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Resum:

La cerca de noves vies de finangament és un repte per a biblioteques i arxius davant de la situacio actual. A partir dels
diversos apartats, |'article presenta aspectes i linies de treball que comparteixen les estrategies de captacié de recur
sos, tant des del punt de vista del patrocini empresarial com de la participacié de particulars amb petites aportacions. A
més, es mostren alguns exemples de centres de documentacié, de tecniques per a crear i mantenir la relacié amb els
segments i de com generar un equip de treball per a la captacio.
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iNo es el dinero: es la relacion! La captacion de recursos para profesionales de la
informacion

Resumen:

La busqueda de nuevas vias de financiacién es un reto para bibliotecas y archivos frente a la situacién actual. A partir de
diversos apartados, el articulo presenta aspectos y lineas de trabajo que comparten las estrategias de captacién de re-
cursos, tanto desde el punto de vista de la busqueda del patrocinio empresarial como de la participacion de particulares
con pequehas aportaciones. Ademads, se muestran algunos ejemplos de centros de documentacion, de técnicas para
crear y mantener la relacién con los segmentos de aportacion y de como generar equipos de trabajo para la captacion.

Palabras clave:
micromecenazgo (crowdfunding), captacion de recursos, marketing relacional, patrocinios.

It's not the money: it's the relationship! Crowdfunding for information professionals

Abstract:

The search for new ways to access funds is a challenge to libraries and archives. This paper describes aims and lines
of action shared by fundraising strategies, such as corporative sponsorship and crowdfunding. The paper also presents
examples of information centres involved in fundraising and considers the methods used to create and maintain relati-
onships among fundraising segments and generate work teams for fundraising activities.

Keywords:
crowdfunding, fundraising, marketing relationship, sponsorship.
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Introduccio

La cerca de financament extern per a qualsevol organitza-
cio, sigui empresa, ONG o institucié cultural, sempre ha
estat una activitat habitual i necessaria. No té res de nou.
La novetat es déna pel nou context en qué, arran de la cri-
si, les regles de joc han canviat. S'hi ha afegit complexi-
tat, competéncia i, com a gran diferéncia, s'ha de pensar
la cerca de financament amb una ldgica de mercat, propia
de sectors comercials o de produccié —el donant no és
una persona desinteressada, és gairebé un client.

Fent una mirada panoramica a la situacié dels darrers
temps, les empreses que dedicaven part dels seus bene-
ficis a patrocinis han reduit pressupostos i aportacions.
A més, han posat I'accent en programes amb un retorn
directe per sobre de casos d’emergéncia social, innova-
ci6 empresarial, recerca o grans esdeveniments espor
tius i ludics. S'hi ha de sumar la reduccié de recursos per
subvencid, a més de |I'enduriment de criteris d'accés per
part de les administracions. Aquestes, seguint I'exemple
d'altres paisos, han dedicat esforcos a aprovar, tot i que
sense exit a I'Estat espanyol, legislacié que doni més pro-
tagonisme a les deduccions fiscals per a les empreses
donants. Finalment, dins d'aquesta panoramica ha cobrat
forca la via de financament europeu —tanmateix, es trac-
ta d'una via llunyana i laboriosa, la qual, a més, amplia la
competencia a I'ambit comunitari i demana socis (part-
ners) internacionals.

Fent una mirada al nostre sector, biblioteques, centres de
documentacié i arxius han patit una reduccié important
de les seves partides pressupostaries —només cal mirar
I"'evolucié del pressupost de la Biblioteca de Catalunya o
I’Arxiu Nacional de Catalunya des de 2007 fins avui. Com
a resposta, trobem diversos estudis —com per exem-
ple I'estudi sobre E/ valor economic de les Biblioteques
Municipals de Sabadell: analisi del retorn a la inversié

(ROI) del servei de biblioteca publica—"' que se centren
a demostrar el retorn de la inversié en biblioteques per a
la societat. Clarament, sén una mostra que els centres
han comencat a parlar el mateix idioma que traspua el
paradigma economic que ens esta deixant la crisi. Amb
aquestes justificacions del retorn de la inversio, in'hi ha
prou per a obtenir recursos o com a minim copsar |'in-
teres dels que decideixen i poden aportarne de nous?
Potser si, perd sembla que cal fer un pas endavant més.
La captacié per a serveis 0 projectes concrets seria un
primer acostament. No hem d’oblidar les enormes po-
tencialitats de biblioteques, centres de documentacié o
arxius en aquest camp —marca, comunitats, propostes
de valors legitimes, respostes a problemes de la ciutada-
nia, en sén alguns exemples.

Demanar diners no és gens facil; aconseguirlos, tam-
poc, i encara menys trobar |'oportunitat, els canals i la
motivacio d'un possible conjunt de donants. En qualsevol
cas, €s un repte en qué s'inicia un moviment que pot
tenir beneficis col-laterals per al centre, I'equip i fins i tot
per al posicionament dins del context d'aquests. Al llarg
d'aquest article es mostraran algunes claus de la captacio
de recursos tenint present que les persones fan aporta-
cions a les oportunitats que es generen amb un projecte
nou, no tant a les necessitats derivades de I'activitat ma-
teixa del centre. Es important entendre que ens trobem
davant d'un nou terreny de joc, amb normes flexibles i
adaptables a cada cas o circumstancia.

1. La causa: per qué demanem
diners?
La causa? és la rad de ser del projecte pel qual iniciem la

captacié. Es la proposta de valor que ens fa mobilitzar i que
pretén mobilitzar els patrocinadors, donants o voluntaris.

1. Albert BaLLARIN, Ferran BurauiLLos, Nuria Camps, «El valor econdmic de les Biblioteques Municipals de Sabadell: analisi del retorn a la inversié (ROI)
del servei de biblioteca publica» [en linial. Dins: 14es Jornades Catalanes d’Informacié i Documentacio, 3 i 4 de marc¢ de 2016 (Barcelona: COBDC,
2016), <http://www.cobdc.net/14JCID/wp-content/uploads/comunicacions/valorpub-bib-mpals-sabadell.pdf> [Consulta: 25/09/2016].

2. Agustin Perez Lorez, Introduccion a la captacion de Fondos ([Madrid]: Asociacion Espafiola de Fundaciones, 2006).



Evidentment, la causa tindra més interés depenent del
centre. Per exemple, per a alguns, sera important cer
car recursos per a digitalitzar, restaurar, processar fons
o col-leccions bibliografiques singulars; per a d'altres,
alld significatiu sera crear un nou servei que doni accés a
persones amb necessitats especials o en risc d'exclusio,
restaurar una sala de consulta o afavorir la creacié de be-
ques per a investigadors en una materia determinada. La
llista pot ser interminable: recollir roba per a refugiats o
menjar per al Banc dAliments, concerts de musica classi-
ca, restauracio d'obres d'art...

La causa, la nostra causa, ha de ser singular, significativa,
necessaria i imprescindible. Com a minim, des del punt
de vista del centre i I'equip.

1.1. Queé ha d’expressar la causa?

El desplegament del discurs de la causa té, entre molts
d'altres, certs aspectes que fan de fil conductor. La causa...

1. Ha de transformar. Molt 0 poc, dependra de I'ambicié
de la causa mateixa i de les limitacions dels que la mo-
tiven. Sempre s’ha de transmetre que si el projecte,
pel qual s’engega una campanya de captacio, no recull
els recursos necessaris, s'esta perdent |'oportunitat
d’iniciar un cami que millorara el mon, part d'aquest o
un minim destacable. Si la causa és veritablement sin-
gular, significativa, necessaria i imprescindible, algun
canvi produira, oi?

2. Ha de ser legitima. | ens preguntarem: no ho soén
totes? Si. Lamentablement no tenim forces, recur
sos o interes per a lluitar per totes les causes. La
causa per la qual intentarem mobilitzar les nostres
comunitats s'ha de correspondre, sense cap mena
de dubte, amb la missio, la visi6 i els objectius del
centre. Es legitim que una biblioteca publica vulgui
captar recursos per crear un cens de persones sen-
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se llar al districte 0 municipi? Es legitim que un ar-
xiu vulgui protestar per I'escalfament global amb un
vaixell que navegui a vela com si fos Greenpeace?
Es legitim, perd menys que altres projectes. El mon
de la captacié de recursos esta ple de competidors,
tots amb les mateixes bones intencions de millorar
d’'alguna manera el respectiu context. La legitimitat
reforca la nostra imatge, el projecte i el sentit pel
qual demanem recursos.

3. Ha de ser sostenible. Si ens mobilitzem i volem mo-

bilitzar, hem de tenir present que se n'espera un resul-
tat. Un resultat satisfactori i adequat envers |'expecta-
tiva que s'ha generat. No és assumible ni permissible
que una causa que rep el suport necessari per al seu
assoliment fracassi per una planificacié feble i poc re-
alista. Un aportador és un client, i com a client no pot
rebre un resultat disconforme amb el que s’ha pro-
meés. Es pot fracassar recollint els recursos, perd no
durant I'execucié del projecte.

4. Ha de ser ambiciosa. Lambicié de canvi, de mobilitzar

una comunitat i sobretot d’exit moura més facilment
I'aportador, que veura com la seva inversié no cobrira
despeses habituals —Illum, calefaccié...—, siné que
servira per a crear noves oportunitats.

