneu tenen bitaco-
les molt llegides i els vam trucar per
a demanar-los expressament que hi
publiquessin la noticia.

Pel que fa a les vies directes:

®Trucades: en vam realitzar poques
amb la finalitat de recordar a les per-
sones que fessin una donacié si la
seva situacié economica ho permetia.
No tothom esta habituat a fer servir
les xarxes socials i, donat el context
de sobre informacié que patim, els
correus poden passar desapercebuts.

®Activitat a I'Ateneu: a la seu fisica
de I'’Ateneu, vam col-locar un termo-
metre que feiem pujar a mesura que
s’aportaven diners. Aixi, quan la gent
anava al local visualitzava I'evolucid
de la campanya. Aixo, de la mateixa
manera que els correus informatius
del progrés de la campanya, era molt
important tant de cara a aquelles
persones que havien donat (ja que
podien veure reflectit el seu esforg)
com per a les que encara no ho ha-
vien fet (que es veien engrescades
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perqueé d’altres ja ho havien fet i la
fita es feia més propera). A més, sota
el termometre teniem situada una
guardiola on la gent podia fer petites
aportacions segons el que portés a
les butxaques.

Una tasca important, més dificil pero
molt rellevant, va ser presentar la
campanya a totes les activitats gra-
tuites que es van fer a 'Ateneu. Aixo
no era res nou, només vam recuperar
el que abans es feia amb les caixes
de resisténcia on la gent aportava el
que podia. Es important fer entendre
a tothom que mantenir I'activitat de
I’Ateneu té un cost, que hi ha perso-
nes que fan esforcos i que, sobretot,
els espais i entitats autogestionades
necessiten la col-laboracié de tothom
per poder funcionar.

@ Activitats de campanya: Vam parlar
amb les diferents entitats que passen
per 'Ateneu i amb alguns socis i soci-
es a nivell individual perqué organit-
zessin activitats encarades a recaptar
diners per a ajudar a I'acompliment
dels objectius de la campanya. Final-
ment, van sortir dues activitats i dos
tallers de persones individuals que
van ajudar, no només al compliment
dels objectius de recaptacid, sind
també a reforgar I'organitzacio i, so-
bretot, a canviar el punt de vista de
les persones. Ja que ara la gent que
tenim al voltant esta molt més cons-
cienciada que les activitats que es
fan a I'Ateneu necessiten una ajuda
economica. Finalment, cal encabir
I'activitat de final de campanya que



ajuda a acomplir I'Gltim tram de la
campanya. En el nostre cas va ser un
aperitiu, pero que podria haver estat
un sopar, un dinar popular...

Lexperiéncia va ser molt positiva, no
nomeés vam arribar als objectius, sind
gue sobretot vam enfortir I'organit-
zacio, vam apropar més gent a I'Ate-
neu i vam canviar la mentalitat de
moltes persones. Va suposar un canvi
de xip que va fer que les persones i
entitats que formen part del projecte
Roig tinguin sempre en compte que el
manteniment economic del projecte
també ha de ser prioritari, no només
I'activitat. Al cap i a la fi, si no hi ha

financament, dificilment pot haver-hi
activitat.

Vam aprendre molt, vam fer participar
a molta gent i ens vam adonar que el
treball en xarxa i les eines en linia sén
molt importants i que a través d’aques-
tes vies podem arribar a molta gent
que d’altre manera no podriem arri-
bar. De tota manera, cal donar un punt
a favor de les eines de tota la vida: el
cara a cara i el contacte huma segueix
sent un punt molt important que no
hem d’abandonar. Si bé la tasca realit-
zada a través de les eines en linia ha
estat molt Gtil, sense la resta de meca-
nismes no haguéssim pogut arribar a
I'objectiu marcat.
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Brigada SOS

Brigada S.0.S. és una entitat juvenil
amb finalitats relacionades amb el
moén de 'oci alternatiu. Més concreta-
ment, ens dediquem a realitzar activi-
tats relacionades amb el manga, I'ani-
me, la cultura japonesa, els jocs de rol,
de taula i els videojocs. Brigada SOS
som un grup de joves de Barcelona
que treballa per oferir una alternativa
d’oci i activitats per al col-lectiu d’afici-
onats, aixi com per apropar els joves a
la cultura japonesa.

