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Resumen

El presente trabajo se enmarca en el analisis de las estrategias de captacion de socios de
las organizaciones del tercer sector y, en concreto, propone estudiar una figura tan
relevante en el &mbito de las Organizaciones No Gubernamentales espafiolas y el
fundraising como lo es el captador a pie de calle. Para ello, se pretende analizar con
detenimiento el perfil de este profesional, el intercambio que genera con la sociedad, el
proceso comunicativo que protagonizay la responsabilidad en su labor de sensibilizacion
en la que participa con esta.

En consecuencia, se pretende valorar las limitaciones y oportunidades de este modelo tan
extendido en las organizaciones, reflexionando sobre aquellos aspectos de mejora que le
permitan una mejor acogida por parte de la sociedad actual en la que se integra.

Palabras clave: captador, calle, face to face, fundraising, comunicacion, sociedad.

Abstract

This paper analyzes the strategies used to attract members of third sector organizations
and specifically studies the relevance of a figure such as the street fundraiser in the field
of Spanish NGOs and fundraising. To this effect, the aim is to analyse in detail the profile
of this professional, the exchange they generate with society, the communication process

they are involved in, and their responsibility in raising awareness within society.

Consequently, the aim is to assess the limitations and opportunities of this specific model,
which is so widespread in these organizations, reflecting on aspects of improvement that

will enable better reception and integration by the current society.

Key words: fundraiser, street fundraising, face to face, fundraising, communication,
society.
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Acronimos
ACNUR: Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados
AEFr: Asociacion Espafiola de Fundraising
ONG: Organizacion No Gubernamental
ENL: Entidad No Lucrativa
F2F: Abreviatura de Face to face
Glosario de términos clave

A efectos de este trabajo, los términos que figuran a continuaciéon se entenderan de

acuerdo con las siguientes definiciones:

Door to door (D2D): Captacion de donativos mensualizados y asociados puerta a puerta,
para establecer un dialogo directo con la ciudadania en domicilios y en comercios o

empresas.

Emaling: Técnica de captacion basada en el envio de correo electronicos masivos con el

objetivo de conseguir nuevos socios y/o donativos.

Face to face (F2F): Técnica de captacion directa de asociados y donativos mensualizados

a través del dialogo directo con la ciudadania en la calle o espacios publicos o privados.

Fundraiser o Captador: Profesional de la captacion de fondos que tiene como objetivo

financiar las actividades y los proyectos que llevan a cabo las Entidades No Lucrativas.

Fundraising o Captacion: Estrategias y conjunto de actividades de marketing que
buscan la captacion de fondos y recursos y se dirigen a particulares, empresas,
fundaciones o agencias gubernamentales, con el objetivo de financiar los proyectos y
actividades de las ENL.

Mailing: Técnica de captacion basada en el envio de correo postal masivo personalizado

con el objetivo de conseguir nuevos socios y/o donativos.
Street fundraising: Captacion en la calle, generalmente alude al modelo face to face.

Telemarketing: Técnica de captacion basada en camparias de Ilamadas telefénicas para

captar nuevos socios o donaciones.



CAPITULO 1.
INTRODUCCION

1.1. Estado de la cuestion.

En la dltima década, el modelo de captacion de fondos cara a cara a pie de calle (face to
face) ha ido creciendo hasta consolidarse en Espafia como una de las principales

estrategias de fundraising por parte de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG).

Existe un debate social y un cuestionamiento significativo en los medios de comunicacion
sobre la figura del captador! a pie de calle, llegandose a configurar en muchos casos una

percepcion negativa en torno a este profesional.

Si bien son mdaltiples los estudios académicos sobre las l16gicas comunicativas de las ONG
y el fundraising como arte y necesidad de estas para su supervivencia y el desarrollo de
su trabajo?, llama la atencion que son pocas las investigaciones hasta el momento

dedicadas al analisis detenido del modelo de captacion mencionado.

Por otro lado, en los casos encontrados, hasta el momento la mayoria de los estudios se
enfocan en la reflexién sobre este modelo desde el punto de vista de sus resultados
comerciales y la rentabilidad econdmica que ofrece. Sin embargo, apenas se detienen en

el proceso comunicativo que acontece.

La captacion de fondos no es un concepto limitado exclusivamente a los ingresos, sino
que el fundraising también implica la construccién de relaciones con los donantes, la
transparencia, la lucha contra la injusticia social y la mejora de la calidad de vida de

millones de personas.®

El canal face to face se ha convertido en los ultimos afios en el mayor medio de difusion

1 Si bien a lo largo del presente trabajo se hablara de captador o captadores (en masculino, singular y
plural) de manera generalizada, las maltiples menciones que se encontrardn en este quieren referirse tanto
al captador como a la captadora, en femenino.

2 Whillans. A.V. (2016). A Brief Introduction to the Science of Fundraising. [Department of Psychology,
The University of British Columbia].

https://www.researchgate.net/publication/299535129 A brief_introduction_to_the_science_of fundraising

3 Observatorio F2F. (2021). Dossier de Prensa. https://www.aefundraising.org/servicios/observatorio-f2f/



https://www.researchgate.net/publication/299535129_A_brief_introduction_to_the_science_of_fundraising
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de la labor de las ONG gracias a la posibilidad que ofrece de establecer un dialogo directo
con los ciudadanos en las calles espafiolas, para difundir el trabajo de las organizaciones

a las que representan y las necesidades que estas tienen para cumplir con su mision.

Por ello, se trata de un modelo de captacion mas que consolidado para las varias decenas
de ONG que lo desarrollan en Espafia, y que contindan incorporando en su estrategia de
fundraising otras nuevas. Pues a pesar del contexto econémico-social que acontece en la

actualidad, las ofertas profesionales de estos puestos de captacion no cesan.

1.2. Finalidad y motivos.

En una sociedad tan acelerada como la actual resulta llamativo como en los Ultimos afios
la figura del captador de ONG a pie de calle ha adquirido cada vez mas notoriedad. A lo
largo de nuestro dia son varios los profesionales de este perfil que tratan de detener
nuestro paso en las calles, con el objetivo de lograr captar nuestra atencion para asi
conseguir fidelizarnos con alguna contribucion econémica a la organizacion que en ese

momento estan representando.

Sin embargo, ¢a cuantas personas logran detener a lo largo del dia? ¢ Qué esfuerzo supone
un trabajo como este en término de condiciones fisicas y emocionales y, sobre todo,
cuéntas y qué tipo de captaciones llegan a formularse al acabar una jornada laboral?
¢Verdaderamente resulta eficaz la figura del captador como estrategia de captacion y

comunicacion para las organizaciones del tercer sector?

Estas y otras preguntas han sido el punto de partida y la motivacion a la hora de definir
la tematica de estudio para este trabajo. Como profesional del ambito de la comunicacion
en los ultimos siete afos, el sentimiento de inquietud, asi como, en cierto modo, de
responsabilidad profesional, estan presentes en la que pretende ser una observacion
detallada de la figura del captador face to face de ONG, asi como del contexto que le

rodea.

Tratandose de una oportunidad tan directa para las organizaciones del tercer sector, de
interaccionar y conversar directamente con la sociedad de la que requiere colaboracion
y, ante la falta de literatura académica con enfoques comunicativos sobre este modelo
de captacién, la presente investigacion buscar aportar informacion sobre las

posibilidades y mejoras del modelo de captacion a pie de calle desde esta area.



1.3. Objetivos e hipdtesis.

El objetivo general que persigue el presente estudio es: analizar la figura del captador
de socios a pie de calle en el marco de las estrategias de captacion de fondos y

comunicacion de las Organizaciones No Gubernamentales espafiolas.

Para ello se plantean los siguientes objetivos especificos:

l. Investigar el contexto referente a otras formas de captacidon de socios que han
venido desarrollando y desarrollan actualmente las ONG, reconociendo cuando y
por qué se importa el modelo de captacién a pie de calle en Espafia.

Il. Analizar el modelo de captacion a pie de calle y el perfil de la figura del captador,
identificando el escenario que le rodea y el rol que desempefia este conforme a las

estrategias de captacion y comunicacién de las organizaciones espafiolas.

M. Identificar y examinar el proceso comunicativo que tiene lugar entre las ONG (a
través del captador a pie de calle) y el ciudadano y la sociedad, asi como los

elementos clave del intercambio originado.

IV.  Valorar las oportunidades y limitaciones de este modelo de captacion, con el
propdsito de reflexionar sobre posibles mejoras con las que favorecer mejor

integracion de este en la que sociedad en la que se desarrolla.
A raiz de los objetivos planteados, la investigacion parte con la siguiente hipoétesis:

Actualmente la figura del captador de socios no se integra en el marco de la estructura de
las ONG con todo su potencial, lo que puede estar influyendo en la motivacion y el nivel
de implicacion del profesional a la hora de desarrollar su labor de captacién. Podria
estudiarse otro tipo de oportunidades en torno a la figura del captador de socios,
reflexionando sobre acciones de comunicacion menos invasivas y con mejor respuesta de

fidelizacion por parte de la sociedad.



1.4. Metodologia.

1.4.1. Técnicas de investigacion.

El presente trabajo se ha desarrollado a través de la recogida de datos y el estudio
cualitativo y cuantitativo de fuentes primarias y secundarias. Para ello, se ha llevado a
cabo una triangulacion de fuentes y distintos actores con el objetivo de alcanzar un

analisis méas preciso y riguroso de los datos.

Ademaés, se ha analizado en profundidad los modelos de captacion a pie de calle de dos
organizaciones con una notoriedad e impacto social como el Comité espafiol de ACNUR

y Cruz Roja Espafiola.
En cuanto a la recogida de informacion directa se ha llevado a cabo:

a) Realizacion de entrevistas semiestructuradas* a:

- Expertos en Fundraising y Comunicacion en el Tercer Sector en Espafia, con el
objetivo de obtener una visién completa sobre la evolucion de las técnicas de captacion
en el pais, asi como el valor del face to face y el captador a pie de calle en comparacién

al resto de técnicas de fundraising desarrolladas.

- Profesionales de face to face o captacion a pie de calle, con los que se busca
conocer de cerca a este profesional, su experiencia, motivaciones e inquietudes, la
estrategia que lleva a cabo para cumplir con su cometido, asi como su implicacion y
trabajo con el discurso y mensaje que desarrolla -como imagen y representacion de la

ONG para la que trabaja- ante la ciudadania espafiola.

b) Levantamiento de una encuesta dirigida a la poblacién espafiola con la
que analizar de forma directa al receptor del proceso comunicativo que aqui acontece,
reflexionando sobre el papel de los ciudadanos, asi como la percepcion y valoracion de

la figura del captador a pie de calle por parte de la sociedad.®

En total han sido 366 el nimero de encuestas recibidas, de las cuales 362 han resultado
validas y procesadas, con la siguiente segmentacién: poblacion general, hombres y
mujeres, mayores de 23 afos (la edad minima de captacion para las ONG) y que en
alguna ocasién han experimentado la captacion a pie de calle por parte de un

representante de alguna ONG esparfiola. El canal de distribucién utilizado ha sido

4 Tanto el perfil de los entrevistados como la estructura de las entrevistas llevadas a cabo se encuentran
recogidos en Anexo 4, tabla 3.

5 El esquema de la encuesta realizada, asi como los resultados obtenidos en ella pueden consultarse en el
Anexo 5.



Google Forms, habiendose enviado la encuesta a ciudadanos de las principales ciudades
espafiolas en las que se desarrolla este modelo de captacion: Madrid, Valencia,
Barcelona y Sevilla.

c) Observacion directa del propio proceso de captacion face to face mediante
la participacion e integracion anénima en el intercambio comunicativo generado por
parte de varios captadores de organizaciones espafiolas ubicadas en Madrid, capital
espafola. En este sentido, la finalidad ha sido analizar de cerca el mensaje transmitido
por parte de las ONG a la sociedad a través de sus captadores, y confirmar las

limitaciones y posibilidades de mejora de ese discurso que tiene lugar.

La investigacion se ha completado ademas con el analisis exhaustivo de articulos
académicos, informes, manuales, opiniones de autores expertos en la materia y revision

de articulos de prensa y otros materiales en medios de comunicacion.

1.4.2. Estructura del trabajo.

El trabajo se distribuye en cinco grandes bloques. En primer lugar, el presente capitulo
sirve de introduccion a la tematica expuesta. En este apartado se ha definido el estado
de la cuestion que ocupa la investigacion, las motivaciones que han dado lugar a la
eleccion de este tema, asi como los objetivos que se pretenden alcanzar y la metodologia
Ilevada a cabo.