Figura 1. Exemple de captacié de la Viguipedia®

3. Wikipenia [en linia] <https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada> [Consulta: 06/09/2016].
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En aquesta linia, les peticions que ens fa la Viguipedia
sén un exemple molt bo per a explicar la causa. Si mirem
la figura 1:

1. La demanda és clara: volen seguir sent independents.
La nostra aportacié sera per a mantenirla. T'expliquen
per qué i com es gastaran els diners. Estem parlant
d'un dels portals web amb més transit del mén. Ho
faran bé amb la nostra aportacié? Amb I'experiéncia
que tenim com a usuaris, podem pensar que si.

2. Es legitim que una organitzacié com la Viquipédia vul-
gui mantenir el seu model a través del nostre suport?
Bé, ja només pel seu model, podriem respondre que
si.

3. Es ambiciés voler donar accés al coneixement de ma-
nera gratuita, sense restriccions, limitacions o cost?
Sense cap mena de dubte.

1.2. Per on comencem? Creacio d’'un mapa de valor

Coneixent per que és important la causa i quins han de
serne els seus elements, per on iniciem la discussio i
elaboraci¢ del seu discurs?

Com a proposta, es pot plantejar treballar amb tecniques
de prototipatge de nous productes o serveis. Concre-
tament, el mapa de valor del Business Model Canvas.*
Es utilitzat per diverses empreses emergents (startups),
perd també per empreses multinacionals.

Com es crea un mapa de valor? Es pot realitzar en una
reunié d'equip amb unes 2-8 persones. Cadascun dels
passos hauria de seguir una possible dinamica de pluja
d'idees: sense censura en cap moment de la pluja —no-
més quan s'inicia el procés de sintesi—, amb un temps
d'uns 5-7 minuts aproximats... La causa és la proposta
de valor.

Gain Creators

Products
& Services

1™

Pain Relievers

@

Figura 2. Esquema sobre la proposta de valor del Business Model
Canvas®

- Pas 1. Identificar tots els elements que componen la
proposta de valor o s’hi troben al voltant. La proposta
pot servir per a ajudar un col-lectiu a realitzar alguna
mena de tasca, per exemple, crear una xarxa de volun-
taris que portin llibres a usuaris amb mobilitat reduida.
Els elements que componen la causa poden anar des
de l'impacte al barri on s'implementa, si es genera algu-
na mena de material derivat, si s'amplia I'accés al prés-
tec...

- Pas 2. Ordenar de més rellevants a menys tots els ele-
ments, i eliminar aquells que no tenen sentit 0 no sén
rellevants —un cop superada la fase de pluja d'idees i
es treballa en fase de sintesi.

- Pas 3. Identificar tots els problemes que la causa resol
al col-lectiu al qual va dirigida. Es tracta de fer una llista
amb tots aquells problemes del beneficiari que resol o
minimitza. Seguint amb el mateix exemple, la xarxa de
voluntaris soluciona problemes d'incomunicacié de les
persones amb un tipus de discapacitat o situacié mo-

4. Alexander OSTERWALDER, Yves PIGNEUR, Business model generation. A handbook for visionaries, game changers, and challengers (New Jersey: Wi-

ley, 2010).

5. Alexander OSTERWALDER et al., Value proposition design (New Jersey: Wiley, 2014).



Una analisi acurada, tant quantitativa com
gualitativa, del nostre public ens permetra
definir la millor manera de portar la campanya,
els canals a través dels quals demanarem,

el tipus de recompensa i la fidelitzacio

dels donants.

mentania, els fa sentir millor, ja que tenen accés a la
lectura...

- Pas 4. Tornar-los a ordenar de més rellevants a menys
(punt similar al pas 2).

- Pas b. Identificar totes les oportunitats que genera la
causa al col-lectiu al qual va dirigida. En aquest cas,
s'esta parlant de possibilitats no previstes com a so-
lucio, sind com a millores rellevants que permetran
estalviar o ampliar qualsevol activitat del beneficiari.
Per exemple, el programa de voluntariat podria ser
vir per a controlar la qualitat de vida de les persones
beneficiaries; aquestes podrien ampliar el nombre de
llibres que llegeixen...

- Pas 6. Tornarlos a ordenar de més rellevants a menys
(punt similar al pas 2).

Amb totes aquestes idees, és el moment de construir el
discurs de la causa. Laccent es troba a poder pensar el
projecte pel qual s'iniciara la captacié en termes de bene-
fici centrat en els destinataris.

2. El public: a qui demanem diners?

La tenim! Una causa legitima, transformadora, sostenible
i ambiciosa. N'hi ha prou? Es a dir, li pot no interessar a
algu fer un donatiu? Si. El projecte, tot i ser Util i bo per
a la societat, podria no tenir una bona recepcié o no in-
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teressar al public del qual esperem el suport. En aquest
sentit, haurem d'identificarlo i saber quina relacié hi man-
tenim. Hem de coneixer les comunitats, els segments |
els mercats que ens haurien d'acompanyar. Acompanya-
ment no només en diners, sind en temps, interes, con-
tactes que puguin fer aportacions i fins i tot que ens facin
d'ambaixadors parlant de la nostra iniciativa. Una anali-
si acurada, tant quantitativa com qualitativa, del nostre
public ens permetra definir la millor manera de portar la
campanya, els canals a través dels quals demanarem, el
tipus de recompensa i la fidelitzacié dels donants.

2.1. Metode quantitatiu: segmentacio classica

Es pot analitzar el public o mercat en funcié de variables
quantitatives, com son els grups d'edat i I'area geografi-
ca dels donants. S6n segmentacions nascudes d'altres
ambits economics com la venda de béns de consum o
serveis.® Son bastant utilitzades per les organitzacions
sense anim de lucre anglosaxones. Fruit d'aquest Us, tro-
bem diversos estudis entre els quals destaquen aquells
centrats a coneixer els habits i les possibilitats de relacio
amb diversos segments d’edat.

Agafem com a exemple I'estudi The next generation of
American giving’ publicat al mar¢ de 2010 —s'hi estudia
la poblacié dels Estats Units:

1. Generacié de madurs: nascuts |I'any 1945 o abans.
Soén 39 milions i el 79 % fan aportacions. Prefereixen
rebre informacio sobre projectes de captacio per carta
i quan donen suport a una causa poden arribar a fer
aportacions durant quinze anys. Suposen una aporta-
ci6 anual de 32,7 milions de dolars.

2. Generacié de boomers: nascuts entre els anys 1946
i 1964. S6n 78 milions i el 67 % fan aportacions. Pre-
fereixen rebre informacié sobre projectes de captacid

6. Philip KotLer, Kevin LaNe KeLLER, Marketing management (Cambridge: Pearson Publishers, 2015).
7. Vinay BHacaT et al., The next generation of American giving. A study on the contrasting charitable habits generation Y, generation X, baby boomers,
and matures [en linia] (Arlington, VA: Edge Research, 2010). <http://www.convio.com/files/next-gen-whitepaper.pdf> [Consulta: 06/09/2016].
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a través de mitjans de comunicacio classics (TV, diaris
i radio) i quan hi donen suport poden arribar a fer apor
tacions durant tretze anys. Suposen una aportacié
anual de 47,7 milions de dolars.

3. Generacié X: nascuts entre els anys 1965 i 1980. Sén
62 milions i el 52 % fan aportacions. Prefereixen re-
bre informacié sobre projectes de captacio a través de
mitjans de comunicacio classics (TV, diaris i radio), tot
que el boca-orella amb coneguts també és important.
Quan donen suport a una causa poden arribar a fer
aportacions durant set anys. Suposen una aportacio
anual de 28,6 milions de dolars.

4. GeneracidY: nascuts entre els anys 19811 1991. Sén
51 milions i el 56 % fan aportacions. Prefereixen rebre
informacié sobre projectes de captacid a través del
boca-orella amb coneguts i a través de |'assisténcia a
esdeveniments. Quan donen suport a una causa po-
den arribar a fer aportacions durant quatre anys. Supo-
sen una aportacié anual de 9,7 milions de dolars.

A través d'enquestes i de I'observacié de tendéncies en
cada segment, I'estudi conclou que:

1. La utilitzacié de la carta com a mitja de captacié o co-
municacioé perd importancia a mesura que el segment
d'edat és més jove.

2. Els canals per a demanar i per a rebre I'aportacié no
han d'ésser necessariament els mateixos. Es poden
enviar cartes, fer anuncis de televisié o assistir a es-
deveniments, perd després la donacioé pot ser via web
o amb una transferéncia directa —soén els canals més
utilitzats per tots els segments.

3. El lloc web de la institucié que demana la donacid
sempre és consultat just abans de fer qualsevol apor
tacio. Per tant, el web és un punt de referéncia basic.
Les xarxes socials també sén utilitzades per a con-
trastar la informacio rebuda abans de fer una donacié.

Dins del mateix estudi podem veure dades sobre la co-
municacié multicanal, que és important per a qualsevol
iniciativa. De fet, genera confianca i aporta comoditat al
donant. Finalment, podem veure quins soén els canals fa-
vorits d'aportacié de cada segment.

En aquest estudi no s'analitza la generacié Millennial
(nascuts a partir de 1991). Recollint altres treballs,® veiem
algunes dades interessants sobre aquest segment:

1. El 52 % dels enquestats s'estimen més centrarse en
programes de voluntariat que fer aportacions monetari-
es.

2. EI' 71 % han fet aportacions de roba, medicaments o
joguines abans que diners.

3. El'42 % només fan aportacions a causes que els ins-
piren i mostren clarament quin sera el resultat final.

Pel que fa a la geografia, destaquem un estudi centrat
en l'experiéncia d'una plataforma de micromecenatge
holandesa.® Entre les conclusions trobem que:

1. Els donants llunyans (50 km o més de distancia del
punt on es crea el projecte) fan donacions en funcié
dels inputs que tenen de les campanyes —més vide-
0s incrementen les seves aportacions.