Des de fa uns anys organitzem de ma-
nera anual diverses activitats com, per
exemple, ' Akihabara@deep, el Hanami
SOSiI'Otakhristmas. Uobjectiu principal
de totes aquestes jornades és difondre
la cultura japonesa i oferir un espai de
lleure als joves interessats en activitats
propies d’aquests esdeveniments com
ara els videojocs, els jocs de cartes, el
para-para (una mena de ball japonés),
el cosplay (una subcultura japonesa ba-
sada en disfressar-se d’'un personatge
de manga, anime o videojoc), etc.

Als esdeveniments s’hi habiliten espais
per a donar a coneixer les novetats del
mercat relacionat, fer projeccions de
series noves o oferir conferencies so-
bre temes actuals.

Pel que fa al financament de les activi-
tats, es cobreix a través de les quotes
dels socis, la subvencié que rebem de
I’Ajuntament de Barcelona i una gran
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campanya que fem de captacio de bens
materials o economics privats a través
d’empreses del sector. Concretament,
intentem parlar amb editorials de
manga, productores d’anime, estudis
de dibuix manga i altres entitats priva-
des del sector i els oferim publicitat a
canvi de material de patrocini.

Segons el patrocinador, els beneficis
qgue n’aconseguim soén diferents. Per
exemple, les editorials i les producto-
res acostumen a donar obres perque
les puguem oferir com a premis de les
nostres activitats. A canvi, elles acon-
segueixen promocionar séries noves
i fer-se una mica de publicitat extra.
Sovint, també proporcionen posters,
bosses de plastic i d’altre material de
marqueting que, tot i ser material pu-
blicitari, ens és util per a ambientar
una mica més les jornades.

En el cas de les productores, acostumen
a cedir-nos els drets de publicacié de les
seves series o pel-licules per tal de que les
puguem projectar durant les jornades.

A més, vam aconseguir que ens patro-
cinés una escola de dibuix i pintura del
barri, de forma que els organitzavem
un concurs de dibuix al nostre esdeve-
niment i ells regalaven cursos gratis a
la seva escola.

En un altre cas concret, i gracies a les
bones relacions amb una productora



d’anime espanyola (recordem que és
molt important assolir la millor relacid
possible amb els nostres patrocinadors),
al darrer Salé del Manga vam arribar a
un pacte: els vam muntar activitats a
la parada que tenia aquesta producto-
ra al Sald i, a canvi, ella ens feia difusid
de I'entitat i de les nostres activitats a
més a més de carregar amb els costos
del material d'aquestes. Tot i que en un
principi aix0 pot semblar treballar gra-
tis, en realitat va ser molt favorable per
a nosaltres ja que aixi vam aconseguir
tenir una visibilitat i una difusio que ens
hagués costat molt d’aconseguir d’una
altra forma. A la vegada, vam millorar
les relacions amb el patrocinador en col-
laborar de forma més estreta amb ell.

En conclusid, volem deixar clar a totes
les altres entitats que, per a aconse-
guir un bon finangament cal, en primer
lloc, ser persistent i intentar que totes
aquelles entitats que podrien estar in-
teressades en patrocinar una activitat
s’assabentin del que estar i que és im-

portant estar disposat a negociar algu-
na mena de pacte a canvi de patrocini.
El “no” ja el teniu d’entrada, contactar
el major nombre de potencials patroci-
nadors només augmentara les proba-
bilitats d’aconseguir-ne un.

En segon lloc, sempre s’ha de tractar el
patrocinador amb respecte, no inten-
tar ocultar-li res i complir els pactes a
que s’hi hagin arribat. En definitiva, ser
responsables.

| en tercer lloc, aconsellem ser tan
agradables com sigui possible. Quan
es tracten aquestes coses sempre cal
un minim grau de formalitat, pero la
formalitat excessiva pot ser contra-
produent. Les persones amb qui es
parla seran responsables del marque-
ting, de la comunicacié o del que si-
gui, pero no deixen de ser persones.
Negociar els termes del patrocini en
una conversa distesa sempre és molt
millor que un intercanvi de correus
electronics formals.
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Ikaps audiovisuals (Grup no constituit)

Llepolia és un projecte dinamitzat per
un grup de joves interessats en les
arts audiovisuals al barri de Gracia. El
projecte consisteix en recuperar la me-
moria historica al voltant de la festa de
Sant Medir.