En el segundo capitulo se plantean los conceptos tedricos fundamentales con los que
favorecer al lector la comprensién de la investigacion. Se presenta el marco teérico que
recoge la definicion y origenes de la captacion de fondos y el face to face, su
introduccidn en Espafia, asi como alguna de las problematicas que definen a este modelo

de captacion.

A partir de ahi, los capitulos tres y cuatro recogen el analisis mas concreto del modelo
de captacion a pie de calle desde el punto de vista comunicativo. Para ello, y de manera
simbolica, se ha tenido presente el paradigma de Harold Lasswell®, uno de los padres de
la Comunicacién de masas, quien establecié que el modo adecuado de describir un acto

de comunicacion consiste en responder a las preguntas:

6 Lasswell, H. D. (1948). The structure and function of communication in society. In L. Bryson (Ed.), The
communication of ideas (pp. 37-51). New York: Harper and Row.
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<< ¢Quién, dice qué, en qué canal, a quién, y con qué efectos?>>’

De esta manera la investigacion trata de mantener cierto orden y rigor a la hora de
analizar el proceso comunicativo que tiene lugar en el intercambio entre ONG (a través
del capador) y sociedad, teniendo presente cada una de las preguntas que plantea
H. Lasswell en su modelo:

- ¢Quién?, analisis del captador.

- ¢Dice qué, y en queé canal?, analisis del discurso que tiene lugar en la calle.

- ¢A quiény con qué efectos?, andlisis de la percepcidn y valoracién de la ciudadania.
Para terminar, en el quinto capitulo se presentan las conclusiones a las que llega la

investigacion, asi como se proponen distintas recomendaciones sobre posibles mejoras

del modelo de captacion analizado.

"Ver Anexo 1, tabla 1: Paradigma de Comunicacion de Harold Laswell.
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CAPITULO 2.
MARCO TEORICO

2.1. El fundraising o la captacion de fondos. Definiciones y origenes en Espafa.

El fundraising o la captacion de fondos es la actividad orientada a obtener fondos publicos
0 privados para financiar la labor de una Entidad No Lucrativa (ENL). No obstante, y si
bien a lo largo del presente trabajo nos referiremos principalmente a una estrategia de
captacion de recursos financieros, tal y como sefiala Pérez Ldpez, A. (2006) seria mas
conveniente hablar de “captacion de recursos”, ya que lo que comunmente se entiende
por captacion de fondos a menudo no consiste Unicamente en dinero, sino también en otro

tipo de recursos .8

Conviene sefialar igualmente el planteamiento de Henry A. Hank Rosso, maestro y
experto en la captacion de fondos y uno de los fundadores de The Fund Raising School
de la Universidad de Indiana, quien lo define como “un complejo proceso para tratar de
involucrar personas para que participen en una causa que responde a necesidades

humanas y que vale la pena apoyar con donativos.”®

El origen de la palabra fundraising es anglosajén y se construye a partir de dos términos:
fund, que significa fondos o recursos, y raising, del verbo raise, que se define como

captar, obtener o conseguir.

La captacion de fondos es una disciplina relativamente joven que data del siglo XX.
Sus antecedentes, sin embargo, se remontan muy lejos en el tiempo, pudiendo mencionar
en el mundo occidental representaciones como las colectas en las iglesias o la captacion
de mecenas para financiar la construccion de catedrales. Es por ello por lo que algunos
expertos en la materia llegan a afirmar que el fundraising es uno de los oficios mas

antiguos de la humanidad.*

En Esparia fue a partir de 1998 cuando se asienta esta disciplina con la creacion de la

8 Pérez Ldpez, A. 2006. Introduccion a la captacion de fondos. Asociacion Espariola de Fundaciones.

® Hank Rosso, Henry A. 1991. Achieving Excellence in Fund Raising. Wiley.

10 Noval Gonzélez, L. (2014). El fundraising como herramienta clave de captacion de fondos de
procedencia empresarial en las organizaciones no lucrativas. Aplicacién practica. [Trabajo Fin de Master,
Universidad de Oviedo]. E-Archivo https://digibuo.uniovi.es/dspace/handle/10651/29660

11 palencia-Lefler Ors, Manuel. 2001. Fundraising, el arte de captar recursos. IFD.
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Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr), una organizacion no lucrativa cuyo objetivo
es el desarrollo de la filantropia y la captacion de fondos en el pais.!? A lo largo de esta
década las ONG ampliaron su campo de accién y comenzaron a internacionalizarse. No
obstante, las estrategias que se implementaban en la captacion de fondos eran ain muy
incipientes, en parte porque el respaldo de los fondos publicos seguia siendo suficiente.
Y, por otro lado, las organizaciones atn no habian interiorizado esta estrategia como otra

de sus areas de actuacion.

Iniciados el siglo XXI las organizaciones comienzan a sentir la necesidad de
profesionalizarse y buscar recursos de manera autdnoma. Sin embargo, al igual que ocurre
en otros paises, la captacion de fondos pasa a convertirse en una necesidad para las ONG
espafolas a partir de la crisis financiera de 2008 y, en consecuencia, la drastica

disminucion de ayudas y subvenciones de financiacion plblica para sus proyectos.t® 4

2.2. Técnicas de captacion en Espafa. Origenes del street fundraising o la captacion
a pie de calle: el face to face.

Segun sefiala Manuel Palencia-Lefler en su Manual Estratégico para Organizaciones No
Lucrativas®, los expertos coinciden a la hora de establecer cuatro tipos de programas
basicos de fundraising: la camparfia anual, los grandes donativos, la macrocampafia, y la
donacion planificada. En el desarrollo de estos existen diversas técnicas de captacion, y
a su vez cada una de ellas ofrece multiples variaciones. Probablemente sea por este motivo
por el no hay consenso académico ni practico a la hora de definir una clasificacion y

tipologia concreta de técnicas expertas de fundraising.

Entre las méas utilizadas en Espafia cabe citar las siguientes: las campafias en medios
tradicionales como radio, prensa y television, las solicitudes por SMS, las ventas en
comercio, colectas y huchas, el mailing o correo directo y el emailing, las camparias en

web y redes sociales, el telemarketing (a través de teléfono), el door to door (puerta a

12 Asociacion Espariola de Fundraising. https://www.aefundraising.org/quienes-somos/

13 Quintanilla, A. (26 de febrero, 2013). Breve historia del fundraising en Espafia.
https://sofii.org/article/breve-historia-del-fundraising-en-espa%C3%B1la

14 Waldner, Carolin J., Willems J., Ehann J. y Gies. F. 2020. The impact of face-to-face street fundraising
on organizational reputation. Deutsche Forschungsgemeinschaft.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/nvsm.1672

15 palencia-Lefler Ors, Manuel. 2001. Fundraising, el arte de captar recursos. IFD

13


https://www.aefundraising.org/quienes-somos/
https://sofii.org/article/breve-historia-del-fundraising-en-espa%C3%B1a
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/nvsm.1672

puerta) y el face to face. No obstante, como menciona Palencia-Lefler (2001) “en todo
caso, hay acuerdo en considerar las técnicas clésicas de captacion de fondos como las mas

216

consistentes”™°, como es el caso de las peticiones “cara a cara” 0 la captacion a pie de

calle, objeto de estudio de esta investigacion.

El street fundraising (del inglés, street, que significa calle, y fundraising, término que
alude a la captacion de fondos definido previamente), conocido en Espafia como la
captacion cara a cara a pie de calle o face to face (del inglés, face, que significa cara),

consiste en la captacion de socios o donantes por la calle.

Tal y como define la AEFr el face to face es la técnica de captacion directa de asociados
y donativos mensualizados, a través del didlogo directo con la ciudadania en la calle o en
espacios publicos o privados.’’ Este modelo se importa desde el Reino Unido®® *° y con
influencia de Alemania, sin embargo, son pocas las investigaciones que detallan el

momento exacto en el que Espafia comienza a poner en practica esta técnica.?°

Una de las primeras organizaciones en desarrollar el face to face en Espafia es Cruz Roja
Espafiola en 2002, coincidiendo con un proceso de restructuracion y modernizacion de la
organizacion y, la fundacion en julio de ese mismo afio, de Wesser, agencia alemana
especializada en la captacion face to face. En septiembre de ese afio comienzan a
realizarse las primeras pruebas de captacion de socios en las calles, y un afio mas tarde,

en 2003, se desarrollaron las primeras campafias de captacion junto a Cruz Roja Madrid.?*

Como contexto global acontecia en ese momento el desarrollo del mundo digital y el
despunte de los medios de comunicacion online, hechos estos que transformaban e

inicialmente, también dificultaban, la forma en la que hasta ahora las organizaciones

16 {dem p. 243.

17 Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr). (2018). Coddigo de Conducta F2F/D2D.
https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2018/11/Codigo-de-conducta-

F2F _resumen_ejecutivo.pdf

18 Jay, E. 2003. The rise—and fall?—of face-to-face fundraising in the United Kingdom. Willey Online
Library. https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/pf.3306

19 Sargeant, A. y Jay. E. 2006. Reasons for lapse: the case of face to face donors. Willey Online Library.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/nvsm.245

2 La idea de Helmut Wesser, captar socios face to face para las ONG se expande en Espafia.
https://www.wesser.es/about/

21 Sobre Wesser. Historia de Wesser en Espafia. https://www.wesser.es/about/
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conectaban con la ciudadania. Por un lado, por la diversificacion de los canales de
captacion y la dificultad para las ONG de acceder a los medios tradicionales y, por otro,

por el desconocimiento del funcionamiento del mundo digital.

A este contexto se le une la crisis financiera de 2008, la ya mencionada necesidad de
captar fondos de manera autonoma por parte de las ONG, y la aparicion de una gran bolsa
de personas desempleadas con estudios y capacidad para comunicarse con la ciudadania
con un lenguaje adecuado, que ademas tenian la necesidad de activarse profesionalmente.
Es asi como la confluencia de todos estos factores determina la implantacion del modelo

de captacion a pie de calle en Espafia.

La acogida de este fue mucho mas positiva de lo que socialmente se cree. En el caso de
Cruz Roja Espafiola, como una de las organizaciones pioneras, “la respuesta fue
espectacular. La ciudadania tenia mucha curiosidad por aquello que se estaba haciendo
y el potencial de crecimiento en ese momento era amplio. Los resultados de captacion
fueron en los primeros afios de un nivel elevadisimo llegando su punto mas alto en 2007

con casi 70.000 nuevas personas socias captadas ese afio. ” (Experto 2).22

Este método, aparentemente “muy eficaz para las organizaciones notorias o al menos que
abanderen una causa que goce del favor popular” (Pérez Lopez A., 2006), permite captar
miles de socios al afio. Como en otras técnicas de captacion masiva, se trata de interrumpir
el paso de los transelntes y hablar con muchas personas hasta encontrar a alguien con
verdadero interés. Los captadores suelen ubicarse en calles de amplio transito, sin
embargo, no abordan al azar a cualquier persona, sino a aquellas que responden a su

publico objetivo.

Actualmente el face to face es uno de los dos principales canales de captacion en Esparia,
junto al telemarketing, suponiendo un 36,05% y 35,05%, respectivamente, del origen total
de los socios. Si bien comparten valores similares, tal y como se puede observar en el
siguiente grafico, la captacion a pie de calle sigue creciendo afio a afio: 24% en 2015y
32,5% en 2017.%

22 Experto entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil
consultar Anexo 4, tabla 3.
23 Asociacion Espariola de Fundraising (AEFr). (2019). Realidad del socio y donante en Espafia.
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Graéfico de la Radiografia del Fundraising. Tendencias y visiones de futuro. (2019).
Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr).

Conviene sefalar el papel que juegan empresas especializadas en la contratacion de
captadores para ONG en este proceso. La mayoria de las organizaciones?* en Espafia
dependen de agencias proveedoras de servicios que se encargan del reclutamiento,
formacion y gestion de los equipos de captadores, como en el caso de Wesser, citada
previamente, la que actualmente trabaja para organizaciones como Cruz Roja, World
Wildlife Foundation (WWF), Asociacion Espafiola Contra el Cancer (AECC), Fundacién

Josep Carreras Contra la Leucemia (FJC) y Fundacion Espafiola del Corazon (FEC).
2.3. Probleméticas del face to face.