2. Els donants propers (familia i amics) sén els que fan
aportacions al principi. El seu compromis és més alt.

3. Laplicacié de noves tecnologies reforca el sentit dins
de la comunitat i millora els resultats de la captacio. Tot
i que no millora la bretxa de la distancia (la gent més
propera fa més aportacions), en millora el coneixement.

2.2. Metode quantitatiu: fonts d’informacio

Si volem aproparnos als segments dels nostres cercles
meés propers, tenim dues vies. Per un costat, podem tre-

8. Top 100. Findings from the Millennial Impact Project [en linial. 2016. <http://casefoundation.org/resource/top-100-findings-from-the-millennial-

impact-project> [Consulta: 06/09/2016].

9. Ajay K. AcrawaL, Christian CataLini, Avi GoLprars, «The Geography of Crowdfunding», SSRN Electronic Journal, nium. 16820 (2010).
10. A. Bryman, E. BELL, Business research methods, 3a ed. (New York: Oxford University Press, 2007).



ballar amb fonts d'informacié secundaries. Per exemple,
estadistiques publiques, dades d'altres estudis sobre els
habits de consum, extrapolacions d'altres..."° Per l'altre
costat, tenim fonts d'informacié primaries de gran valor
estrategic: dades del sistema de gestié de biblioteca o
d'arxiu, control de dades d'accés, dades sobre la comuni-
cacié amb els usuaris...

A partir d'aqui, comencem el nostre estudi de mercat:"

1. Quin nombre de persones componen cada segment?
2. Edat, sexe, nacionalitat, nivell d’estudis?
3. On viuen?

Per afinar quan és el millor moment i quina la millor ma-
nera de fer el llangament de la campanya, ens pregunta-
rem el seglent:

1. Utilitzen els serveis? De quina manera? (regular, oca-
sional, infreqlent, per primer cop) Quins dies vénen |
a quines hores?

2. De quina manera ens comuniquem amb cada seg-
ment?

3. En quin moment hi ha més Us dels serveis?

4. Algun segment ha augmentat la seva freqiéncia d'us
d'un servei?

2.3. Metode qualitatiu: analitzar la relacio

Un dels principals paradigmes del marqueting actual-
ment és el relacional.” Es prioritza |'orientacié cap a la
qualitat del servei, la facilitat per a crear confianca i lleial-
tat i implica un grau alt de contacte amb |'usuari. Exem-
ples d'aquest paradigma a centres com els nostres sén
I'edicié de butlletins, la dinamitzacié de comptes a Twitter
0 a Facebook, en ocasions |'oferta de descomptes amb
carnets de biblioteques publiques...
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Des d'aquest paradigma ens podem apropar als donants
i classificarlos de la manera segient:

1. Usuaris propers: familia, amics, fools..., sobretot
fans: el consum de serveis de biblioteques o d'altres
centres de documentacié entre comunitats d'usuaris
acostuma a ser alt. Aquests tipus d'equipament gene-
ren confianca entre els usuaris i fins i tot algun tipus
de reaccié d'emotivitat. Aixd pot portar a considerar
que hi ha lligams amb un public proper i una comuni-
tat que fins i tot podria considerarse fan del centre.
D’altra banda, hi podria haver altres comunitats pro-
peres que es comportessin de manera diferent, és a
dir, comunitats sensibilitzades amb les funcions del
centre perd que no utilitzessin els serveis per manca
de temps o per algun altre motiu. Altruistes, que volen
que es continui o es potencii el que es fa al centre.

2. Usuaris llunyans i poc o gens interessats..., public po-
tencial: estrategicament també cal analitzar aquell public
que no ens utilitza o potser si, perd no li interessa el cen-
tre en si. S6n usuaris utilitaris o inexistents. Dificilment
algu que no ens utilitza 0 no es troba sensibilitzat amb el
que fem fara una aportacié. També pot ser que consideri
més importants altres causes per a fer aportacions; altres
causes que veritablement el portin a la mobilitzacié. En
aguest sentit, la identificacio hauria de servir per a decidir
si el projecte vol esmercar esforcos en aquestes comuni-
tats o considerar campanyes diferents que permetin, en
un futur, I'apropament a aquests col-lectius.

3. Mercat de proveidors..., patrocinis i companys de
viatge: amb els proveidors no hi ha una relacio directa
de sensibilitzacié. Es precisament el contrari. Tanma-
teix, un bon proveidor també pot formar part d'una
bossa de donants segons la mateixa natura del pro-
jecte. Es busca un proveidor, que vol continuar oferint
serveis o productes a un centre, que vol ampliar el co-
neixement que en tenen la resta de centres similars,
que vol posicionarse davant de la competéncia o que
vol formar part de la comunitat.

11. Patricia H. FisHER, Blueprint for your library marketing plan: a guide to help you survive and thrive (Chicago: American Library Association, 2006).
12. Pedro J. ReINARES LARA, J. Manuel Ponzoa Casapo, Marketing relacional (Madrid: Pearson, 2006).
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4. Public intern..., I'equip: és impossible plantejar un
projecte de captacid sense un equip, lligat directa-
ment o no al projecte, que entengui i consideri relle-
vant la causa i en sigui complice.

5. Influenciadors: poden ser persones o institucions re-
llevants de la cultura, de la politica, de I'economia o fins
i tot de I'esport. Poden facilitar el contacte amb grans
donants o altres possibles vies de finangament. A més,
poden ser un fantastic altaveu per a la resta de comu-
nitats. Un influenciador pot ser una institucio o persona
amb gran impacte en mitjans de comunicacio, xarxes
socials o en el dia a dia d'una comunitat que vulguem
sensibilitzar. Ens pot ajudar fins i tot formant part d'un
consell assessor, una comissié de captacio, un grup
d'amics de... Busquem els seus diners? També, perd
a més ens aporten valor amb el seu coneixement, la
interaccié amb d'altres i I'experiencia.

6. Referents i competidors: habitualment aquests dos
mercats es troben separats, pero pel que fa a la cap-
tacié de recursos dins del nostre ambit sén mercats
complementaris. Evidentment, dos centres que cer
quen diners per a projectes similars competeixen
per recursos de possibles comunitats similars, pero
també és potser millor pensar o considerar que ens
trobem davant no de competidors, sind de centres
que poden ser referéncia pel seu éxit o fracas. Copiar,
copiar, copiar... | un cop copiat, millorar i adaptar tot
alld que es consideri.

El cicle de conferencies d'autors de diverses arees de co-
neixement Author Events,™ programa de la Free Library
of Philadelphia, és un bon exemple d'aquest apropament
relacional. La biblioteca publica va determinar, el 1992,
que aquest cicle seria un element estratégic d'estimul a
la lectura per als més de cinquanta barris als quals déna
servei. Inclou presentacions i debats amb autors, activi-
tats paral-leles entre els assistents al cicle i els usuaris
de la biblioteca, desenvolupament i seleccié dels autors i
temes a discutir per part de les comunitats...

Fomenta les relacions amb diferents categories a través
d'accions varies dedicades a diversos publics 0 comunitats:

1. Creacié d'un preu ajustat per entrada per a cobrir les
despeses basiques; es va ajustar explorant el d'altres
activitats culturals (per exemple, les del cinema o el
teatre). S’ha buscat un preu que fomentés la partici-
pacié de la comunitat més propera.

2. Es fan preus especials per adquirir entrades per a més
d'una activitat, categoria anomenada Angel Package
(podria ser considerat com a VIP). Les persones que
compren aquest conjunt d'entrades obtenen invitaci-
ons a sopars o a d'altres esdeveniments menys con-
correguts en companyia dels autors.

3. S’organitzen alguns dels esdeveniments amb una au-
diencia menys «cultural» i més centrats en I'oci. Sén
gratuits (cicles sobre la cuina del moment, efemeri-
des de la mateixa ciutat...). D'aquesta manera, €s vol
atreure el public poc interessat en les linies habituals.

4. També es fan esdeveniments gratuits amb autors no-
vells, ja que aquests conferenciants tenen un cost in-
ferior als consagrats.

5. La llibreria Joseph Fox Bookshop és on s'adquireixen
monografies i publicacions perioddiques. La biblioteca,
sense cost, fa promocid de I'esdeveniment en tots
els seus canals de comunicacio. Aquest fet destaca,
ja que la llibreria fa setmanalment la llista de llibres
més llegits per al New York Times, el Wall Street Jour
nal, Indiebound i Bookscan. Un proveidor de qualitat
fa d'altaveu.

6. Diversos grups editorials fan patrocini a canvi de publi-
citat durant els cicles.

7. Fins i tot el cicle s'ha incorporat a diversos tours tu-
ristics que comercialitzen paquets culturals. Estem a
cavall entre un patrocinador i un influenciador.

8. Diverses institucions culturals, que podrien competir
amb aquest cicle i, per tant, reduir els ingressos de la
biblioteca fan aportacions en patrocini.

13. Andy Karan, «Fundraising for public libraries with autor events». En: M. Sandra Woob (ed.), Successful library fundraising (London: Rowman and

Littlefield, 2014).