En l'aspecte del finangcament, hem re-
corregut a subvencions municipals a
nivell de districte (en dues, a Graciaia
Sarria-Sant Gervasi) i també al creixent
sistema del Crowdfunding.

Els objectius del Projecte Llepolia son
diversos:

®Elaborar un documental sobre Sant
Medir per a tenir una bona eina ludi-
ca i divulgativa sobre la festa.

®Fer una recerca historica i documen-
tar la festa a través d’entrevistes i re-
collida de material per tal de comple-
mentar l'arxiu que ja existeix sobre
Sant Medir amb més documents his-
torics, memories i records que, sind,
poc a poc, desapareixeran.

® Crear un web per a fer arribar el pro-
jecte Llepolia a la gent perqué sigui
una eina de comunica-cié entre en-
titats, particulars, patrocinadors i el
projecte. A través del web s’anira in-
formant en quin estat esta tant la re-
collida de material com el desenvolu-
pament del documental, a més d’anar
oferint algunes imatges i escenes de
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la festa d’enguany. En aquesta pagina
s’explicara també el “crowdfunding”
per tal que tothom pugui optar a ser
coproductor del documental i impli-
car-s’hi d’una manera diferent a I’ha-
bitual en la seva produccio.

® Fomentar amb el projecte els valors
de la participacié i del treball en col-
lectiu i apropar la festa del 3 de marg
a la gent del barri durant tot I'any.
Involucrar el maxim d’entitats de
Gracia (i de les colles de Sant Gerva-
si), veins i veines en |'el-laboracio del
projecte per fer-los particeps del pro-
cés. Apropar el moén del Sant Medir
de les Colles als veins de Gracia que
no hi participen.

@ Distribuir el documental de manera
que estigui accesible a les entitats i
al barri a través de diferents vies:

- Projeccions a diferents espais.
- Difusié de manera oberta a internet.
- Venta de dvds.

El Projecte s’esta desenvolupant en di-
ferents fases:

Primerament, vam crear una xarxa
d’entitats i gent interessada en el fi-
nangament del projecte que es con-
verteixen en coproductors del docu-
mental. Aixi es va generar una energia
i una comunitat que ddna suport al
projecte mitjancant les xarxes socials
i diferents actes de presentacio.



En segona instancia, ens vam submer-
gir en la comunitat associativa de Sant
Medir i vam fer el rodatge de la festa
de Sant Medir.

Aixi mateix, també vam iniciar una
experieéncia de micromecentatge a
través del crowdfunding per acon-
seguir una part del pressupost. D’un
total valorat en 16000 euros, vam
demanar uns 2000 euros i vam acon-
seguir 2200 euros en 40 dies (temps
maxim que permetia la plataforma de
Crowfunding). A més, a I'Espai Jove
La Fontana, es va realitzar un concert
per aconseguir una part dels ingres-
Sos que necessitavem mitjangant els
ingressos de la barra i la venda de
merchandising.

L'experiéncia del crowdfunding és
una experiéncia forca positiva. El fet
de generar una comunitat al voltant
del teu projecte és molt enriquidor,
té un valor afegit increible. Alhora, és
també una experiéncia bastant des-
gastant, ja que demana un feedback
continu. Tot i aixi, cal valorar que fa
possible projectes que no reben prou
ajuts de les administracions i d’altres
entitats, anant a buscar un nou public
a qui li pot interessar, creant nous
vincles socials al voltant d’'un tema
i, en aquest cas, apropant la festa a
gent del barri de Gracia i Sarria-Sant
Gervasi i apropant-ho també en un
espai comU amb gent protagonista
de la festa.
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Pallapupas, pallassos d’Hospital

Pallapupas és una associacié que tre-
balla als hospitals i centres sociosani-
taris per a millorar la qualitat de vida
dels infants, joves i ancians malalts i
estar presents als processos meédics
dolorosos per alleugerir-los. Pallapu-
pas humanitza la salut tenint en comp-
te l'aspecte emocional del malalt i
conscienciant sobre la malaltia infantil,
atrevint-se a parlar-ne sense |'estigma
social que la caracteritza.