Existen varias problematicas en torno al modelo de captacion a pie de calle:

En primer lugar, la referida a la competencia entre organizaciones como consecuencia del
aumento de ONG que en la ultima década han incorporado la captacion a pie de calle
entre sus modelos de fundraising. Esto ha motivado, por una parte, la saturacién de zonas
en algunas ciudades medianas y pequefias, llegando a generar tensiones entre los

captadores y comerciantes de dichas zonas. Ademas, esta competencia ha tensado la

24 Seglin datos ofrecidos por la Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr), de las 19 organizaciones que
forman parte del Observatorio F2F, solo 4 ONG tienen un modelo de captacién F2F/D2D 100%
internalizado frente al resto de ONG que cuentan con un modelo de externalizacion de los servicios de
captacion F2F/D2D. Existen organizaciones que optan por un modelo mixto con equipos internos y
externalizados.
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concesioén de espacios de captacion, dando lugar a un reparto mucho mas atomizado vy,

por tanto, a menor disponibilidad de estos para cada ONG.

En segundo lugar, esta saturacion ha hecho que se tengan que desarrollar estrategias de
diferenciacion entre las organizaciones, incentivando la busqueda de nuevas formulas que
Ilevan consigo un incremento de los costes de captacién y, por tanto, requieren de una
vigilancia permanente para garantizar que la actividad de captacion conserve su
rentabilidad.

Ademaés, cabe mencionar la referida a las competencias personales y profesionales de los
perfiles de los captadores. La incorporacién de personas a esta actividad presenta
dificultades a la hora de encontrar perfiles que se adecuen a las caracteristicas del trabajo

a desempefiar, sumado a la alta rotacion de empleados que existe en esta profesion.

Otra de las problematicas de este modelo es la alta tasa de desgaste a la que se refiere
Pérez Lopez A. (2006) en su libro, estrechamente vinculada a la pérdida de los nuevos
afiliados que no estan verdaderamente convencidos, y abandonan su compromiso al poco
tiempo de la captacion. Son los que en la jerga de las organizaciones se conocen como

“nulos”.

Y, por ultimo, cabe sefalar igualmente la creciente susceptibilidad por parte del
ciudadano hacia esta técnica de fundraising, unida a la sensacion de intromision que en
ocasiones experimenta cuando es abordado.? Este hecho representa un gran desafio para
las organizaciones en la actualidad, sobre todo para las de mayor tamafio y notoriedad,

por su dependencia a un modelo con el que obtiene una parte importante de sus ingresos.

Si bien el presente estudio pretende servir como aportacion académica atemporal en su
materia, y en su desarrollo se ha decidido no determinarlo por el contexto actual de la
crisis de la Covid-19, cabe sefialar que estas excepcionales circunstancias son en
particular para este modelo de captacién otra de las principales problematicas a las que

sus profesionales deben hacer frente.

%5 Acevedo. M, (6 de marzo,2018). Reinventado la captacion cara a cara.
https://agorasocial.com/reinventando-la-captacion-cara-cara/
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CAPITULO 3.
EL FACE TO FACE EN ESPANA

3.1. Analisis de la captacion a pie de calle en Espafa.

El face to face es el mayor medio de difusion directa de la labor de las ONG, gracias a la
oportunidad que ofrece de establecer una conversacion con una persona en la via publica.
Al mismo tiempo, la captacion a pie de calle se ha convertido en una de las técnicas de
mayor impacto para incrementar la base social de las organizaciones y la generacion de

ingresos.

Pero a pesar de su relevante rol, el face to face no es un modelo abarcable por parte de
todas las organizaciones. “La inmensa mayoria de ellas no lo emplea, porque resulta
inaccesible desde el punto de vista econdmico. Requiere de un musculo financiero que

no esta al alcance de cualquiera.” (Experto 3).%°

Otro de los motivos por los que algunas organizaciones excluyen esta forma de captacion
es la consideracion de que el face to face no forma parte de su estrategia ni encaja con el

estilo institucional que habittan desarrollar.

Aun siendo una técnica relativamente joven en Espafia en comparacion a otros paises
europeos como el Reino Unido, en el que ha experimentado diferentes ciclos de vida
llegando casi a su declive, el face to face “tiene un largo recorrido, por lo que es una

realidad mas que una oportunidad para las organizaciones.” (Experto 3).%’

Entre las oportunidades que ofrece esta realidad para las ONG espafiolas cabe sefialar el
nivel de comunicacion personal que permite, clave de su eficacia, “porque no hay nada
mas eficaz a la hora de hacer una solicitud que hacerla cara a cara. A la gente le resulta
mas dificil decir que no a alguien que interpela en directo y a corta distancia.” (Experto
3).28 Y desde el punto de vista del captador, es mas facil persuadir y/o rebatir en una
conversacion en persona, y directa, que la interpelacion que pueda realizar a través de

otro canal.

Pero ademas de esa persuasion inmediata con la que alcanzar la adhesion de la persona

como socio o donante de la organizacion, el face to face ofrece a las ONG una via directa

% Experto entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil
consultar Anexo 4, tabla 3.

27 [dem

28 [dem.
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de sensibilizacion, a traves de la cual dar luz a los colectivos mas vulnerables, explicar
los problemas de la sociedad y argumentar sobre la necesidad de esa respuesta que
justifica el trabajo y la actuacion de las organizaciones.

En esa ventana directa que es el face to face, el captador puede ademéas comunicarse de

manera individual, modulando su discurso segun el perfil de la persona que tiene delante.

Sin embargo, este modelo de captacion también presenta algunas limitaciones y una de
ellas es originada por la propia inmediatez del proceso de comunicacion que acontece, y
el discurso que en ocasiones desarrollan los captadores a pie de calle.

La proactividad con la que el fundraiser se acerca al ciudadano para explicarle la
importancia de su colaboracion con las diferentes causas y proyectos se percibe por parte
de la sociedad espafiola en muchos casos como una técnica intrusiva, argumentada bajo
un proceso de seleccién basado en una apreciacion visual que dura unos cuantos

segundos.

Tal y como se analizara en el siguiente capitulo, la naturalidad y espontaneidad que
caracterizan los discursos de los captadores, son a menudo identificados por parte de la
sociedad y los medios de comunicacion como invasivos y molestos.?® Por ello la actividad
de los captadores a pie de calle es reconocida mediaticamente como “la profesion del

no. %0

A estos se afiaden otros factores que en los ultimos afios han causado desgaste a esta
técnica de captacion, como la publicacion de noticias en medios de comunicacion en torno
a la precariedad laboral de los captadores®, la dificultad de las condiciones en las que

desarrollan su trabajo tanto a nivel fisico®? como psicol6gico®, y el desarrollo en algunos

29 pgrez, A. (3 de julio de 2016). ;Molestar es un mal necesario para captar fondos? Blog Agora Social.
https://agorasocial.com/blog-molestar-mal-necesario-captar-fondos/

% Navarro, D. (17 agosto de 2019). Captadores de ONG: la profesion del no. Eldiario.es.
https://www.eldiario.es/sociedad/captadores-ongs-profesion_1_1484909.html

31 Duarte, M. (20 de abril de 2021). “Perdona, ;tienes un minuto?”: la realidad precaria de los captadores
de ONG. Pdblico.es. https://www.publico.es/economia/perdona-tienes-minuto-realidad-precaria-
captadores-ong.html

32|, Garcia, S. (5 de febrero de 2016). La cara y la cruz de la captacion de socios en la calle. Compromiso
Empresarial. https://www.compromisoempresarial.com/tercersector/ong/2016/02/la-cara-y-la-cruz-de-la-
captacion-de-socios-en-la-calle/

3 Pajarifio, A. (18 de febrero de 2018). “Hola, ;eres simpatico?”. Malagahoy.es.
https://www.malagahoy.es/vivir/BHolaB-simpatico 0 1219678667.html
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casos de malas practicas por parte de los captadores como consecuencia de la presion que

experimentan por alcanzar su objetivo mensual de captacion.®*

En la busqueda de un compromiso conjunto para dar mayor transparencia al sector, nace
en 2015 de la mano de la Asociacién Espafiola de Fundraising (AEFr) el Observatorio
F2F. Se trata de “un mecanismo independiente de autorregulacion formado por ONG
pertenecientes a la AEFr y agencias especializadas en captacion, que se encarga de

fortalecer el canal face to face limitando las incidencias y mejorando la calidad.” 3

El Observatorio F2F nace como respuesta a la necesidad de establecer criterios y normas
de conducta que afiancen la confianza y transparencia del dialogo directo que tiene lugar

entre organizaciones y la sociedad.

En su documento de presentacion, se declara la necesidad, cada dia, de la implicacion de
la ciudadania, a la que las organizaciones pretenden acercarse con una “comunicacion

rigurosa, honesta, transparente y veraz.”

El Observatorio F2F lo conforman actualmente 36 organizaciones miembro, 19 ONG y
17 agencias proveedoras de servicios, y es el encargado de establecer y mantener los
estandares éticos de la recaudacion de fondos en Espafia, buscando la preservacion del
canal, el desarrollo de buenas préacticas en la captacion face to face, asi como fortalecer

su reconocimiento publico. %

En este contexto, el Observatorio F2F analiza, recopila y difunde informacion sobre las
buenas practicas en el proceso de la sensibilizacion y captacion de fondos, para lo cual
cuenta con una estructura que actda a través de la Comision de Seguimiento y el Comité

Ejecutivo, érganos de decision y consulta bajo la direccion de la AEFr.

La Comision de Seguimiento es el maximo organo de gobierno y decision en el que tiene
lugar el debate y discusion de los principales temas del Observatorio, en el que participan
todos los miembros del mismo a través de dos representantes designados por las ONG y
agencias adheridas al Observatorio. EI Comité Ejecutivo, por su parte, vela por el

adecuado funcionamiento del Observatorio, realiza el seguimiento técnico del proceso

34 Sanchez Mendoza, J. (5 de agosto de 2018). El negocio de la solidaridad: sueldos miseros, contratos
abusivos 'y poca transparencia.  elEconomista.es.  https://www.eleconomista.es/empresas-
finanzas/noticias/9314321/08/18/El-negocio-de-la-solidaridad-sueldos-miseros-contratos-abusivos-y-
poca-transparencia.html

35 Observatorio F2F. (2021). Dossier de Prensa. https://www.aefundraising.org/servicios/observatorio-f2f/
3 Ver Anexo 2, tabla 2: Cuadro de organizaciones y agencias miembro del Observatorio F2F.

20


https://www.eleconomista.es/empresas-finanzas/noticias/9314321/08/18/El-negocio-de-la-solidaridad-sueldos-miseros-contratos-abusivos-y-poca-transparencia.html
https://www.eleconomista.es/empresas-finanzas/noticias/9314321/08/18/El-negocio-de-la-solidaridad-sueldos-miseros-contratos-abusivos-y-poca-transparencia.html
https://www.eleconomista.es/empresas-finanzas/noticias/9314321/08/18/El-negocio-de-la-solidaridad-sueldos-miseros-contratos-abusivos-y-poca-transparencia.html
https://www.aefundraising.org/servicios/observatorio-f2f/

y ejecuta las decisiones que adopte la Comision de Seguimiento. Asimismo, da soporte y
apoyo a la coordinacion general del Observatorio en el tratamiento de asuntos especificos,
elaboracion de informes, propuestas de mejora, y la comunicacion con las

administraciones publicas acerca de las necesidades del sector.

En su compromiso por garantizar la ética, profesionalidad y responsabilidad de la
actuacion de los captadores en el proceso de la sensibilizacion y captacion de socios, se
desarrolla un Coédigo de Conducta de obligado cumplimiento para las organizaciones y

agencias proveedoras de servicios adheridas al Observatorio F2F.

Este documento regulatorio entrd en vigor el 15 de febrero de 2018 y detalla los
estandares éticos para la captacion de socios a pie de calle, asi como establece las pautas
de comportamiento que deben seguir las organizaciones para ajustar su actuacién a los

valores que definen a las organizaciones que conforman el Observatorio F2F.

El Cddigo, un documento de treinta paginas disponible en la web de la AEFr, recoge los
principios, criterios, pautas de actuacion y normas de aplicacion, y define los 6rganos de
control y el modelo sancionador con los que garantizar el desarrollo de un proceso de
captacion profesional y responsable. Por ello, el objetivo de esta norma es fomentar la
conducta en la difusion del trabajo que realizan las organizaciones para la captacion de
socios y donantes en la calle, mejorando la calidad del didlogo directo y fortaleciendo la

confianza de la ciudadania en el tercer sector.®’

En el caso de incumplimiento del Codigo de Conducta por parte de alguna de las ONG o
agencias proveedoras miembros del Observatorio F2F, este puede llevarla ante
Autocontrol, el maximo organismo de autorregulacion de la industria publicitaria en
Espafia. Como asociacion externa e independiente, Autocontrol se encarga de realizar la
valoracion del hecho denunciado por parte del Observatorio F2F, con la consiguiente

confirmacion de la oportuna sancion si correspondiese.