Durant aquests vint-i-dos anys, el cicle ha creat diver
ses variants que reforcen i milloren la participacié de les
comunitats, els patrocinadors, els referents o influenci-
adors. Tota |'estratégia de captacié es basa en el teixit
amb els mercats relacionats. Es un bon treball, sense cap
mena de dubte.

2.4. Crear perfils: mapa d’empatia

Una de les técniques per a entendre qué pot motivar un
donant és el mapa d’'empatia.™ Entre d'altres, és el que
es defineix com a técnica profiling i busca lluitar contra
estereotips, mites o creences sobre les comunitats o el
public donant. A partir de la seleccié d'un segment, un
tipus de comunitat o mercat, ens hem de posar en el lloc
d’una persona concreta —pot ser inventada.

Que
PENSA | SENT?
El que realment importa
Principals preocupacions
Inquietuds i aspiracions.
{Qué
Que [
?
ESCOLTA? © VEU?
El que diuen elsamics E}\r:\o\z:
El diuel cap )
Elque dwuer?L\I:s persones influents Loferta del mercat
Qué
DIU I FA?
Actitud en piiblic
Aspecte
Comportament cap als altres
ESFORCOS RESULTATS
Pors Desitjos / nE(e?silars
Frustracions Mesura de I'éxit
Obstacles obstacles

Figura 3. Mapa d'empatia
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3. Comencem a planificar, actuar,
avaluar... Captar!

Analitzada la causa i els publics potencials, toca actuar
i moure's. Aquesta seccié parlara de micromecenatge
(crowdfunding). Els métodes, les técniques o els parame-
tres d'aquest tipus de captacié sén totalment aplicables a
la cerca de micropatrocinis o patrocinis.

3.1. Micromecenatge... Queé és?

Podem definir el «micromecenatge» com el conjunt d'ac-
cions destinades a demanar diners o recursos a un gran
grup de persones amb les quals volem crear un servei o
producte i, a més, compartirne resultat.” No es tracta
de demanar diners i prou, siné d'aconseguir recursos de
persones que volen participar, de manera activa o passi-
va, en la consecucié d’'un resultat. No se cerquen patro-
cinis, subvencions o donacions de grans filantrops, siné
la participacié de moltes persones que, amb aportacions
reduides, facin possible un projecte de millora o creacid
de valor. D'aqui, la necessitat de poder explicar la causa
des del punt de vista dels altres, saber quina relacié man-
tenim i veure quins soén els seus interessos.

El micromecenatge requereix el treball en tres ambits or-
ganitzatius.”® En primer lloc, la gestid, que ha de servir
per a fixar I'estratégia, la definicid i el control de pressu-
post, la presa de decisions, la identificacid de comuni-
tats... En segon lloc, la produccid, que ha de servir per a
portar a terme totes les accions del projecte i el desenvo-
lupament d'activitats. En tercer lloc, la comunicacié, com
a aspecte destacat, ja que té la funcié de generar impacte
i donar visibilitat a la causa.

14. Dave Grav, Sunni BrRown, James Macanupo, Gamestorming. 83 juegos para innovadores, inconformistas y generadores del cambio (Barcelona:

Deusto, 2012).

15. Definicio adaptada del Merriam-Webster [en linial. <http://www.merriam-webster.com/dictionary/crowdfunding> [Consulta: 06/09/2016].
16. Valenti Acconcla, 20 reglas de oro del crowdfunding [en linial. [Barcelonal. <https://vanacco.com/reglas/> [Consulta: 06/09/2016].
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Cal tenir present que els esforcos de micromecenatge
acostumen a ser intensius, definits per campanyes i ona-
des de difusié. No es manté a les comunitats en tensio
més enlla de quaranta dies.

3.2. 4C: elements del micromecenatge

Acconcia,” entre altres directrius o patrons, remarca
I'existencia de quatre pedres angulars del micromece-
natge: comunitat, costos, comunicacié i col-laboracié.
Aquests quatre conceptes es conjuguen amb les diver

ses fases de les campanyes de captacio:

Comunitat

Planificacié 1. Es defineixen les maneres en qué la campanya arribara a les comunitats i a les persones més properes.

2. També s'ha d'informar les comunitats més properes del llancament de la campanya per demanar la seva col-
laboracio i veure quines recepcio i percepcié tenen.

Preparacié 1. S'elaboren els missatges i materials per generar impacte entre les comunitats.

2. S'eixampla la comunitat a través de comunicacions directes i precises sobre el projecte (es vol generar expectacio
una setmana abans del llangcament).

Campanya 1. Tota acci6 ha d'anar dirigida a mantenir i eixamplar la comunitat, tot i que aquest component té menys pes.

i postcampanya
Costos
Planificacié 1. S’ha de tenir present en ambdues fases que hi ha dos tipus de despeses:
i preparacio | — De projecte: equip, comunicacié, disseny, comissions de la plataforma que s'utilitzi, despeses generades pel
pagament...
— Relacionades amb les recompenses (produccio), relacionades amb I'enviament o fiscals...
Campanya | 1. En ambdues fases s'ha de tenir cura de no trencar amb el pressupost marcat.
i postcampanya
Comunicacio
Planificacié 1. Definir canals de comunicacio i estudiar la manera de potenciar-los.
Preparacio 1. Preparar un esdeveniment de llancament de la campanya.
2. Contactar amb mitjans o membres de la comunitat que ens puguin fer d’amplificadors.
3. Preparar tots els missatges, les imatges...

Campanya | 1. Es el veritable termometre de sila campanya esta funcionant o no. S'han de controlar els retorns als esforgos
comunicatius, variar |'estrategia si és necessari i esperar una conversié d'entre I'1 i el 3 % de les persones que
reben I'impacte.

Postcampanya 1. Continuar la comunicacié amb els donants: atendre dubtes, parlar dels resultats...
Col-laboracio
Planificacié | 1. Definir quin tipus de recompensa es donara en funcié de les aportacions.
2. Treballar amb recompenses participatives i exclusives que fomentin la donacié.

Preparacié 1. Demanar retroaccio a I'entorn més proper per contrastar si les recompenses realment sén interessants per als
donants.

Campanya | 1. Fomentar la comunicacié per part d'influenciadors i d'altres altaveus.

Postcampanya 1. Mantenir els canals de comunicacié amb els donants, els influenciadors i possibles interessats.
2. Mantenir relacié amb la comunitat dinamitzada durant el projecte.

17. ACCONCIA.



3.3. Activitats i metodes en general; diners, pero
també visibilitat

Les maneres de generar impacte poden variar en funcio
de les activitats o els metodes triats. Quines activitats
s'adapten millor al nostre centre? Quines poden servir
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per arribar als publics? Quines activitats fem de manera
regular o en quines participem en col-laboracié amb altres
institucions? Quin tipus d'activitat ens podem permetre?

Agafant exemples d'altres sectors, podem trobar les es-
tratégies seglents:'®

Metode Caracteristiques Exemples
1. Cara a cara: habitualment es 1. Destaca la visibilitat que guanya |'organitzacio. Campanyes cicliques:
tracta d'una xarxa de voluntaris | 2. Habitualment utilitzat per a captar un public jove.
(o captadors amb un sou baix) 3. Molt desgast (de cada 100, 15-20 persones s'aturen). Intermon
que expliquen |'organitzacio, 4. Poc exit (només el 18 % de les persones que aporten ﬁ; Oxf
els projectes d'aquesta i la repeteixen). am
necessitat de recollir recursos 5. Tot i que es tracta de treball voluntari, es requereixen
especifics —també poden cap- bastants recursos (captadors, en cas de no ser volunta-
tar socis. Aquesta conversa es ris; director de campanya; materials promocionals, ...). un'ce‘l:
realitza al carrer i en llocs amb ”) METGES
molta confluéncia de public. SENSE FRONTERES
2. Guardioles o col-lectes: es 1. Requereix un gran desplegament organitzatiu, logistic i
tracta de campanyes intensives promocional.
(un dia que pot coincidiramb la | 2. Centrat més a generar un impacte local, no global. >
celebracio internacional d'algun | 3. Es poden deixar guardioles a diversos tipus d’espais que aeCC
fet relacionat amb la causa) en estiguin relacionats amb la causa. e e Caae ]
qué es demanen diners a través | 4. No té tant desgast de personal com I'anterior cas. Save the Children
d’un estand col-locat en places | 5. Acostuma a tenir poc éxit per aquesta poca relacio.
o carrers amb molta conflu- 6. S’han de dedicar recursos a la recol-leccié i el manteni-
encia. També es poden deixar ment de les guardioles (dona mala imatge si la guardiola ?ssemblea Ca'F
guardioles a diversos punts esta plena o malmesa). - )
d'interés (com ara farmacies).
3. Anuncis en mitjans de comu- | 1. Té un cost alt, sempre que no se n‘aconsegueixi la
nicacid: espais publicitaris en gratuitat (com si el mitja fes una donacié en especie). En
premsa escrita, radio o televi- aquest cas, requereix una gran xarxa de relacions.
sié. 2. Per a tenir impacte, cal generar durant 30 dies entre 10 i
15 visionaments. creu no.la
3. Esrecomanable la participacié d'influenciadors que
cridin I'atencio de l'audiencia.
4. Per a fer I'anunci es requereix dedicar recursos a una
agencia de publicitat.
4. Correu postal: enviament per 1. Requereix la dedicacio de recursos a I'enviament i al
carta de la sol-licitud de donacio franqueig de retorn (normalment s'inclou dins del sobre, —
(també pot ser un canal habitual carta, fullet, butlleta o sobre de retorn). AMICS
d'agraiment i fidelitzacio). 2. S'ha d’escriure una carta atractiva i que porti a I'accié (es | WM
pot complementar amb objectes com boligrafs). NACIONAL
3. S'obtenen dades personals i bancaries amb un formulari | [DELIE]A
fred, cosa que permet crear una base de dades per a la CATALUNYA
fidelitzacié.
4. Es realitzen campanyes personalitzades, flexibles i me-
surables.