Un tret distintiu de Pallapupas és que
ofereix un servei de caracter assisten-
cial i no només d’entreteniment. Amb
tot aix0, espera que hi hagi un canvi en
el concepte i que, des del mon de la sa-
lut, s’accepti que el teatre és una bona
eina per als malalts. Pallapupas vol
créixer per tal de contribuir a que cada
persona que passi per una malaltia i/o
hospitalitzacid, tregui una experiéncia
positiva d’aquest procés que la faci mi-
llor persona. Uentreteniment i I'alegria
son la capa més externa. Al nucli hi ha
un sacseig profund que fa replantejar-
se una nova manera de prendre’s la
vida i de valorar el sentit de I’humor
com una eina que ajuda a afrontar els
moments més durs.

Amb l'objectiu d’aconseguir financga-
ment per a donar suport a les persones
hospitalitzades, entre moltes altres ac-
tivitats organitzen I'esdeveniment Un
dia de Nassos.

64

Un dia de nassos es va crear amb
I'objectiu d’impulsar un gran esdeve-
niment social que permetés a la soci-
etat col-laborar a través del riure. Els
beneficiaris sén els infants i gent gran
ingressada als hospitals catalans i els
diners que es recapten es destinen
integrament a mantenir la tasca dels
Pallapupas als centres hospitalaris ca-
talans.

Un dia de Nassos és una acci6 especial
i Unica i, tot i que es treballa en la seva
preparacié durant tot I'any (contactes
i convenis amb patrocinadors, gestio i
formacié del voluntariat, etc.), té lloc
durant sol un dia. l'any 2011 va ser el
2 d’octubre. Per a Pallapupas, es trac-
ta d’'un projecte estrategic, ja que és
el dia en qué podem donar a conéixer
la nostra tasca i alhora sensibilitzar la
poblacid catalana sobre la realitat de
les persones ingressades als hospitals
catalans, especialment els infants. La
tasca de difusié i comunicacio als mit-
jans del projecte Un dia de Nassos co-
meng¢a aproximadament un mes i mig
abans de la seva realitzacio, i es per-
llonga fins a un mes després.

Actualment, estem establint col-
laboracions amb diferents espais cul-
turals i proveidors d’oci de Catalunya,
gue cediran entrades a un preu espe-
cial per a aquest dia. Part d’aquests
diners aniran a benefici de I'activitat
hospitalaria de Pallapupas. Hi haura



una pagina web amb tota la informa-
cié (www.undiadenassos.org). Als es-
pais amb els quals s’arribi a un acord
per a l'edicié d’Un dia de Nassos 2012,
les persones assistents podran gaudir
de les actuacions de teatre clown dels
pallapupas.

Paral-lelament, Un dia de Nassos tam-
bé se celebra a tots els centres hospita-
laris on I'associacid esta present, orga-
nitzant activitats perqué els infants que
hi estan ingressats puguin gaudir tam-
bé d’Un dia de Nassos Unic i especial.

Durant I'any 2011, i gracies a les acci-
ons de comunicacid i sensibilitzacié du-
tes a terme per Pallapupas, el nombre
de persones voluntaries interessades a
participar a l'entitat ha augmentat en
un 257%, passant de 140 a unes 500.

L'organitzacido d’Un dia de Nassos no
seria impossible sense comptar amb
aquestes persones voluntaries que
habitualment col-laboren amb Palla-

pupas. Elles son les encarregades de
I'atencid directa amb les persones que
accedeixen als espais d’oci durant Un
dia de Nassos, ja que (amb el suport de
I'equip tecnic de I'entitat) gestionen la
venda d’entrades i faciliten informacié
sobre l'associacid, realitzant aixi una
tasca de difusid i sensibilitzacié a la po-
blacié catalana sobre la realitat de les
persones ingressades als nostres cen-
tres sanitaris. Els i les voluntaries reben
formacid generica sobre I'entitat, i les
setmanes prévies a I’Un dia de Nassos,
formacio especifica sobre les tasques
concretes que hauran de dur a terme.

Els beneficiaris indirectes de I'accié sén
30.000 persones l'any. A més, hem de
sumar un impacte als hospitals d’uns
1.000 infants ingressats que cada any
es beneficiaran de les activitats pro-
gramades als centres sanitaris durant
la celebracié d’Un dia de Nassos. En
total, unes 90.000 persones i 3.000
infants ingressats durant els tres anys
d’implementacio del projecte.
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