Hasta la fecha, ningiin miembro del Observatorio F2F ha sido derivado a Autocontrol,
tratando de establecerse el funcionamiento del Observatorio F2F como el de un

mecanismo regulador colaborativo.

37 Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr). (2018). Cddigo de Conducta F2F/D2D.
https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2018/11/Codigo-de-conducta-
F2F resumen_ejecutivo.pdf
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3.2. La figura del captador face to face.

En un proceso de intercambio comunicativo directo y personal como el que acontece en
el modelo de captacion a pie de calle, la figura del captador, generalmente responsable de

inicio de la conversacion, resulta determinante.

Segun el ultimo registro de diciembre de 2020 del Observatorio F2F, la dimension de los
equipos de captacion a pie de calle en Espafia era de 2.294 captadores y captadoras,
incluyendo a jefes/as de equipos y coordinadores/as. Cabe sefialar que esta cifra no
representa al total real de captadores del pais, dado que no todas las ONG que incorporan
este modelo de captacion forman parte del Observatorio F2F. Por otro lado, la alta
rotacion de profesionales en este campo, ya mencionada previamente, igualmente
determina la fluctuacion de esta cifra. Sin embargo, esta estimacion permite hacer una

valoracion del impacto de la profesion del captador a pie de calle.®

A menudo tiende a identificarse el perfil del captador con el prototipo de joven estudiante
o recién licenciado, que necesita unos ingresos y busca un trabajo de carécter temporal
para satisfacer sus necesidades. Sin embargo, el perfil del captador ha ido evolucionando
conforme también lo ha hecho el contexto econémico-social en el que se integra, y
actualmente es muy variado. Cada vez es mas frecuente encontrar captadores entre 35-40
afios, en su mayoria mujeres, que encuentran en esta profesion una 6ptima conciliacién

con su vida familiar.

Las caracteristicas mas buscadas en este tipo de profesionales son el compromiso, la
entrega y la positividad. Porque “a pesar del tinte comercial que describe este trabajo en
el que se remunera al profesional conforme al logro de una serie de objetivos, es
fundamental que el captador o la captadora vaya mds alld y no se limite a la captacion.”
(Profesional 1).3° Para desarrollar una labor como esta resulta indispensable que el
fundraiser se sienta representado con los valores de la organizacion y satisfecho a la hora

de saber que esta representando, sin embargo, esto no siempre ocurre.

Otro de los principales rasgos que se valoran en los procesos de seleccion de face to face
son: perfiles extrovertidos, personas enérgicas, con afan de superacion y autonomia,

capacidad de trabajar por objetivos, tolerancia a la frustracion, trabajo en equipo y alta

38 Datos ofrecidos por la Coordinadora del Observatorio F2F, Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr).
39 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.
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capacidad comunicativa. A continuacion, se ejemplifica la forma de aludir a esta Gltima

(objeto de estudio de la presente investigacion) en una oferta de empleo real:

“(...) Nos acercamos a la gente para explicarles el trabajo que hacemos en MSF,
sensibilizando y animando a que colaboren con nosotros como socios y asi seguir
ofreciendo asistencia médica-humanitaria a quienes méas lo necesitan, en el mundo
entero. Aportamos informacion. Hacemos preguntas, damos respuestas y pedimos

activamente a las personas que se sumen a nuestro proyecto de salvar mas vidas. ” 4°

Las condiciones laborales y salariales de los captadores generan a menudo el principal
debate social y mediatico en torno al captador face to face. sin embargo, el modelo de
contratacion en su mayoria consta de un contrato laboral con Seguridad Social desde el
inicio de la actividad, con una base salarial que supera el sueldo medio profesional de

media jornada, sumado a unos incentivos por cumplimiento de objetivos.*

La mayoria de las ofertas no requieren formacion especifica ni experiencia previa como
promotor o captador de socios para ONG, pero si se valora experiencia en trabajos de cara

al pUblico, ventas o marketing. 42

Los procesos de seleccion son breves, en ocasiones constan de una Unica entrevista que
puede ser via telefonica o presencial. De pasarla, inmediatamente y antes de iniciarse en
el trabajo, el captador o la captadora percibe una formacién inicial que suele durar de tres
a cinco horas. En esta se ofrecen los principales datos sobre la organizacion, sus areas de
actuacion y necesidades, asi como se deja espacio a trabajar los discursos que va a utilizar

el captador o la captadora, y a la resolucion de las situaciones mas comunes de captacion.

En el caso del Comité espafiol de ACNUR, una de las organizaciones analizadas en el
presente estudio, en el desarrollo de estas formaciones se trabajan dos modalidades de
discurso: uno mas extenso, de caracter principalmente informativo; y un segundo, mas
breve y dinamico, dirigido a aquellos perfiles de ciudadanos que requieren de mas

interaccién por parte del captador.

40 Descripcion de oferta de trabajo Médicos Sin Frontera: Captador/a de Socios/as Madrid Centro.
Mafanas (20h/semana de lunes a viernes — 1021€ Fijos + Beneficios Secundarios. (13 de mayo de 2021).
Portal de empleo: Infojobs.

41 Observatorio F2F. (2021). Dossier de Prensa. https://www.aefundraising.org/servicios/observatorio-
f2f/

42 Ver Anexo 3: Ofertas de empleo captador a pie de calle recogidas del portal Infojobs.
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Posteriormente, y dependiendo de cada organizacion, se realizan de una a varias
formaciones refresh o reciclaje con las que actualizar los contenidos de apoyo. Estas,
ademaés, se adaptan a los diferentes perfiles dentro de la estructura organizativa, pues
como se detalla a continuacion, los equipos de captacion face to face suelen organizarse
con una estructura determinada, independientemente de que se trate de un modelo

externalizado a través de una agencia proveedora o interno a la organizacion.

Algunos captadores consideran insuficientes estas formaciones y asumen que “se trata
de una profesion muy autodidacta. Hay comparfieras que saben muchos datos, investigan

por su cuenta a través de Internet y lo comparten con las demas. ” (Profesional 2).%3

Los equipos de captacion a pie de calle suelen estar organizados por zonas geogréaficas
bajo el mando de coordinadores o delegados provinciales. Estos cuentan, a su vez, con el
apoyo de un jefe o jefa de equipo de captaciéon, el que ejerce como captador face to face
con la responsabilidad afiadida de supervisar la accion en calle de sus comparieros y

comparieras.

Los jefes de equipo, por lo general, no reciben ninguna formacion complementaria. Su
cometido, ademas de revisar la actuacion diaria del resto de captadores (segun cada
organizacion pueden ser de tres a una decena), es la organizacion y planificacion de las
distintas ubicaciones de los miembros del equipo. En cuanto a la remuneracién, reciben
un salario algo mayor que el resto de captadores, sin embargo, en ocasiones “la jefatura
no compensa, pues como responsable dependes de unos objetivos grupales que si no los

cumple el resto no los cobras tu. ” (Profesional 2).4

Para los expertos del sector y responsables de la captacién a pie de calle el captador es
valorado como un importante agente de sensibilizacion que cuenta con la responsabilidad
de transmitir a la sociedad un mensaje alineado con la estrategia de la organizacion. Pero
la percepcion por parte de los captadores face to face es otra: consideran que es un trabajo
poco valorado y sin aceptacion social. Esto, en términos de esfuerzo y dedicacion les
influye en el desarrollo de su labor diaria: “Te tiene que gustar lo que haces, tienes que

creer en ello, si no se te hace brutal. Yo me quedo con lo positivo: he captado a cuatro

4 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.
4 [dem.
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personas, cuatro mas que van a ayudar y cuatro nifios mas que van a comer.

(Profesional 4).%°

En el contexto actual, marcado por la crisis provocada por la Covid-19 y, en consecuencia,
las medidas restrictivas adoptadas, la situacion se hace aun mas compleja para los
captadores: “Con la mascarilla ni se nos ve la sonrisa. Hay gente que se detiene por tu

expresion facial, y ahora la hemos perdido.” (Profesional 3).46

4 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.
4 [dem.
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CAPITULO 4.
ANALISIS DEL PROCESO COMUNICATIVO DEL FACE TO FACE

4.1. Estrategias comunicativas del captador face to face.

A partir de la encuesta que se ha realizado en el marco de esta investigacion a 362
ciudadanos residentes en Espaiia,*’ seguin los datos obtenidos el 56,4% de las personas
asegura evitar siempre al captador a pie de calle cuando se dirige para hablarle. Un dato
que pone de manifiesto la dificultad a la que se enfrenta este profesional de la captacion
a la hora de entablar su conversacién con el ciudadano. La captacion se convierte en una
“especie de lucha (metaféricamente hablando), porque ademés la gente en un
porcentaje muy alto tiende a mentir. ” (Profesional 1).%8

Sin embargo, las personas suelen responder a un patron y no son excesivamente originales
a la hora de manifestar sus objeciones o excusas para zafarse de la conversacion. “Los
argumentos son siempre los mismos y pueden resumirse en seis: 1. Estoy desempleado;
2. Esto es tema de los gobiernos y les corresponde a ellos resolverlos; 3. No me gustan
las Naciones Unidas; 4. Ya colaboro con otras organizaciones; 5. Prefiero hacerlo a
través de la pagina web; 6. Me lo tengo que pensar.” (Profesional 1).° Para hacer frente
a ello, la capacidad de contraargumentacion y persuasion del fundraiser resultan

fundamentales.

La inmediatez y espontaneidad son dos elementos clave a la hora de describir el proceso
comunicativo que acontece en el modelo de captacion a pie de calle. Es por ello por lo
que la actitud que adopta el captador o la captadora incluso segundos antes de iniciar la
conversacion es esencial en su estrategia. De como suceda la primera interaccion del
profesional de face to face al ciudadano o ciudadana tendrd mayor o menor éxito el resto
del proceso comunicativo, por este motivo la comunicacion no verbal juega un papel

determinante.

La energia y el ritmo con los que el captador se aproxima, la postura corporal y el

movimiento de extremidades, su expresion facial, mirada y gesticulacion, el timbre de

47 El esquema de la encuesta realizada, asi como los resultados obtenidos en ella pueden consultarse en el
Anexo 5.

48 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.

49 [dem.
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voz, la velocidad y el volumen con el que habla son algunos de los elementos iniciales

determinantes del proceso comunicativo entre captador y ciudadano.

El discurso del captador a pie de calle no es cerrado, mas bien se caracteriza por ser vivo
y dinamico. Y al igual que ocurre con las interacciones no verbales iniciales, las primeras
palabras emitidas por el fundraiser son determinantes. En ocasiones los captadores
entablan la conversacion desde la educacion de dar los “Buenos dias, ¢me regalas medio
minuto” 0, mencionar un “Hola, ;qué tal estds, ;cémo va tu dia?” (Profesional 2).%°
Otras, el inicio parte con una pregunta que espera una respuesta: “;Conoces ACNUR?”
(Profesional 3).°! A veces, esta se formula al tiempo que el captador o captadora la
refuerza mostrando algin elemento del material de apoyo con el que cuenta, como puede
ser una cinta métrica MUAC (Middle Upper Arm Circumference)® o una muestra del
suplemento alimenticio Plumpy Nut®3: “;Sabes qué es esto? ¢Alguna vez lo has visto

antes?” (Profesional 3).>

En otras ocasiones, la forma de comenzar la conversacion se define por su caracter
informal y atrevido, apoyandose el captador face to face en técnicas como los halagos o
la excesiva simpatia: “jQué sonrisa mas bonita tienes!, ;te paras a hablar un minuto

conmigo?” (Observacion directa).

El primer objetivo del profesional de captacion a pie de calle es llamar la atencion del
ciudadano, a partir de ahi, el siguiente es saber desarrollar la estrategia de adaptacion del
discurso. Por un lado, porque resulta esencial para el captador y su objetivo de mantener

una conversacién de mas de unos segundos con la persona, adecuar su mensaje segun las

50 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.

51 [dem.