18. Agustin Perez Loprez, 2006.
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Metode Caracteristiques Exemples
5. Trucades: comunicacio per- 1. Métode més efectiu que la carta, perdo més car.

sonalitzada per telefon. Podria 2. Es pot utilitzar per a rematar la captacié, després de I'en-

incloure SMS. viament d’una carta o d'un altre tipus de comunicacié.

3. Permet establir un contacte directe amb la persona i, per
tant, requereix molta assertivitat (métode molt intrusiu). BANC DE SANG
4. Requereix un pla d'actuacié durant la trucada (saber que

es dira i com s'actuara davant possibles respostes).
5. S'acostuma a trucar a les tardes (després de la jornada

I TEIXITS

laboral).
Venda: oferir material promoci- | 1. Venda de samarretes, clauers, boligrafs (marqueting
onal. indirecte).
2. S'ha de controlar la qualitat (no pot ser un producte car,
perd tampoc dolent). ASOCIACION PARA LA
3. Petit percentatge de benefici (en cas que no sigui co- RECUPERACION DE LA

merg just).

ques de venda i marxandatge).

4. Es pot fer per diversos canals: taula puntual, venda per
cataleg, botiga... (requereix coneixement de les técni-

Requereix una atenci¢ especial I'organitzacié d'un esde-
veniment (concert, sopar benéfic...). Pot implicar un es-
for¢ descomunal a I’'equip i als voluntaris, pot tenir riscos
associats i resultats poc previsibles. Susan Dowd™ ens
doéna deu consells:

Pensar en gran, pero tocar rapidament de peus a terra.
Si es fa un esdeveniment, s'esta jugant amb la marca
de la institucio; per tant, no es pot fer de qualsevol
manera. Si es tracta d'un sopar, el menjar no pot estar
dolent o acabar-se el vi; si organitzem un concert, el so
ha de ser correcte...

. Tenir present el calendari d'altres esdeveniments en

el moment de fixar la data. No ens poden fer la com-
peténcia altres activitats que tinguin un public poten-
cial similar.

Planificar, planificar i planificar... Cada aspecte ha
d'estar documentat, previst i amb un pla B per si pas-
sessin imprevistos.

No es pot realitzar un esdeveniment sense gastar. Per
tant, s’ha de tenir un pressupost, ajustat i controlat.

Molts esdeveniments, més que per a captar, sén una
llancadora d'una campanya o volen sensibilitzar.

5. Es recomanable crear un comité de I'esdeveniment
amb rols, responsabilitats i expectatives clares.

6. També es pot crear un comité d'idees per a dinamitzar
I'esdeveniment.

7. Pot semblar car, perd contractar un professional de
coordinaci¢ d'esdeveniments, entrenat i amb les prio-
ritats clares, a la llarga podria ser barat.

8. Crear un «titol» i un logotip especific per a I'esdeveni-
ment pot servir per a generar marca, situar la gent, ser
un reclam.

9. Financar part de I'esdeveniment, o part de la causa,
amb la venda de tiquets i amb patrocinadors amb els
quals es tingui relacio.

10.Fer publicitat a través de diversos tipus de canals, no
nomeés per xarxes socials o correu electronic. Ja hem
vist que el public és multicanal.

Finalment, fins que no passen tres edicions de I'esde-
veniment, no es pot esperar tenir una audiéncia o una
marca consolidades.

19. Susan Dowp et al., Beyond book sales. The complete guide to raising real money for your library (Chicago: American Library Association, 2014).



3.4. Plataformes de captacio en linia

Les plataformes de captacié en linia sén un bon vehicle per
a aconseguir recursos. Més enlla de modes, seguint I'exem-
ple d'altres paisos, aquestes plataformes s'estan consoli-
dant i aporten aspectes interessants a biblioteques i arxius:

1. Assessoren en la definicié i presentacid dels contin-
guts, pero els continguts se’ls ha de crear la institucio.

2. Tenen un impacte important dins de les comunitats,
sobretot les més llunyanes, ja que tenen audiéncia
propia. Aquest impacte no pot ser Unic, ha d'estar re-
fermat pels esforcos de comunicacio propis.

3. Sino s'aconsegueix assolir els recursos necessaris, no
cobren. Tanmateix, durant un temps després del «fra-
cas», es dona accés als donants per a fidelitzar I'apor
tacid mentre es busquen altres vies.

Les plataformes acostumen a tenir un cost que esta en
relacié amb la quantitat prevista de captacié. N'hi ha mol-
tes, perd n'hem destacat tres:

Goteo?® | Plataforma de captacio per a Al 2015 destaquen les
projectes que proposin impulsar |dades seguients:

el coneixement, el lliure accés i |3,8 milions d’euros

el codi en obert. recaptats
Té un limit per campanyes (40 277 projectes finalitzats
dies) i té un cost derivat d'un amb éexit

percentatge de la quantitat 13.545 donants

demanada.

Verkami?' | Plataforma de captacié per a Al 2015 destaquen les
projectes fonamentalment cultu- | dades seglents:

rals i de creadors independents. | 4,8 milions d'euros

Té un limit per campanyes (40 recaptats

dies) i té un cost derivat d'un 978 projectes
percentatge de la quantitat 128.000 donants
demanada.

Teaming? | Plataforma de microdonacions a | Al 2015 destaquen les
1 € al mes. Es generen grups de | dades seglents:
donants. 1,6 milions d'euros

El procés de captacié no té limit, | recaptats

ni tampoc cost. 108.035 donants
5.708 grups
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Les plataformes tenen una estructura que inclou aquests
elements:

1. Barra de progrés de les aportacions que s'han realit-
zat. Veure que les aportacions creixen sempre anima
a repetir o a aportar.

2. Indicadors sobre el volum d'aportadors, termini de fi-
nalitzacié de la campanya, comptadors de quota de la
campanya a través de xarxes socials. Déna mostra del
que mou el projecte.

3. Descripcié del projecte en els termes que hem expli-
cat en el primer apartat. Es molt recomanable la crea-
cidé de material audiovisual. Sense videos, les campa-
nyes perden visibilitat i impacte.

4. Detall de les recompenses en funcié del nivell
d'aportacio.

Volem un projecte amb una d'aquestes plataformes? Tin-
guem presents alguns patrons (aplicables a altres estra-
tégies o que haurien de complementar les que fem amb
les plataformes):?

1. Els projectes que recapten el 30 % dels seus objectius
de la campanya tenen el 90 % d’opcions d'aconseguir
el 100 %. Aquest percentatge fa sensacié d'éxit i ani-
ma altres comunitats a fer I'aportacio.

2. Les recompenses han de ser generoses, abundants
i tangibles. Unes recompenses que tinguin un valor,
que no un cost, superior a l'aportacié motivaran els
donants.

3. A partir de la recaptacié del 100 % dels diners dema-
nats, si encara queden dies de campanya, el ritme de
recaptacié augmenta.

20. Goteo.org. Crowdfunding the commons [en linia]. <https://www.goteo.org/> [Consulta: 06/09/2016].

21. Vlerkami. Crowdfunding para amantes de la creacion [en linial. <https://www.verkami.com/> [Consulta: 06/09/2016].
22. Teaming. Micro donations 1998 [en linial. <https://www.teaming.net/?lang=es_ES> [Consulta: 06/09/2016].

23. Kickstarter Blog [en linial. <https://www.kickstarter.com/blog> [Consulta: 6/09/2016].
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A tall d’'exemple, trobem I'‘Archivo de Estudios Campesi-
nos.?* Es tracta d'un projecte que ha utilitzat la plataforma
Goteo per a la creacid d'un arxiu (creacié d’eines de des-
cripcié, ordenacio...):

1. Lestructuracié de la descripcié és prou bona. Tenim
un video que ens explica el projecte (el video no arriba
als 5 minuts). Hi ha informacié quantitativa a més del
video.

2. Van fer dues categories de recaptacio: el minim per a
poder comengar i I'optim. Es va superar |'0Optim, amb
una recaptacié de 7.925 euros. Goteo ddna aquesta
opcio.

3. Hiva haver 114 aportadors i 18 col-laboradors —el pro-
jecte també demanava voluntaris que donessin suport
a projectes de digitalitzacié.

4. Les recompenses estan distribuides en funcié de
|"aportacio.

ol By
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Cofinanciado!
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Figura 4. Exemple de campanya a través d'un portal de captacié

Finalment, s'ha de tenir present que la plataforma ha
d'anar acompanyada dels canals habituals de difusié del
centre. El perfil a Twitter, Facebook, revista d'empresa,
etc. han de vehicular la seva tensié informativa cap a la
plataforma.

4. Els patrocinadors... Per queé ens
faran cas?

4.1. Deu dades que hauriem de saber abans de
cercar patrocini

Com a punt de partida, agafarem el bardmetre d’empreses
que ha realitzat 'Asociacion Espanola de Fundraising? a fi-
nals de 2015. Entre els aspectes més destacats, trobem:

1. Des de 2012, els patrocinis o les donacions empresa-
rials s'han focalitzat en iniciatives de caire social, in-
clouen I'aplicacio de la LISMI (Llei d'integracié de per
sones amb discapacitat dins del mén laboral)?® i estan
relacionats amb la formacié, per sobre dels centrats
en sostenibilitat ecologica o salut.