52 La cinta MUAC es un instrumento de medicion antropométrica, que presenta una escala con codigos de
colores para medir en centimetros la circunferencia de la parte media del brazo no dominante de nifios y
nifias entre 6 meses y 5 afios de edad. Este instrumento se utiliza para diagnosticar la desnutricién aguda
severa, la desnutricién aguda moderada y el riesgo inminente de desnutricion aguda, a partir de la indicacién
de los tres colores del MUAC vy su valor en centimetros. Los captadores a pie de calle a menudo suelen
contar con una cinta MUAC para mostrar de forma mas real a la ciudadania el trabajo y las necesidades de
la organizacion a la que representan. - Unicef. Guia Informativa para personal de salud y promotores
comunitarios.https://www.unicef.org/dominicanrepublic/media/3926/file/ Gu%C3%ADa%20informativa
%20para%20personal%20de%20salud%20y%20promotores%20comunitarios%20-%20Documento.pdf
53 El Pumply Nut es un suplemento alimenticio utilizado para combatir la desnutricion aguda o moderada
entre los mas pequefos. Los captadores de face to face a menudo suelen contar con una muestra de este
suplemento para ejemplificar a la ciudadania en qué se materializan las donaciones recibidas. - Comité
espafiol de ACNUR. (8 de marzo de 2019). Pumply Nut, un salvavidas contra la
desnutricidn.https://eacnur.org/es/actualidad/noticias/emergencias/plumpy-nut-un-salvavidas-contra-la-
desnutricion

54 |dem referencia 50.
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necesidades de esta: tanto de disponibilidad de tiempo, como de preferencia o afinidad a

temaéticas concretas (emergencias, infancia, educacion, género...).

Por otro lado, y haciendo frente al desgaste que suscita una profesion expuesta al rechazo
continuo, el captador necesita el incentivo y la motivacién de saber que es capaz de
renovar y mejorar su discurso conforme a la experiencia y el aumento de conocimiento.
“Como coordinador de equipo de captacion, yo les ejemplifico con la metafora de un
partido de tenis. A menudo el tenista cambia de raqueta tan solo por sentir una
empufiadura diferente y recuperar la concentracion. Igual ocurre con el discurso del
profesional de face to face: plantear distintas tipologias hace que el captador no acabe
automatizando la informacion y sea capaz de adaptarlo segin cada momento para

sobrellevar mejor la situacién.” (Profesional 1).%°

Una vez alcanzado el objetivo de desarrollo del discurso, el éxito de la funcién del
captador vendra determinado por su doble capacidad de: empatizar con el ciudadano o la
ciudadana y, al mismo tiempo, contraargumentarle en sus respuestas. “Tan importante es
contar un discurso construido y ordenado, como saber persuadir a la persona en base a

sus circunstancias y las excusas que plantee.” (Profesional 1).%®

Y para ello, previamente, es importante saber escuchar. “Muchas veces llegamos a hacer
de psicdlogos, la gente te cuenta sus historias y te implicas, yo he llegado a emocionarme.
Otras, sin embargo, te encuentras con personas groseras, que llegan a gritarte y faltarte
al respeto. Pero en estos casos es mejor no entrar, le deseas que tenga un buen dia y te

retiras.” (Profesional 2).%

Por Gltimo, la estrategia de cierre de la conversacion resulta tan determinante como la de
inicio. El captador debe ser capaz de convencer a la persona, sin utilizar la estrategia de
la mentira de la que se apoya el ciudadano, a traves de una persuasion sélida. “Cuando
la persona manifiesta que se lo tiene que pensar yo siempre le digo al captador que
plantee un contraargumento persuasivo y, ademas, que sea emotivo. En este sentido les
insto a que utilicen temas reales en un sentido metaférico: Como captadores somos

representantes de muchas personas que necesitan ayuda, que mueren de hambre, de sed,

55 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.

5 fdem.

57 [dem.
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de frio, no tienen un techo bajo el que vivir... Y que merecen, al menos, una respuesta:

un si o0 un no a la colaboracién y, un porqué a esa decision.” (Profesional 1).58

4.2. Observacién del discurso: el mensaje emitido.

Tras el apartado anterior sobre las estrategias comunicativas del captador como emisor
del proceso comunicativo que tiene lugar en la captacion a pie de calle, y siguiendo el
esquema de Harold Lasswell, conviene ahora responder a la segunda pregunta de su

modelo: ¢Dice qué y en qué canal? y detenerse en el analisis del mensaje emitido.

Si bien el discurso desarrollado por el fundraiser no es cerrado y se adapta conforme a
la persona que tiene delante, son dos los mensajes principales que este aborda en su

discurso: el de sensibilizacién y el de peticion.

Segun el tiempo que le conceda el ciudadano o ciudadana, generalmente el profesional
de captacion trata de comenzar su discurso emitiendo un mensaje divulgativo en torno a
la ONG a la que representa, su area de trabajo y las necesidades que esta tiene. Este suele
caracterizarse por su tono informativo y expositivo, y por su estructura y precision a la

hora de aportar cifras y datos.

A partir de ahi, y si la persona muestra receptividad, el captador aborda el mensaje
referido a la propuesta de adhesién de la persona como socio de la organizacién, y a la
peticion de su colaboracion econémica. Al contrario que el anterior, el discurso en torno
a este mensaje viene definido por su tono argumentativo y emotivo, apelando a
sentimientos y emociones que consiguen lograr el objetivo del captador. Sin embargo,
esta manera de abordar el mensaje petitorio puede resultar arriesgada para el fundraiser,
el que, si se descuida, llega a despertar cierta incomodidad o sentimiento de culpabilidad

al ciudadano o ciudadano hasta el punto de acabar distanciandole.>®

La mayoria de las veces, y con el fin de optimizar el tiempo, estos dos mensajes van de
la mano, “(...) porque quienes son sensibles lo son, y los que no, no. Haces la peticion

de ayuda al mismo tiempo que comparas la situacion de aqui con la de aquellos paises,

%8 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.

59 Datos obtenidos a través de la observacion directa andnima y en la encuesta dirigida a la sociedad sobre
la percepcion de la figura del captador de ONG a pie de calle. Para consultar los resultados de la encuesta
ver Anexo 5.
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y a los que siguen escuchando entonces le aportas mds informacién.” (Profesional 2).%°

Otras, sin embargo, y segun el captador, acaba predominando uno de los dos mensajes.
Hay captadores que prefieren apostar por la sensibilizacion y, pese a no lograr la
captacion “obtener la satisfaccion de que al menos esa persona se va con una dosis de
conciencia sobre la realidad.” (Profesional 4).5! Los hay también que, motivados por la
presion de alcanzar los objetivos de los que dependen sus incentivos mensuales,
formulan directamente un mensaje en el que la peticion de colaboracion econémica se

describe desde el inicio.

4.3. La sociedad como receptor: percepcion y valoracion del captador face to face.

En el presente apartado se pretende concluir el cuerpo de la investigacion dando respuesta
a la cuestion de ¢ A quién y con qué efectos? emite su mensaje el captador a pie de calle,

centrandose asi en la sociedad como receptora del proceso comunicativo que tiene lugar.

El proposito es el de describir la percepcion y valoracién de la ciudadania espafiola sobre
este modelo de captacion, a partir de los datos recogidos en la encuesta llevada a cabo y

cuyos resultados pueden consultarse en el Anexo 5.

A pesar de la influencia de los medios de comunicacion a la hora de dibujar una imagen
algo peyorativa sobre la figura del captador face to face 2 52 54 la mayoria de los

ciudadanos consultados ha mostrado tener una consideracion propia ante este profesional.

De las 362 personas mayores de 23 afios que han respondido a la encuesta -edad minima
requerida para ser captado en organizaciones como el Comité espafiol de ACNUR; en
otras como Cruz Roja Espafiola es de 26 afios-, 228 personas (63%) consideran que la
forma en la que el captador o captadora se dirigié para iniciar la conversacion fue

agradable. De estas, 145 (40,1%) consideraron que fue invasiva 'y 116 (32%) respetuosa.

60 jdem referencia 58.

61 Profesional entrevistado en el marco del proceso de investigacion. Para conocer los detalles del perfil y
el cargo como profesional face to face consultar Anexo 4, tabla 3.

62 De la fuente, A. (2021) Captadores de ONG: temporalidad, salarios a comisién y un minimo de socios
para evitar el despido. Publico.es https://blogs.publico.es/mierdajobs/2021/02/19/captadores-de-ong-
temporalidad-salarios-a-comision-y-un-minimo-de-socios-para-evitar-el-despido/

8 Navarro. D. (2017). Los captadores de ONG que te abordan por la calle apenas aguantan tres dias en su
trabajo. La Sexta. https://www.lasexta.com/tribus-ocultas/artes/captadores-ong-que-abordan-calle-apenas-
aguantan-tres-dias-trabajo_201711305a1fc64c0cf2b410ea88cael.html

84 V. Conquero, B. (2018). Agredido por un captador de ONG. La Razon.
https://www.larazon.es/local/madrid/agredido-por-un-captador-de-ong-FH18977460/
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87 personas (24%) hicieron alusion al caracter precipitado de la conversacion frente a 42

ciudadanos (11,6%) que consideraron que fue calmada.

Otras percepciones recogidas sobre la forma de entablar la conversacion por parte del
captador han sido: brusca (8,6%), inapropiada (1,9%), “graciosito” (0,8%) y
“necesitada” (0,6%). Sin embargo, un 90,9% de estas personas consultadas que han sido
paradas en la calle por un captador o una captadora de alguna ONG afirman que desde el
primer momento sintieron que se trataba de una conversacion cuyo objetivo era la

captacion como socio de la organizacion.

En cuanto al discurso desarrollado por el captador, mas de la mitad de la poblacion
consultada (194 personas del total, un 53,6%) lo valora por su tono argumentativo y la
estrategia del profesional a la hora de intentar convencerle desde el principio con
argumentos persuasivos. Un 35,4% valora el tono descriptivo del discurso del captador
face to face, el que durante la conversacion se limitd a ofrecer informacién de la ONG y
su campo de actuacion. El 19,9% de los participantes percibieron el caracter narrativo del
discurso del captador, refiriéndose a hechos como algun conflicto bélico, y solo un 13,3%
valoran la exposicion del discurso ofrecido por su objetividad, claridad y orden.

En relacion con las caracteristicas mas destacadas del discurso, un 34% de los
encuestados coincide en que fue emotivo y apeldé a sus emociones y sentimientos,
mientras que un 28,7% y un 27,6% aluden, respectivamente, a la incomodidad del tema,
asi como a la forma de abordarlo y, a la precision, basandose en hechos comprobables

que aportaban validez.

Otras caracteristicas significativas de esa percepcion de la sociedad sobre el discurso del
captador a pie de calle son: la organizacién (22,4%), la veracidad (13%), el caracter

atractivo del mismo (8,6%), y la originalidad (8,3%).

Por otro lado, cabe mencionar algunas percepciones que, pese a que han sido recogidas
individualmente sin generar un impacto cuantitativo significativo, por el tipo de respuesta
aportan valor al andlisis de la percepcion de la ciudadania sobre este modelo de captacion.
Algunas de estas son: el caracter culpabilizador del discurso, sexista, insistente, obsoleto,

abrumador, y desesperado.

Sin embargo, un 55,5% del total de personas consultadas considera que el captador se

apoyaba en datos fiables de la organizacion a la que representaba, frente a un 34% que no
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lo percibid de esta manera. No obstante, el éxito del proceso de captacion experimentado
tan solo se confirmé para un 11,9% de los participantes, pues un 88,1% afirma que el

captador no logro alcanzar el objetivo en su caso.

En definitiva, la valoracidn recogida por parte de la ciudadania no es tan adversa como la
imagen que a menudo construyen los medios de comunicacion. De hecho, tan solo un
28,5% de la poblacion participante afirma tener una consideracion negativa de este
profesional frente al 22,7% que valora positivamente la labor del captador de ONG a pie
de calle. Del resto, un 44,2% se manifiesta en una posicion intermedia, y un 4,7% de la

consulta prefiere mantenerse al margen de la valoracion.
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CAPITULO 5.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En respuesta a la hipdtesis inicial planteada, la que a su vez ha servido durante el
desarrollo del presente estudio como hilo conductor, a continuacion, se exponen las

principales conclusiones a las que se llega con este trabajo:

I. El fundraising o la captacion por parte de las ENL no es un concepto limitado a
la obtencion de ingresos economicos, sino que también implica y, favorece, la
construccion de la relacién con los ciudadanos y la manera de concienciar e involucrar a

estos en la lucha contra las desigualdades e injusticias sociales.

I. EI modelo de captacion a pie de calle o face o face es el mayor medio de
difusion directa de la labor de las organizaciones -gracias a la oportunidad que ofrece de
establecer un didlogo directo con los ciudadanos en la via publica-, asi como uno de los
dos canales principales de captacion en Espafia junto al telemarketing. El crecimiento de
esta forma de captacién en los Ultimos afios es méas que notable, llegandose a convertir en
una de las técnicas de mayor impacto con las que incrementar la base social de las ONG.
Sin embargo, y a pesar de las oportunidades que ofrece, el modelo de captacion a pie de
calle no es abordable desde el punto de vista financiero por parte de todas las
organizaciones, y ademas cuenta con algunas problematicas y limitaciones que en el

ultimo afio han aumentado como consecuencia de la crisis provocada por la Covid-19.

I1l. Actualmente la figura del captador de socios no se integra con todo su
potencial en el marco de la estructura de las ONG, influyendo sobre todo este aspecto en
la motivacion personal y profesional del mismo a la hora de desempefiar su labor.
En este sentido, las formaciones que se ofrecen a los profesionales del face to face (jefes
de equipo y captadores) no resultan del todo suficiente, sobre todo teniendo presente la
importancia de la identificacion y asimilacion de los valores de la ONG a la que
representan para hacer frente tanto a la critica recibida por parte de los medios de

comunicacion como a la sensibilidad del ciudadano.

IV. Es evidente la importancia y necesidad de la existencia de figuras o
instituciones que establezcan criterios y normas que velen por los principios y buenas
practicas en el proceso de sensibilizacion y captacion de fondos a través del face to face.
En este sentido, el Observatorio F2F cumple un papel fundamental a la hora de establecer

esas medidas con las que afianzar la confianza y transparencia del dialogo directo que
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tiene lugar entre organizaciones y la ciudadania. Y, del mismo modo, el Codigo de
Conducta es determinante para garantizar la ética, profesionalidad y responsabilidad de

los captadores a pie de calle.

V. La dificultad principal en términos de esfuerzo y dedicacion de la captacion a
pie de calle viene dada por el alto porcentaje de poblacion que tiende a evitar siempre al
profesional de face to face. Para hacer frente a ello, el captador a pie de calle se apoya en
una estrategia comunicativa multidisciplinar con la que adapta su discurso segun la
disponibilidad de tiempo y afinidad tematica de la persona con la que logra establecer una
conversacion. Asimismo, los dos mensajes subyacentes en cualquier discurso son siempre
los mismos: el de sensibilizacion y el de peticidon. La mayoria de las veces, determinado
por la optimizacion del tiempo, el captador formula ambos en simultaneo. En otras, y
segun cada captador, acaba predominando uno de ellos, siendo el petitorio el que emiten
con insistencia los captadores bajo la presion de alcanzar los objetivos de los que

dependen sus incentivos mensuales.

VI. En cuanto a la sociedad como receptor del proceso comunicativo que acontece
en el modelo de captacion face to face y la percecion sobre el captador a pie de calle y su
discurso, la mayoria de los ciudadanos consultados ha mostrado tener una valoracién
personal ante este profesional. Existen valoraciones negativas (28,5%), sin embargo, en
términos de porcentaje no hay un margen de diferencia tan significativo con aquellas
consideraciones positivas (22,7%) y como si muestra la proporcion de personas que se
manifiestan en una posicion indiferente o neutral (44,2%).

En base a los aspectos comentados y con la vision que se ha obtenido gracias a la
multiplicidad de fuentes secundarias consultadas y las opiniones de expertos y
profesionales entrevistados, a continuacion, se proponen una serie de recomendaciones
con las que dar respuesta a alguno de los desafios mas importantes que enfrenta este

modelo de captacion y, su figura protagonista, el captador a pie de calle.

Sobre todo, teniendo en cuenta que actualmente el face to face representa un % importante
y fundamental de la captacion de fondos en muchas organizaciones y la presencia de
algunas deficiencias restan valor a todo el potencial que este modelo de captacion podria

alcanzar.
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I. Necesidad de cuidar el modelo de captacion a pie de calle comenzando por
atender las necesidades del propio profesional de face to face en términos de: formacion,
satisfaccion profesional, sentimiento de pertenencia a la ONG, identificacion de los
valores que representa, trabajo en equipo y las sinergias con otros departamentos y

miembros de la organizacion.

I1. Trabajar en la dignificacion de la profesion del captador face to face, tanto a
nivel mediatico como ante la ciudadania. Para ello el trabajo del Observatorio F2F
continuard resultando determinante, tanto en su labor de velar por el cumplimiento de los
estandares éticos y la preservacion del canal, como en la de mejorar y fortalecer el
reconocimiento publico con la transmision de un mensaje de apoyo tanto al profesional

como a su labor de sensibilizacion social.

I1l. Mejorar las técnicas de diferenciacion entre organizaciones a la hora de
desarrollar este modelo de captacion, con las que disminuir la saturacién del canal y, a su
vez, reducir el doble desgaste: por un lado, de la sociedad y, por el otro, el del propio
captador a pie de calle ante el rechazo continuo que experimenta como consecuencia del

primero.

IV. Considerar la reformulacion de algunos aspectos del modelo, mirando mas
alla de la maximizacion de los resultados y la rentabilidad econémica a corto plazo. Tratar
de incorporar nuevas técnicas conciliadoras, idear alternativas llamativas y creativas con
las que mejorar la experiencia del ciudadano y, al mismo tiempo, trasladar de manera mas

real la mision de las ONG vy la realidad que acontece al otro lado del mundo.

V. Potenciar la oportunidad comunicativa y la labor de sensibilizacion por parte
de las organizaciones a través del captador face to face, reduciendo la presién comercial
y valorando la transformacién que ejerce este profesional en la sociedad con su funcion
divulgativa. Esto, a su vez, contribuira a mejorar la imagen y notoriedad de las

organizaciones.
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Anexos

ANEXO 1. Paradigma de comunicacién de Harold Laswell.

Tabla 1.
QUIEN DICE POR QUE A QUIEN CON QUE
QUE CANAL EFECTOS
RECEPTOR o
MENSAJE MEDIO RESPUESTA
EMISOR TECNOLOGICO AUDIENCIA
Y FORMAL
Estudios sobre ) Estudios sobre "
Estudios sobre Estudios sobre el h Estudios sobre
el control los. contenidos media la audiencia afectos de la
comunicacion

Fuentes: https://www.um.es/tic/Txtguia/TCtema9.pdf

ANEXO 2. Organizaciones y Agencias proveedoras miembro del Observatorio F2F.

Tabla 2.

ACCION CONTRA EL HAMBRE.
ACNUR.

ALDEAS INFANTILES.
AMNISTIA INTERNACIONAL.
ANESVAD.

ASOCIACION ESPANOLA CONTRA
EL CANCER.

CRIS CONTRA EL CANCER.
CRUZ ROJA.

F. JOSEP CARRERAS.

F. PASQUAL MARAGALL.
GREENPEACE.

MEDICOS DEL MUNDO.
MEDICOS SIN FRONTERAS.
OXFAM INTERMON.

PLAN INTERNACIONAL.

SAVE THE CHILDREN.

WORLD VISION.

UNICEF.

WWF ADENA.

APPCO.

COMUNICACION E INNOVACION 2015.

CONCIENCIA FUNDRAISING.
DD MARKETING & FUNDRAISING.
FUNDRAISERS WE ARE.
FUNDRAISING INICIATIVAS.
GIVING INTERNATIONAL
INMARK.

NAVARRO GAROE.

ONSALES PARTNERS.
PERSPECTIVE MARKETING.
RAVESS SPAIN.

SYA TRENDING SALES.
TWISTERS.

VITAE CONSEIL MARKETING.
WESSER.

XIDONG MARKETING

Fuente: Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr).
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ANEXO 3. Ofertas de empleo captador a pie de calle recogidas del portal Infojobs.
Oferta 1. Promotor ONG: fijo (910€) + variable = 1.100-2.000€

M ~ ~ r
' GUARDAR

@  Promotor ONG: fijo (910€) + variable = 1100-2000€
peca  (5h)
o e Comite Espaiiol de ACNQR

* Blanes, Girona (Espafia) * Experiencia minima: no requerida
. £ 2 4 T E INSCRIBIRME EN ESTA OFERTA
* Publicada hace 1d (Publicada de nuevo) * Tipo de contrato: indefinido, jornada parcial

* Salario: 12.000€ - 24.000€ Bruto/afio - mafiana

Requisitos:

e  [fstudios minimos
Bachillerato

e  [Experiencia minima
No Requerida

e Conocimientos necesarios

o F2F

o D2D

o ONG

o CAPTACION DE SOCIOS

Requisitos minimos:

¢Qué buscamos?

Buscamos personas extrovertidas, comprometidas, con ganas de trabajar y crecer dentro de una gran
organizacion, afdn de superacion y autonomia, con capacidad de trabajo en equipo y alta capacidad
comunicativas. Personas con energia que busquen compatibilizar su vida personal con la ayuda
humanitaria y la accién social.

Incorporacion inmediata

Bachillerato o equivalente. No es necesario tener experiencia previa como promotor/captador de socios
para ONG, pero valoraremos experiencia en trabajos de cara al publico, ventas, marketing directo F2F
(captacion en calle) y/ o D2D. (captacion puerta a puerta)

Imprescindible la residencia en la provincia del puesto ofertado.

Imprescindible estar en posesion de D.N.I o N.I.E (No N.I.E de estudiante, ni visado de estudiante).

Descripcion:

Funciones

Te ofrecemos trabajar como captador de socios con un sueldo fijo bruto mensual de 910€ por 25 horas
semanales, que, unido a nuestro atractivo sistema de incentivos, se convierte en un sueldo medio superior
a los 1100€ mensuales, pudiendo superar los 2600€ al mes.

Tendrds un contrato indefinido desde el primer dia, formacion continua y trabajards con un equipo de
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https://www.infojobs.net/ofertas-trabajo/ong

personas excepcionales.

Si buscas una jornada parcial con una excelente remuneracion que te permita compatibilizar vida
personal, un trabajo diferente con proyeccion profesional, si eres una persona sociable, extrovertida,
dindmica, comprometida y te gustan los retos... en el Comité espafiol de ACNUR te estamos buscando a ti.
Nuestro trabajo como captadores consiste en comunicarnos con diferentes personas, explicarles cudl es la
realidad de mds de 79 mill. de refugiados y desplazados en el mundo e invitarles a colaborar con nosotros
para cambiar vidas.

Esta labor la desarrollamos en calles transitadas y stand de centros comerciales, estaciones de tren 'y
autobdus... de distintos municipios de la provincia.

Si deseas un trabajo con compromiso social, si crees que las personas podemos generar cambios, si eres
capaz de comunicar e involucrarte en las causas en las que crees, este es tu trabajo. Tu labor como
captador de socios serd imprescindible para poder financiar el trabajo que realiza ACNUR para dar
asistencia y proteccion a los refugiados en todo el mundo. El Comité espafiol de ACNUR pone a disposicion
de todos sus empleados las medidas de higiene y proteccion necesarias para garantizar la sequridad en el
desempefio de sus tareas.

Se ofrece

¢Qué te ofrecemos?

Sueldo base minimo de 910€ brutos al mes mds incentivos, siendo el sueldo base medio mds frecuente
mds de 1100€ brutos al mes.

Jornada parcial, 5h diarias en turno de mafiana de lunes a viernes, lo que permite tener tiempo para poder
desarrollar otros proyectos personales.

Contrato indefinido desde el primer dia.

Contratacion directa por el Comité espafiol de ACNUR, sin intermediarios. Alta en la Seguridad Social (no
auténomos, no mercantil).

Formacidn continua a cargo de magnificos profesionales que ademds te acompafiardn y apoyardn en tu
trabajo diario desde el primer dia.

Posibilidad de promocion interna y desarrollo de una carrera profesional dentro de la organizacion, con
plan de formacion.

Horarios flexibles (prdcticas, exdmenes,).

Tendrds la opcion de seguir trabajando con nosotros si cambias de ciudad de residencia.

Tendrds la posibilidad de conocer el trabajo de ACNUR en un campo de refugiados en funcion de tus
resultados en la organizacion.

Un excepcional ambiente de trabajo.