2. Les institucions que més aportacions reben per cate-
goria s6n ONG, universitats, institucions cientifiques,
escoles de negocis, clubs esportius i, finalment, ins-
titucions culturals (museus, biblioteques, arxius, audi-
toris, teatres...).

3. El tipus d’aportacié que fan les empreses —moltes
en fan més d'un tipus— es formalitza majoritariament
en un conveni de col-laboracié (52 %), donacions
puntuals (41 %) i patrocini d'esdeveniments (38 %).
Hi ha un gruix d'altres vies de col-laboracié que es
troben per sota del 25 %. Sén donacions de béns i

24. Grupo Diaz del Moral, «Archivo de Estudios Campesinos» [en linial. Goteo.org. Crowdfunding the commons. <https://www.goteo.org/project/

archivo-de-estudios-campesinos/home> [Consulta: 06/09/2016].

25. Resultados del Informe sobre Patrocinio y Mecenazgo empresarial [en linia] (Madrid: Asociacion Espafiola de Fundraising, 2015) <http://www.
aefundraising.org/actualidad/resultados_del_informe_sobre_patrocinio_y_mecenazgo_empresarial_en_espana/> [Consulta: 06/09/2016].
26. Espanva «Ley 13/1982, de 7 de abril, de integracion social de los minusvalidos» [en linia]. BOE. <https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-

A-1982-9983> [Consulta: 06/09/2016].



serveis, patrocinis publicitaris, gestié de xarxes de
voluntaris... Aquestes vies mostren com el tipus de
col-laboracions pot ser molt divers.

4. Habitualment, el gruix de decisions a favor d'un pa-
trocini o donacié d'una empresa (multinacionals) es fa
en I'ambit local (48 %) o nacional (39 %). Només es
requereix permis internacional en el 13 % dels casos.

5. A més, la decisié majoritariament es pren des de po-
sicions de direccio general (30 %), seguit de la presi-
dencia (21 %).

6. La vinculacié amb el patrocinador neix principalment
perqueé la institucié contacta amb I'empresa patrocina-
dora (50 %). La manera més habitual de posarse en
contacte son els correus electronics (50 %), les cartes
institucionals (46 %) o la invitacié a esdeveniments or-
ganitzats per la institucié (39 %). Es valoren molt posi-
tivament aquests metodes, ja que son poc intrusius.

7. Els factors més importants a I'hora de decidirse sén
que el patrocini enforteix la idea de marca (85 %), que
es comparteixen valors amb la causa (73 %) o que hi
ha una connexié amb la institucié (65 %).

8. Les raons per a no fer aportacions, majoritariament,
sén que els objectius de la donacid es desvien dels
del patrocinador (50 %), que la contribucié que es
requereix és massa elevada (36 %) o que el projecte
genera baixa motivacié (36 %).

9. Els beneficis fiscals per als patrocinadors no superen
el 5 % en el 88 % dels casos. Unicament superen el
20 % en el 5 % dels casos.

10.El 70 % de les empreses pensen que el patrocini
reforca la seva marca davant dels clients. Un 65 %
també considera que reforca el sentit de marca entre
treballadors de la mateixa empresa.

4.2. Ready? Go!
Depenent de larelacio que tingui el nostre centre, una jun-

ta directiva d'una biblioteca o arxiu privats, coneguts...,
pot ser facil la cerca d'un patrocini puntual. Puntual, perd

27. Mark Peter Davis, The fundraising rules. 2012.
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no continuat al llarg del temps, 0i? Un primer any, per afi-
nitat, el podem aconseguir, perd un segon, si el patrocini
nomeés es basa en el terreny personal, sera dificil.

Quan no tenim relacions o no sabem per on comencar,
quin seria el procés? No té gaire secret: fer una llista de
possibles patrocinadors. Donar categories? Si, una podria
ser els més propers (proveidors). Una altra, els que tin-
guin més diners o els que sabem que fan més aporta-
cions. Per aquesta categoria és recomanable revisar les
memories corporatives anuals, cercant-hi el pressupost
dedicat i el tipus de projectes patrocinats. Independent-
ment de les categories que fem, s'ha d’establir un control
d'empreses, si tenen fundacié o no, persona de contac-
te, tipus de gestions realitzades, relacio, etc.

En molts casos, la captacié de patrocinis és a porta freda, i
€s molt dur explicar a un director general o a la persona que
se'ns posi al teléfon per que ens han de fer una aportacio
—tant si és un proveidor conegut com una empresa que no
ha fet res amb el nostre centre. Per sort, no serem els pri-
mers, ni els Ultims. Aixo vol dir que hi comenca a haver cert
costum i les empreses rapidament atenen per determinar
un no o un potser —un si a la primera és possible, pero tam-
bé que ens toqui una travessa. En cas de rebre un potser,
s'ha de concertar rapidament una reunié que ens permeti
explicar la nostra causa i com beneficiara la seva empresa.

4.3. Anem de reunions: posem guapo el projecte!

Hi ha aspectes basics per a preparar una reunié amb un
patrocinador. En primer lloc, les persones que han d'anar
a demanar el patrocini, tant si és la maxima autoritat com
si s'ha delegat en un segon, han de tenir clar el perqué i el
com. Ambdds ajuden a clarificar el missatge i a fer tangi-
bles els beneficis del projecte. També s'ha de preparar un
conjunt de documents, que es poden enviar abans de la
reunié. Copiant la cerca de finangament per a empreses
emergents,?’ podem veure:
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1. Resum executiu: titol; descripcio (justificacid: propos-
ta amb els problemes que resol); objectius i resultats
esperats; public objectiu / ambit geografic d’actuacio;
projectes anteriors o similars (si poden ser nostres,
millor).

2. Segona part: operativa (tasques que s'han de realit-
zar), a més del pressupost (despeses que genera el
projecte).

3. Presentacié (un altre document).

Durant tot aquest procés, es recomana tenir presents els
deu aspectes seglients; aixi caldra:

1. Contactar només amb gent que ha patrocinat projec-
tes similars (o no?). Es poden obrir nous segments
de patrocinadors, pero en general és millor comencar
pels que hagin patrocinat iniciatives semblants.

2. Ser clar i honest; no es pot jugar amb el temps de qui
ens rebi.

3. Ser pacient, ja que no som la prioritat.

4. Donar informacié de manera activa i tantes vegades
com sigui necessari.

5. Considerar que una negativa no acostuma a ser res
personal.

6. No molestar, si perseguir... La frontera és petita, perd
s'ha d'aplicar el sentit comu.

7. Centrarse en I'exit del projecte, no en el propi. Ja si-
gui el personal o el del centre.

8. Rebre suggeriments. Com hem dit, qui ens rebi ha
vist moltes propostes; val la pena escoltar |I'experien-
cia.

9. No criticar mai. Lempresa no té perqué estar interes-
sada en el projecte.

10.Si no doéna diners, establir-hi una relacié. Sempre pot
formar part d'un consell assessor o ajudarnos més
endavant.

El lideratge ha de ser assertiu i preparat
per a superar el fracas de la iniciativa
—hem d’estar preparats per al pitjor...
El pitjor és quedar-se igual.

5. Recursos: els tenim o els hem de
reestructurar?

Molts dels recursos que plantejarem en aquesta seccid
segurament ja es troben als centres. Per tant, s'haurien
de reorientar cap a l'esfor¢ captador. També podria ser
que no els tinguéssim. Per tant, s'hauria d'iniciar el pro-
Cés per a aconseguirlos.

5.1. Lequip... i equips!

Abans de parlar d'equip, hem de tenir clar que la recer
ca de financament extern, tant en micromecenatge com
amb la cerca de patrocini, requereix un lideratge fort.
Quan en la primera part de |'article es parlava sobre quins
soén els components, els conceptes i les sensacions que
han de traspuar la causa, voliem crear eines que afavoris-
sin aquest lideratge amb un discurs solvent i engresca-
dor. El lideratge ha de ser assertiu i preparat per a superar
el fracas de la iniciativa -hem d'estar preparats per al pit-
jor... El pitjor és quedarse igual.

Pel que fa a I'equip, quin tipus de perfils sén necessaris
dins d’'un equip de captacié? Habitualment, les persones
que treballen en una biblioteca o arxiu no es dediquen a
demanar diners. Tanmateix, el seu gran valor radica en
que, per un costat, sén la cara visible del servei amb els
usuaris i, per l'altre, tenen coneixement de la necessitat
de recursos per a mantenir I'excel-lencia del servei. Per
tant, el personal coneix a la perfeccié els donants poten-
cials —de fet, ells sén els que poden fer passar un usuari
de persona que utilitza els serveis a persona que estima



la biblioteca—, creu en la causa perqué va en benefici del
seu servei i, finalment, es tracta de professionals que en-
tenen que és un projecte, amb els seus temps, objectius
i casuistiques.

Lequip técnic pot anar acompanyat d'altres tipus d'equip:?®

1. Consell assessor o grup de professionals amics de la
biblioteca o I'arxiu. Es tracta de crear una estructu-
ra de persones amb experiéncia legal, financera, de
marqueting o de captacié de recursos, filantrops... La
idea és ferlos formar part de I'estratégia de captacio
amb l'objectiu de demanar consell, contactes profes-
sionals i que facin d'influenciadors.