Y, sobre todo, un trabajo que cambiard vidas.

e Categoria
Atencion a clientes - Promocidn y ferias

e Nivel
Empleado/a

e  Personal a cargo
0

e  Numero de vacantes
1

e Salario

Salario: 12.000€ - 24.000€ Bruto/afio

Enlace a la oferta:

https://www.infojobs.net/alcobendas/promotor-ong-fijo-910-var.-1100-2000-5h/of-
iec8d6bf2404bdaa644d40aac2873c4?applicationOrigin=search-
new%7Celement%7E41198811718&searchld=41198811718&page=1&sortBy=PUBLICATION_DATE

41


https://www.infojobs.net/ofertas-trabajo/atencion-a-cliente
https://www.infojobs.net/ofertas-trabajo/atencion-a-cliente/promocion-ferias
https://www.infojobs.net/alcobendas/promotor-ong-fijo-910-var.-1100-2000-5h/of-iec8d6bf2404bdaa644d40aac2873c4?applicationOrigin=search-new%7Celement%7E41198811718&searchId=41198811718&page=1&sortBy=PUBLICATION_DATE
https://www.infojobs.net/alcobendas/promotor-ong-fijo-910-var.-1100-2000-5h/of-iec8d6bf2404bdaa644d40aac2873c4?applicationOrigin=search-new%7Celement%7E41198811718&searchId=41198811718&page=1&sortBy=PUBLICATION_DATE
https://www.infojobs.net/alcobendas/promotor-ong-fijo-910-var.-1100-2000-5h/of-iec8d6bf2404bdaa644d40aac2873c4?applicationOrigin=search-new%7Celement%7E41198811718&searchId=41198811718&page=1&sortBy=PUBLICATION_DATE

Oferta 2. Promotor/a de socios/as en Fundacion Vicente Ferrer en Madrid.

Promotor/a de socios/as en Fundacion Vicente Fe-
rrer en Madrid

Fundacion Vicente Ferrer
4,5 - 104 opiniones

® Madrid, Madrid (Espafa) * Experiencia minima: no requerida
? A / S INSCRIBIRME EN ESTA OFERTA
¢ Publicada hace 2d * Tipo de contrato: a tiempo parcial, jornada

* Salario: 600€ - 1.800€ Bruto/mes parcial - indiferente

v

Requisitos:

e  fstudios minimos
Educacion Secundaria Obligatoria

e  [Experiencia minima
No Requerida

e Imprescindible residente en
Provincia Puesto Vacante

e Conocimientos necesarios

o Ayuda humanitaria
Captacion de fondos
Captacion de socio
Comercial
Face to Face
Incentivos
ONG
Trabajo en equipo

O O O 0O O O O

Requisitos minimos:

Capacidad de trabajo en equipo.

Habilidades comunicativas.

Conocimientos e implicacion en ONG o tercer sector.

Se valora formacicn en Cooperacion y en Humanidades.
Sensibilidad hacia las causas humanitarias.

Descripcion:
¢Te gustaria ayudarnos a cambiar la vida de millones de personas?

En la Fundacidn Vicente Ferrer llevamos 50 afios de revolucion silenciosa trabajando mano a mano junto
con las comunidades mads desfavorecidas de la India.
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Tenemos un plan de desarrollo integral actuando en la educacidn, sanidad, ecologia y vivienda de las
poblaciones de la zona, y lo mds importante desarrollamos proyectos para mujeres y personas con
discapacidad, con el objetivo de provocar un cambio social en las regiones rurales de India.

Buscamos personas extrovertidas que les guste contactar con otras personas para explicarles nuestro
proyecto, con afdn de superacion, autonomia, capacidad de trabajar en equipo, habilidades comunicativas
y una alta motivacion con nuestros principios y mision para sequir cambiando la vida de millones de
personas.

¢QUE TE OFRECEMOS?

- Media jornada, 4 h diarias en turno de mafiana (10:00 a 14:00) o de tarde (16:15 a 20:15) de lunes a
viernes, lo que permite tener tiempo para poder desarrollar otros proyectos personales.

- Sueldo fijo 650 /mes + incentivos ( siendo el sueldo medio del captador de 1.000 a 1.800 /mes)

- Alta en la Seguridad Social ( no auténomos , no mercantil) desde el primer dia y contratacién directa con
la Fundacidn Vicente Ferrer.

- Posibilidad de promocion interna y desarrollo de una carrera profesional dentro de la organizacion, con
un plan de formacion.

- Tendrds la posibilidad de conocer el trabajo de la Fundacidn Vicente Ferrer en un futuro en funcion de tus
resultados dentro de la organizacion.

¢COMO?

Nos acercamos a la gente para explicarles el trabajo que hacemos, sensibilizando y animando a que
colaboren con nosotros como socios.

Aportamos informacion. Hacemos preguntas, damos respuestas y pedimos activamente a las personas
que se sumen a nuestro proyecto para cambiar la vida de miles de personas en India.

e Tipo de industria de la oferta
ONG y servicios sociales

e (Categoria
Comercial y ventas - Agente comercial

e Nivel
Empleado/a

e  Personal a cargo
0

e Numero de vacantes
2

e  Horario

Jornada 4 horas diarias

e Salario
Salario: 600€ - 1.800€ Bruto/mes

Enlace a la oferta:

https://www.infojobs.net/madrid/promotor-socios-fundacion-vicente-ferrer-madrid/of-
15246844b14419280344h8950b5d8a3?applicationOrigin=search-
new%7Celement%7E41198811718&searchld=41198811718&page=1&sortBy=PUBLICATION DATE
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Oferta 3. Promotor/a ONG — MEDIA JORNADA - Sueldo fijo= 700€/mes + incentivos.

Promotor/a ONG - MEDIA JORNADA - Sueldo
Wemzr  fijo=700€/mes + incentivos

Wesser & Partner
3,9 - 405 opiniones

* Madrid, Madrid (Espafia) * Experiencia minima: no requerida
) : B M ) INSCRIBIRME EN ESTA OFERTA
* Publicada hace 4d (Publicada de nuevo) * Tipo de contrato: indefinido, jornada parcial

* Salario: 10.000€ - 24.000€ Bruto/afio - indiferente

Requisitos:

e  [fstudios minimos
Bachillerato

e  Experiencia minima
No Requerida

e Imprescindible residente en
Provincia Puesto Vacante

e Conocimientos necesarios

o ONG

o  MEDIA JORNADA
o tardes

o dependiente

o promotor

Requisitos minimos:

Requisitos deseados

conocimientos del mundo comercial

interés por las ONG y voluntariados

compatible con otros estudios o con otros trabajos

Descripcion:

SI BUSCAS UN TRABAJO A MEDIA JORNADA,
jEste es tu trabajo!
Te ofrecemos:

- MEDIA JORNADA LABORAL de 25H./semana= 20h./ semana DE MANANAS O TARDES, + 5 turnos al mes a
convenir con el responsable.
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- SUELDO BASE de 700€/mes + incentivos por objetivos alcanzados. SUELDO MEDIO MENSUAL ENTRE
900€- 1.200¢€.

- CONTRATO LABORAL INDEFINIDO CON ALTA EN LA SEGURIDAD SOCIAL, desde el primer dia.

- FORMACION CONTINUA.
- POSIBILIDADES REALES DE PROMOCION.

Nuestra labor es concienciar a las personas mediante el didlogo directo de la importancia de colaborar
haciéndose socio para las ONG mds conocidas en Espafia como son: CRUZ ROJA, AECC (Asociacion
Espafiola Contra el Cancer), WWF/ADENA (Salvar al Planeta) y Fundacidn Josep Carreras (lucha contra la
leucemia).

El trabajo es a pie de calle y centros ptiblicos CON TODAS LAS MEDIDAS DE PROTECCION ACTUALES,
hablamos con las personas para hacerles ver la importancia de que colaboren y proponerles que se hagan
socios de la ong.

Si eres una persona con afdn de superacion, ambiciosa, con ganas de ganar dinero al mismo tiempo que
ayudas en una buena causa, te esperamos para formar parte de nuestro gran equipo.

BENEFICIATE de las becas proyecto personal y otros incentivos no econémicos proporcionados por nuestra
RSC.

PARA ESTE TRABAJO NO ES NECESARIO QUE TENGAS EXPERIENCIA PREVIA EN EL SECTOR, nosotros nos
encargaremos de formarte para que llegues a ser un buen promotor de socios especialmente enfocado
hacia las ONG.

En definitiva, UN BUEN TRABAJO en el mejor de los ambientes, éte lo vas a sequir pensando?
APUNTATE!.

e Referencia
F2F

e Tipo de industria de la oferta
ONG y servicios sociales

e (Categoria
Atencion a clientes - Promocion y ferias

e  Departamento

Campanias

e Nivel
Empleado/a

e Numero de vacantes
10

e Salario

Salario: 10.000€ - 24.000€ Bruto/afio

Enlace a la oferta:

https://www.infojobs.net/madrid/promotor-ong-media-jornada-sueldo-fijo-700-mes-incentivos/of-
ifaa07b34fd4cc782f5cee83d1a5329?applicationOrigin=search-
new%7Celement%7E41202713196&searchld=41202713196&page=1&sortBy=RELEVANCE
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ANEXO 4. Estructura de las entrevistas y perfil de los entrevistados.

Con el objetivo de obtener una vision lo més completa y menos sesgada posible, se ha
entrevistado a expertos en el ambito del Fundraising y la Comunicacién en el tercer

sector, asi como a profesionales del face to face con diferentes cargos.

Con ello, se quiere obtener de primera mano la opinion de expertos clave de la captacion
a pie de calle, sin dejar a un lado el punto de vista de la figura protagonista de este trabajo:
el captador a pie de calle o face to face, asi como la valoracion por parte de la ciudadania
sobre este profesional, a la que se le ha consultado a través de la encuesta que se presente

mas adelante.

A continuacion, se especifica el perfil de los entrevistados y entrevistadas, las entidades

donde trabajan y los motivos por los que han sido seleccionados para la investigacion:
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Tabla 3. Grupos y perfiles de las personas entrevistadas en la investigacion.

GRUPO

PERFIL

RELEVANCIA EN
EL ESTUDIO

GUION E
IDENTIFICATIVO

Expertos en
Fundaraising y
Comunicacion de
ONG en Espafia

Cargo responsable en
la Asociacion
Espariola de
Fundraising (AEFr)

Organizacion No
Lucrativa promotora
del desarrollo de la
filantropia y la
captacion de fondos
en Espafia.

Guion 1*
(Experto 1)

Cargo responsable en
Cruz Roja Espafiola

Identificada como la
primera organizacion
en incorporar el
modelo de captacion
a pie de calle en
Espafia. Sélida
experiencia en el
desarrollo de este
modelo de
fundraising.

Guion 1*
(Experto 2)

Cargo responsable en
Agora Social

Empresa
especializada en el
tercer sector,
consultoria de
captacion de fondos
y formaciones a las
ONG.

Guion 1*
(Experto 3)

Profesionales de la
captacion a pie de
calle o face to face

Comité espafiol de
ACNUR

Sub-Coordinador
jefe local F2F.

Guion 2
(Profesional 1)

Jefa de equipo F2F. Guion 3
(Profesional 2)
Captadora F2F Guion 4

veterana (+3 afos).

(Profesional 3)

Captadora F2F junior
(2 meses).

Guion 4
(Profesional 4)

Cruz Roja Espafiola

Captadora F2F/D2D
veterana (+3 afios).

Guion 5
(Profesional 5)

*Nota: Si bien el guion ha tratado de ser el mismo para los tres expertos, durante los distintos encuentros sufrid
adaptaciones conforme al curso de las entrevistas con cada uno de ellos.
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Guion 1.

1. ¢Cudndo y como surge el modelo de captacion de street fundraising
generalmente conocido como face to face en Espafia?

2. ¢Coémo es la acogida inicial por parte de la sociedad espafiola de esta alternativa
de fundraising y cudl ha sido la evolucion hasta ahora?

3. JQué papel juega la captacion face to face con respecto al resto de modalidades
de fundraising en Espafia?

4. ¢Qué problemdticas dirias que encuentra el face to face?

5. ¢Cudles son las oportunidades que ofrece el face to face y cudles considera que
son sus principales limitaciones?

6. JQué es el Manual de Buenas Prdcticas en captacion face to face y por qué se
crea?

7. ¢Cudl es el objetivo de la figura del captador a pie de calle, face to face: es
exclusivamente captar fondos o, ademds, integra alguna accion de
sensibilizacion y/o concienciacion a la ciudadania sobre la causa de la ONG?

8. (Como de integrado queda el captador face to face en la ONG a la que
representa?

9. ¢Qué valoracion hace a nivel comunicativo (en cuanto a la oportunidad que
ofrece a nivel de contacto e intercambio entre la ONG y el ciudadano) de la
captacion face to face en Espana?

10. ¢Cudl considera que es la valoracion general de la sociedad con respecto a este
modelo de captacion?

Guion 2.

1. ¢Cudl es tu labor como coordinador de face to face?

2. ¢Como es el perfil idoneo de captador? ¢ Qué caracteristicas debe cumplir?