2. Xarxa de voluntaris que poden donar un cop de ma
en certes activitats o estratégies de captacié. El seu
temps, en realitat, ja és una mena de donacié i permet
tenir a prop els veritables fans del centre i dels seus
projectes. Es necessita una coordinacié forta, perd
amb empatia per tal de mantenir i eixamplar la xarxa.

3. Consultors externs? Depenent dels recursos, el con-
text... Es pot comptar amb experts que ens permetin
resoldre dubtes, ajudar a coordinar el projecte, tenir
una segona opinié externa...

Agafem com a exemple la construccioé de tot el pla de
captacié d'un cas d'éxit com és The Seattle Public Library
Foundation:?®

- 2001: desenvolupa una proposta de pla amb I'equip.
Aquest procés implica revisar els serveis i analitzar les
seves oportunitats i els avantatges competitius amb
altres institucions. El mateix any, el pla es posa en prac-
tica en mode test amb persones que després s'incor
porarien a un consell assessor —creat a partir del test.

- 2002-2003: posa en practica el pla de captacio, pero
amb l'accent en afavorir el coneixement dels serveis
per a les comunitats identificades. Comporta la incor

28. Dowp et al., 2014.
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poraci6 d'especialistes en captacio, perd també la for-
macié de I'equip.

- 2004-2008: implementacioé del pla en tota la seva ex-
tensio i amb tot I'equip, tant el que s'hi dedica directa-
ment com el que hi té relacié de manera indirecta —de
fet, tothom que treballa a la Biblioteca.

Es extrapolable aquest cas a les nostres organitzacions?
Per volum de personal i cultura de les arees de captacio,
probablement és dificil arribar a aquest nivell, perd mar
ca unes linies basiques: quan els responsables inicien la
captacié de recursos han d'assegurar que |'equip, a part
de dedicar hores a activitats que poden ser vistes com a
alienes —«Ara ens hem de posar a demanar diners?»—, ha
de coneéixer el perqué i el com de la iniciativa, i ha de poder
transmetre de manera unificada el missatge de la causa.

5.2. L'esfor¢ de la comunicacio

Els canals de comunicacié® que utilitzarem per a donar a co-
neixer la causa, captar i després parlar dels resultats obtinguts
en cas d'éxit vénen determinats per molts condicionants: el
tipus de public al qual volem sensibilitzar —ja hem vist que,
segons la segmentacié per grups d'edat, s'ha de posar I'ac-
cent en un tipus o un altre; el tipus de campanya que volem
fer —si optem per realitzar un esdeveniment, no mantindrem
la mateixa tensié informativa que si obrim una botiga digital
amb marxandatge; la manera de recaptar els recursos —si vo-
lem fer captacid en linia a través d'una plataforma, haurem
de centrarnos en xarxes socials o portals propis; pressupost
amb el qual partim —les despeses repercutiran directament
sobre els fons a recaptar... A més, hem de comptar amb
els canals gue tenim actualment —perfils a Twitter, Facebook,
web corporatiu, revista d'empresa, etc. D'altra banda, recor
dem la recomanacié de crear continguts multicanal —utilitzant
mitjans més classics, material promocional o Internet. Tot
suma, per a crear preséncia i difondre la nostra causa.

29. Jonna Warb, «Taking a campaign public: the community phase of the campaign for Seattle’s Public Libraries». Dins: Wood, Sandra M., Successful

library fundraising (London: Rowman and Littlefield, 2014).

30. Heather MansFiELD, Social media for social good (New York: McGraw Hill, 2012).
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En realitat, fins al moment, moltes d'aquestes condi-
cions ja ens han d’haver sorgit —public, tipus de cam-
panya i pressupost sén questions que ja ens hem plan-
tejat. La campanya o les iniciatives de captacié poden
servir per a reorientar i eixamplar el nostre espectre
comunicatiu. Si ja tenim previst crear punts de llibre,
targetes, bosses per a llibres, etc., per qué no centrar
el seu disseny com a element promocional de la cau-
sa? Si ja tenim experiéncia en la recollida i valoracio

de dades d'Us dels nostres canals digitals, per qué no
aplicar-los a veure si la campanya esta tenint un resso
acceptable o s'han de realitzar canvis? Fem cartes per
als usuaris regularment..., per qué no afegirhi la de-
manda d’aportacions?

Digitalment, fem un inventari dels canals més habitu-
als.®! Tenint en compte el seu impacte podem veure el
seguent:

Web corporatiu

Utilitzeu com a centre d'informacié de la causa i mante-
niu-hi la informacié corporativa per tal de generar confianca.
Compteu amb una versié adaptada a dispositius mobils.

Acnur:
Www.acnur.org

Blog

Realitzeu comentaris sobre noticies d'actualitat i rellevants
per a la causa.

Compartiu entrevistes amb experts en la causa.

Feu comentaris especials sobre donants o voluntaris.

Livestrong:
http://blog.livestrong.org/

Correu electronic /
Revista d’empresa

No incloeu més de 6 paragrafs explicant la causa i fent la
demanda (incloent-hi grafics).

Incloeu I'enllac o el botd cap a una pagina de donacio.
Assegureu-vos de I'impacte de I'assumpte.

National Park Foundation:
nationalparks.org

Youtube Creeu videos de presentacié, d'histories dels beneficiaris Anaheim Ballet:
de la causa, anuals explicant qué s’ha aconseguit i per https://www.youtube.com/anaheimballet
donar les gracies...
Afineu amb les etiquetes de continguts.
Permeteu els comentaris als videos i difongueu-los a través
d'altres canals (web corporatiu).

Facebook El 90 % dels impactes els generen les actualitzacions de Humane Society of the United States:
continguts. https://www.facebook.com/hsiglobal/
Expliqueu histories d'éxit relacionades amb la causa.
Crideu a l'acci¢ a través d'imatges i videos.

Twitter Feu campanyes que redirigeixin cap a un blog o un web on Human Rights Campaign:

s'expliqui el projecte.

Prioritzeu grafics, videos i imatges.

Feu publicacions en temps real, en cas de fer alguna activi-
tat de llangament o recaptacio.

https://twitter.com/hrc

31. Heather Mansfield, Mobile for good (New York: McGraw Hill, 2012).



6. Friendraising: gracies, gracies...
Gracies!

Un programa o una iniciativa de captacié de recursos hau-
ria de centrarse, primer, en la relacié que es construeix
entre donant i biblioteca o arxiu i, segon, en |'aportacio.
Es a dir, centrarse a guanyar el respecte mutu i a crear
un entorn de confianca que faci que el donant cregui en
el que fa el centre i vulgui preservar aquest marc d'accio.

No és gratuit; el cicle de la captacio es basa en la fidelitza-
ci6 dels donants: es demana (1), es donen les gracies (2),
es dona reconeixement al donant (3), es crea un vincle
amb el donant (4)... Es torna a demanar. Perd no només
es donen les gracies o es déna reconeixement, també
s'ha de pensar en quin és el premi o la recompensa que
s'ofereix al donant. A més, aquest ha de ser tractat com
a VIC (very important customen).®?

6.1. Avaluacio

Un cop hem acabat una campanya de captacio, tocara ava-
luar si I'esforg ha servit per assolir els objectius esperats.
En primer lloc, quins sén els objectius que volem assolir?
Lunic factor d'exit és aconseguir els recursos? Bé, a priori
si. Perd n'hauriem d'avaluar altres de colaterals. Crec que
és profundament recomanable mesurar si la presencia
dins del context del centre ha millorat, tenint en compte,
també, el mén digital. També cal valorar els canvis interns,
la millora de processos, els canvis de mentalitat, la rela-
cio... Ens trobem dins de dimensions d'avaluacié qualita-
tiva, perd que hem de refermar amb dades.

Pensant en l'avaluacié quantitativa i a llarg termini, en
clau non-profit (sense anim de lucre) nord-americana,
val la pena consultar i adaptar les eines del Fundraising
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Un programa o una iniciativa de captacié de
recursos hauria de centrarse, primer, en la relacid
qgue es construeix entre donant i biblioteca o
arxiu i, segon, en |'aportacio. Es a dir, centrarse a
guanyar el respecte mutu i a crear un entorn de
confianca que faci que el donant cregui en el que
fa el centre i vulgui preservar aguest marc d'accio.

Effectiveness Project,® creat el 2016 per I/Association of
Fundraising Professionals i el Center on Nonprofits and
Philanthropy at the Urban Institute.
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Figura 5. AFP’'s Growth-in-Giving (GiG) Measurement Tools

Lorganitzacié ha creat un full de calcul que permet ava-
luar i mesurar I'impacte i I'exit dels programes i les cam-
panyes d'ONG. Entre els indicadors que conté el full de
calcul en podem trobar que ajuden a mesurar la retencié
de donants fidels, els nous donants, la taxa de creixe-
ment per donant, la quantitat que aporta el donant... |
aixi fins a 150.

32. Ken BURNETT, Relationship fundraising. A donor based approach to the business of raising money (Wiley, 2002).
33. A better measure of success. How to use AFP’s growth-in-giving reports to improve fundraising performance [en linia]. (Fundraising Effectiveness
Project, 2013). <http://www.afpnet.org//Audiences/ReportsResearchDetail.cfm?ltemNumber=5181> [Consulta: 06/09/2016].
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Es necessari arribar a aquest nivell? Depén del volum,
grau i recorregut del projecte o pla de captacioé. Estem
davant d'un nivell molt alt. Hi ha altres maneres d'avaluar
els objectius si només es vol fer un projecte petit. Per
exemple, proposo una taula que permet controlar I'ope-
rativa del projecte:

Progra- |Quan? |Estrate- |Respon-|Objectiu |Objectiu | Objectiu

ma de gia de sable/ |1rany/ |2nany/ |3rany/
captacié captacié | equip Quan- Quan- Quantitat
(tasques) titat titat assolida

assolida |assolida

Es més senzill i esta centrat en les campanyes. En qual-
sevol cas, de la mateixa manera que tot el projecte, de-
pendra de la seva dimensidé i els seus objectius.