3. ¢Cudl es la media de duracion de un captador?

4. Describe brevemente en qué consiste el proceso de reclutamiento.

5. éCoémo es la formacion que reciben los captadores de face to face en ACNUR?

6. ¢Qué aspectos fundamentales sobre la captacion face to face se transfieren en

las formaciones?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

éCudles son las principales consideraciones que se les hace a los captadores de
cara a su comunicacion con los ciudadanos? (Sobre tono)

¢Como suele ser el intercambio comunicativo que se da entre el captador y el
ciudadano? ¢Positivo, agradable, a menudo de rechazo...?

¢Cudl es el discurso narrativo en el que se apoyan los captadores a la hora de
hablar sobre ACNUR? ¢ Mds descriptivo, emotivo, persuasivo...?

¢Cémo os asequrdis de que la comunicacion realizada por los captadores es
coherente y acorde a los valores de la organizacion?

¢Es totalmente libre el discurso que utilizan los captadores o como coordinadores
hacéis algun tipo de supervision? ¢ Cdmo os asegurdis de que la comunicacion
realizada por los captadores es coherente y acorde a los valores de la
organizacion?

¢Utilizan algun tipo de material comunicativo para reforzar su discurso?
¢Por qué hay tanto rechazo actualmente?

¢Cudl ha sido la mejor y la peor experiencia que has tenido con algun captador
de los que era responsable?

dQué diferencia hay entre las formaciones internas y aquellas ONG que cuentan
con agencias proveedoras con las que externalizan los servicios de reclutamiento
y formacion?

¢Cudles son las posibilidades que ofrece esta forma de captacion y qué
problemdtica presenta actualmente o qué aspectos podrian mejorarse?

17. ¢Hasta qué punto no se podria acercar la realidad que se transmiten en los

discursos de face to face con la incorporacion de otros métodos?

Guion 3.

1. ¢Cudnto llevas trabajando como jefa de captadores en ACNUR?

2. ¢Cudl es tu estrategia para lograr interrumpir el paso de alguien en la calle y
lograr que te escuche?

3. ¢Cudntas personas logras detener a lo largo de una jornada laboral? ¢Y lograr

captar como socio ACNUR?
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4. ¢Suelen darse de baja con frecuencia las personas que has captado en la calle?
¢Cémo te sientes cuando esto ocurre?

5. dAdaptas tu discurso sobre ACNUR segun el perfil de ciudadano con el que estés
hablando o es comun para todos?

6. ¢Ademds de la formacion y material que pone a tu disposicion ACNUR, investigas
por tu parte a través de noticias u otras fuentes sobre la actividad de la ONG de
la que hablas diariamente?

7. ¢Como suele ser el mensaje que transmites a los ciudadanos con los que hablas,
madas enfocado a la peticion de aportacion o la sensibilizacion?

8. ¢Como revisas los discursos de los demds captadores de tu equipo?

9. (Cudl suele ser la respuesta generalizada que obtienes en tus intercambios
comunicativos con la ciudadania?

10. ¢Qué formacion has recibido para ser captador de F2F, y como jefa de equipo
F2F? ¢Consideras que es adecuada o, por ejemplo, alguna vez te han prequntado
algo a lo que no has sabido responder?

11. ¢Estds contento con la remuneracion de tu trabajo como captadora y como jefa
de equipo F2F?

12. ¢Has tenido muchas rotaciones en tu equipo?

13. ¢Como calificarias tu trabajo, en términos de esfuerzo y dedicacion?

14. ¢ Mejorarias algo de tu puesto de trabajo?

Guion 4.

1. ¢Cudnto llevas trabajando como captadora en ACNUR?

2. (¢Cudl es tu estrategia para lograr interrumpir el paso de alguien en la calle y
lograr que te escuche?

3. ¢Cudntas personas logras detener a lo largo de una jornada laboral? ¢Y lograr
captar como socio ACNUR?

4. (Suelen darse de baja con frecuencia las personas que has captado en la calle?
¢Cémo te sientes cuando esto ocurre?

5. ¢Adaptas tu discurso sobre ACNUR segtin el perfil de ciudadano con el que estés

hablando o es comun para todos?

50



6. ¢Ademds de la formacidn y material que pone a tu disposicion ACNUR, investigas
por tu parte a través de noticias u otras fuentes sobre la actividad de la ONG de
la que hablas diariamente?

7. ¢Como suele ser el mensaje que transmites a los ciudadanos con los que hablas,
mads enfocado a la peticion de aportacion o la sensibilizacidon?

8. (Cudl suele ser la respuesta generalizada que obtienes en tus intercambios
comunicativos con la ciudadania?

9. ¢Qué formacion has recibido para ser captador de F2F? ¢ Consideras que es
adecuada o, por ejemplo, alguna vez te han preguntado algo a lo que no has
sabido responder?

10. ¢Estds contenta con la remuneracion de tu trabajo?

11. ¢Cémo calificarias tu trabajo, en términos de esfuerzo y dedicacion?

12. (Mejorarias algo de tu puesto de trabajo?

Guion 5.

1. ¢Cuanto llevas trabajando como captadora en CRUZ ROJA?

2. (Cudlestuestrategia para lograr interrumpir el paso de alguien en la calle y lograr
que te escuche? Describir brevemente.

3. ¢Cudntas personas logras detener a lo largo de una jornada laboral? ¢Y lograr
captar como socio de CRUZ ROJA?

4. (¢Suelen darse de baja con frecuencia las personas que has captado en la calle
(nulos)? ¢ Como te sientes cuando esto ocurre?

5. dAdaptas tu discurso sobre CRUZ ROJA segun el perfil de ciudadano con el que
estés hablando o es comun para todos? Poner ejemplos.

6. Ademds de la formacion y material que pone a tu disposicion CRUZ ROJA
(especificar si no es Cruz Roja y es la agencia quien da el material), ¢investigas por
tu parte a través de noticias u otras fuentes sobre la actividad de la ONG de la que
hablas diariamente?

7. (Tesientes identificada con los valores de la ONG a la que representas?

8. ¢Como suele ser el mensaje que transmites a los ciudadanos con los que hablas,
mds enfocado a la peticion de aportacion o la sensibilizacion?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢Cudl suele ser la respuesta generalizada que obtienes en tus intercambios
comunicativos con la ciudadania?

cQué formacion has recibido para ser captadora de F2F/D2D? (Tipo de
formaciones, duracion, periodicidad si hubiera renovaciones de formacion...)

dConsideras que la formacion es adecuada o, por ejemplo, alguna vez te han
preguntado algo a lo que no has sabido responder?

dQuién se encarga de realizar ese proceso de formacion?
¢Cémo funciona el reclutamiento de captadores a través de agencia y no
directamente por la ONG? ¢Cudl es la agencia que te reclutd? Describir

brevemente.

¢Coémo es la relacion con la agencia? Una vez ya eres captadora, ¢élas directrices
las da la agencia o la ONG?

¢Has sido captadora para mds de una ONG a la vez o unicamente has trabajado
para Cruz Roja?

Si es caso afirmativo la pregunta anterior, ¢éconsideras que transmites igual de
bien el discurso de todas las ONG o algunas causas mejor que otras? ¢ Por qué?

¢Estds contenta con la remuneracion de tu trabajo?
¢Como calificarias tu trabajo, en términos de esfuerzo y dedicacion?

¢Mejorarias algo de tu puesto de trabajo?
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ANEXO 5. Encuesta sobre la valoracion social de la figura del captador de ONG a
pie de calle.

A continuacion, se presenta el esquema de la encuesta con las respuestas obtenidas.

VALORACION SOBRE LA FIGURA DEL CAPTADOR/A DE ONG A PIE DE CALLE

La presente encuesta se enmarca en la investigacion de mi Trabajo Final de Mdster (Mdster en
Cooperacion Internacional al Desarrollo - IUEM) sobre la figura del captador/a de ONG a pie de
calle en Espafia.

Lee detenidamente las preguntas y responde conforme a tu experiencia personal. La encuesta va
dirigida unicamente a personas mayores de 23 afos que hayan sido paradas en la calle alguna
vez por algun captador/a.

Selecciona una tnica respuesta por cada pregunta, o un maximo de dos/tres en aquellos casos en
los que se especifique, segun te sientas mds identificado/a. Las respuestas son andnimas.

El tiempo estimado para realizar esta encuesta es de 1’ a 3°. iMuchas gracias por tu colaboracion!
Contacto:

Carmen Conejo Such
carconsuc@gmail.com

¢;Tienes mas de 23 afos y alguna vez has sido parado en la calle por un captador/a de alguna ONG?

362 respuestas

® si
® No
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;Como consideras que fue la forma en la que se dirigio a ti para comenzar la conversacion?
Responde 2 o 3 opciones maximo.

362 respuestas

Agradable

Brusca

Calmada

Inapropiada

Invasiva

Precipitada

Respetuosa

Graciosito

Necesitada

No siempre ha sido asi, tam...
Simpatico

Insistente

Original

Comercial

Son muy pesados € insistent...

0 50 100 150 200 250

:Sentiste desde el primer momento que se trataba de una conversacién cuyo objetivo erala

captacion como socio/a de la ONG?
362 respuestas

® si
® No
@ NS/NC (No Sabe/No Contesta)
@ NS/NC (No sabe/No Contesta)

¢Como valoras el discurso desarrollado por el captador/a? Responde 2 opciones maximo.
362 respuestas

Argumentativo, el captador/a
intentd convencerme desde el
principio con argumentos persu...
Descriptivo, se limito a ofrecerme
informacion sobre la ONG y su
campo de actuacion.

Expositivo, el captador/a realizo
un discurso objetivo, claro y
ordenado.

Narrativo, se refirio sobre todo a
hechos en un contexto de tiempo
y espacio, como algun conflicto...

0 50 100 150 200
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;Qué caracteristicas destacarias del discurso realizado por el captador/a? Responde 2 0 3
opciones maximo.

362 respuestas

Atractivo, llamé mi atencion...
Emotivo, apeld a mis emocio...
Estructurado, estaba bien or...
Incédmodo, llegd a incomeda...
Original, fue creativo y nove...
Preciso, aporté datos concre...
Veraz, se basaba en hechos...
Nunca me he quedado a esc...

Sin mas

Culpabilizador, indicando qu...

Sexista del estilo "una mujer...
No lo escuche

Insistente

Similar siempre al de otros c...

Me hacia preguntas para int...

No me gusta esa forma de c...
A la desesperada

Discurso algo obsoleto que...
Como todos los demas
Econdémico

No les dejo hablar

Estudiado

Mas que intentar apelar a mi...

0 25 50 75 100 125

;Consideras que el captador/a se apoyaba en datos fiables sobre la ONG a la que pertenecia?
362 respuestas

® si
® No
@ NSINC
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:Logro el captador/a alcanzar su objetivo: te hiciste socio/a de la ONG?
362 respuestas

® si
® No

Cuando un captador/a de ONG a pie de calle se dirige a ti para hablarte, ; Como sueles reaccionar?
362 respuestas

@ Me detengo siempre

@ Me detengo si tengo tiempo

@ Lo evito siempre

@ Le contesto que no tengo tiempo

@ Lo suelo evitar

@ Yatengo 3 ONG.

@ Evito siempre, creo muy inapropiada...
@ Pienso en la explotacion laboral que e...
38,1%

13V

Cuando un captador/a de ONG a pie de calle se dirige a ti para hablarte, ; Como sueles reaccionar?
362 respuestas

@ Le digo que gracias pero que tengo pr...
@ Lo evito, y le deseo que tenga un bue...
@ Lo evito casi siempre

@ cuando sé que no voy a asociarme a l...
@ Suelen ser momentos poco oportunos
@ Lo intento evitar siempre

@ Intento ser amable, pero nunca me de...
@ A veces ya soy socio y se lo comento, ...

38,1%

A23V
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Cuando un captador/a de ONG a pie de calle se dirige a ti para hablarte, ; Como sueles reaccionar?
362 respuestas

@ No suelo tener tiempo y se lo digo con
respeto.

@ Lo evito a veces, no siempre

@ Intento evitarlo pero si tengo tiempo me
detengo

A 33

:Qué consideracion tienes del captador/a de ONG a pie de calle?

362 respuestas

@ Positiva

@ Negativa

@ Intermedia, ni fi ni fa
@ NS/NC

Enlace a la encuesta:
https://docs.google.com/forms/d/13qY-MT5-ndzQzyPPqgYkv7-d_pOjBpGUxwyNTcUAXs4Y/prefill
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