Finalment, quan s'han de definir les formes d’avaluacié de
la iniciativa? Quan es defineix el projecte seria la resposta
més adequada, perd si no hem realitzat mai un projecte
podrien existir factors d'éxit que no ens haviem plantejat
i que apareguin durant el procés mateix. En conclusio,
hem d'avaluar la recaptacié, perd no només aquesta, si
volem mesurar |'éxit o el fracas.

6.2. Comencem la nostra relacio: agraiment i re-
coneixement?

Hi ha algunes normes que s'haurien de seguir en el mo-
ment de donar les gracies. En primer lloc, agrair I'aporta-
cid en 24-48 hores.** En segon lloc, assegurar-se que el
donant sap que la seva aportacio sera molt Util, pero tam-
bé que els serveis que donem sén bons i destacables.
En tercer lloc, informar com es pot participar en altres
iniciatives o gaudir dels serveis. Com articular aguests
passos? Amb una carta en paper, un correu electronic,
una trucada, una nota manuscrita o una visita... La mane-
ra sera definida pel segment que ens ha fet I'aportacio,

34. Dowp, 2014.

pels canals de comunicacié utilitzats pel mateix projecte
de captacioé o pels interessos del centre. La carta en pa-
per és un metode classic. El correu electronic pot ser
més comode, perd pot passar una mica més desaperce-
but i pot ser un més de tants. La trucada és una manera
que pot sorprendre el donant, ja que habitualment quan
se'l truca és per demanar. La nota manuscrita indica una
atencié encara molt més personalitzada. La visita ja re-
quereix una gran quantitat de temps.

Pel que fa al reconeixement, és un pas més. Depenent
de les possibilitats del centre i dels seus interessos hi ha
diverses modalitats:

1. Creaci6 d'un grup de donants, amb trobades anuals
per a donar les gracies, perd també per iniciar cam-
panyes de donacié. Es poden crear grups segons el
nivell de donacié —els grans donants poden ser de
plati, i aixi en una gradacié de donants d'or, de plata
o de bronze... Aixd pot afavorir que un donant d'un
nivell es motivi a passar a un nivell superior.

2. Reconeixement en publicacions com ara memories
institucionals. També amb cartells o plaques dins del
centre... Cal donarhi visibilitat, popularitat i, a més,
pot motivar altres donants. Depenent del segment de
donant, se'n fa promocid, o no, a través del lloc web o
els perfils de la institucio a les xarxes socials.

3. Comunicacié periodica a través de cartes o en la re-
vista d’empresa. Pot ser una eina molt Util per a fer
arribar les novetats sobre el projecte per al que han
fet la donacié o sobre les activitats i els beneficis de
formar part del grup de donants.

4. Recerca del contacte personal. Els donants valoren
I'atencié personalitzada i el temps dels responsables
del projecte, campanyes o centres.

5. Realitzacio d'alguna activitat singular, especial o dife-
rent del centre, que inclogui aquesta sensacié de pre-
mium.

6. Regals d'algun tipus que tinguin relacié amb les cam-
panyes.



Finalment, I'agraiment el pot fer la maxima autoritat del
centre, pero també es pot delegar en una persona be-
neficiaria de la iniciativa. Aquesta segona opcid de ben
segur que pot aportar un gran impacte davant el donant,
ja que coneixera de primera ma la persona per la qual ha
fet una aportacié.

6.3. Recompenses

Les recompenses poden tenir un rol important a I’'hora de
motivar una donacié. Pot semblar lleig que algl només
aporti per rebre alguna cosa a canvi, pero és la realitat.
Alguns dels consells a I’'hora de plantejarne son:®®

1. Una recompensa ben triada ha de tenir un punt d'ex
clusivitat, de limitacio, i ha d"aportar un cert valor afe-
git. Oferir un premi exclusiu requereix dosis altes de
creativitat i aportar un valor molt especial. La limita-
ci6 implica que la recompensa no estigui disponible
sempre i que la quantitat sigui limitada, s'acaben. El
valor afegit es generara si la recompensa cobreix una
necessitat del donant. Per exemple, es podria plante-
jar que un donant rebés un llibre signat per 'autor o
tingués accés a un tipus de servei Unic.

2. Una recompensa ha de ser generosa, abundant i tan-
gible. Labundancia ha d'anar en relaci6 amb el tipus
d'aportacié realitzada; com més gran, més abundant
sera la recompensa. La generositat es relaciona amb
el fet que el valor percebut de la recompensa sigui
més gran que el de I'aportacié; el donant ha de pensar
que hi esta guanyant. La tangibilitat es refereix al fet
que les recompenses siguin reals i el donant tingui
clar que les rebra.

3. Una recompensa pot ser col-laborativa. Si s'esta apor
tant per a la creacio d'un cicle, llibre o treball musical,
la recompensa és accedir al contingut final.
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Un bon exemple de la politica de recompenses la trobem
en la iniciativa del Museu d’Art Nacional de Catalunya amb
la seva campanya Salvem el violinista. Es tracta d’'una
campanya llancada per a la restauracié de I'escultura de
Pablo Gargallo, que pateix un procés corrosiu intern. La
restauracio i el tractament costava uns 46.000 euros.*®

16 € 25 € 50€ | 100€ | 150€ | 300 € |1.000 €
Fins al 756% de
desgravacig fiscal / ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ /
Diploma acreditatiu / ‘/ / ‘/ ‘/ / ‘/
Visibilitat del nom
de tots els donants ‘/ ‘/ / '/ '/ ‘/ '/
Invitacio a I'acte public
d’agraiment ‘/ ‘/ \/ ‘/ ‘/ / ‘/
Visita privada al
taller de restauracio \/ l/ \/
Carnet d’Amic Basic ‘/
Carnet d'Amic Individual v
Carnet d’Amic Dual /
Carnet d'Amic
Col-laborador ‘/
Carnet d’Amic Protector |/
Carnet d’Amic Benefactor /

Figura 6. Imatge de les recompenses

Podem veure com, en funcié de la quantitat aportada,
la recompensa és més gran i inclou una relacié amb el
Museu diferent. També cal remarcar que hi manca la limi-
tacio; tothom pot ser un Amic Benefactor. En la imatge,
la politica de diferenciacié entre grans donants i petits és
clara. A més donacio, més recompensa.

35. Crowdacyy. You think, we crowd [en linia]. <http://www.crowdacy.com/la-regla-gta-de-las-recompensas-crowdfunding/> [Consulta: 06/09/2016].
36. Amics del MNAC [en linial. <http://www.amicsdelmnac.org/> [Consulta: 06/09/2016].
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7. Conclusio... Molt, molt breu!

| ara, després de tot aquest cami, potser que justifiguem
per qué els diners no sén importants i si la relacié. Si fem
un repas de tot el que hauriem d’'haver treballat per al
nostre projecte de captacio:

1. Hem millorat la manera amb la qual volem presentar
un projecte, buscant qué té de transformador, legitim,
sostenible i ambiciés. Hem utilitzat eines de prototi-
patge per a exprimir al maxim el valor de la proposta.
Per tant, ens hem mirat un servei o producte, I'hem
posat cap per avall, hem vist qué soluciona i quines
oportunitats genera. La nostra causa és forta i hem
reforcat el nostre discurs.

2. Hem realitzat un estudi de mercat quantitatiu i qua-
litatiu, buscant dades que permetin identificar seg-
ments, perd també catalogant-los en funcié de la rela-
ciod i, finalment, hem creat un perfil de cada membre
d'aquest sector. Coneixem perfectament els nostres
mercats.

3. Hem escollit una estratégia de captacid basada en el
patrocini o el micromecenatge. Hem valorat quins me-
todes son els més adequats per al nostre centre. Sa-
bem quins sén alguns dels patrons de comportament
dels donants i quins els punts clau. Hem reforcgat les
nostres habilitats i perspectives en la gestié de projec-
tes o activitats.

4. Hem fet veure al nostre equip el valor de la marca,
dels serveis i del marqueting com a elements de ges-
ti6 que van més enlla dels serveis habituals. Ens hem
rodejat de professionals que aporten coneixements
gue no tenim i els hem fet sentir especials. Hem su-
mat maneres de veure el dia a dia i hem afegit nous
perfils.

5. Hem analitzat la nostra comunicacio i hem reforcgat els
nostres espais de relacié amb diverses comunitats.

6. Hem millorat la nostra recepcié amb el public que hem
mobilitzat, redundant en la nostra marca de centre
sostenible, solvent i interessat amb el que I'envolta.
També hem fidelitzat tothom que ha volgut participar
amb nosaltres.

| ara, qué passa si no aconseguim el 100 % del finangcament
necessari per a portar a terme el nostre projecte? Doncs
que els efectes col-laterals d'aguest cami iniciatic a la recer
ca de nous recursos semblen tant importants o més que
aconseguir aquest 100 %. Captar haura estat dur, perd hem
canviat alguna cosa dins del nostre arxiu o biblioteca.
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