NUEVAS HERRAMIENTAS
DE FINANCIACION
PARA EL TERCER SECTOR

En los dltimos afios, las organizaciones
sin &nimo de lucro han desarrollado nuevas
herramientas de captacion de fondos -la
mayoria de ellas importadas de los paises
anglosajones- con el fin de diversificar sus
fuentes de financiacion e incrementar sus
recursos economicos. En este articulo se
reseflan algunas de esas nuevas herra-
mientas de financiacion y se reflexiona, muy
brevemente, sobre el impacto que este tipo
de herramientas -muchas de ellas ligadas
al mundo de lo lucrativo- puede tener en el
futuro del Tercer Sector.

1. INTRODUCCION

No hay duda de que en los ultimos afios,
en todos los paises de nuestro entorno, y
quiza mas intensamente en el caso del
Estado espafiol, las entidades sin fin de
lucro han incrementado su presencia social
y su capacidad de influencia y accion. Dicen
los expertos que el Tercer Sector de este
pais constituye una fuerza social poderosa
y creciente que, lejos de vivir del apoyo
publico, depende en gran medida de su pro-
pio esfuerzo y de la contribucién filantrépica
de la sociedad espanola. Efectivamente,
existen en Espafia, segun diversos estu-
dios, en torno a tres millones de voluntarios,
de los que un tercio son voluntarios en el
sentido estricto, es decir, dedican cada mes
mas de 16 horas a una de estas organiza-
ciones. Ademas, el tercer sector espafol da
empleo a medio millén de personas y gene-
ra un movimiento econémico que represen-
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ta en torno al 4% del PIB. Asi pues, si tra-
dicionalmente se ha pensado que el sector
no lucrativo espafiol era débil, fragmentado
y poco desarrollado, ahora que es objeto de
investigaciones mas serias, comprobamos
no solo que tiene raices sélidas, sino que ha
alcanzado una magnitud significativa y que
esta llamado a jugar un papel importante en
la produccién del bienestar comun.

Lo cierto es que para entender el recien-
te desarrollo de las entidades sin animo de
lucro en nuestro pais hay que tener en
cuenta dos factores principales: por un lado,
una serie de cambios sociales, culturales y
demograficos que, junto a la extension de
los derechos sociales, han creado una
demanda de servicios hasta hace poco des-
conocida. La incorporacion de la mujer al
mercado laboral, la pérdida de influencia de
la Iglesia Catdlica y el relativo descrédito de
los partidos politicos, la inmigracion, el
incremento en la esperanza de vida, el
desempleo, la drogadiccién, la desinstitucio-
nalizacién y normalizacién de las personas
con discapacidades o enfermedades men-
tales, el reconocimiento del derecho a la
integracion social de los excluidos... En defi-
nitiva, un abanico enorme de nuevas cir-
cunstancias -algunas positivas, otras no- a
las que el Estado no podia responder por si
sélo.

Por otro lado, el desarrollo creciente del
Tercer Sector en Espafa, y en todo el
mundo, debe ser comprendido en el contex-
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to de un cambio profundo en las estructuras
y en la orientacion del Estado del Bienestar.
Por mucho que el neoiiberalismo lo preten-
diera, el desmantelamiento del Estado de
Bienestar no ha sido posible: en los paises
del Sur de Europa, desde luego, con niveles
de gasto social bajos en relacion a la media
europea, durante los ultimos 20 afios el
gasto en bienestar social ha seguido cre-
ciendo debido al paro, al envejecimiento de
la poblacién y a nuevas demandas de pro-
teccion social. Lo que si ha ocurrido ha sido
la emergencia de lo que los socidlogos lla-
man una gestion pluralista del Estado de
Bienestar o una economia mixta de bienes-
tar, a través de la cual se ha buscado una
mejor articulacién entre el sector publico,
las entidades sin animo de lucro y las
empresas privadas en la gestion de los ser-
vicios sociales. Mas concretamente, este
'‘welfare mix' busca la maxima pluralidad
entre los proveedores de los servicios publi-
cos, con independencia de su tipologia juri-
dica, para que dentro de las reglas del mer-
cado, se logre la eficiencia en la asignacion
de fondos publicos. Implica por tanto una
mayor presencia de las entidades volunta-
rias en la produccioén del bienestar, y se
debe tanto a la necesidad de abaratar cos-
tes y de reducir la carga burocratica, como
a la presion privatizadora del liberalismo?.
También se debe al deseo legitimo de
muchos ciudadanos y de muchas organiza-
ciones de coparticipar en la gestion de los
servicios publicos.

Ese partenariado entre lo publico y lo pri-
vado es hoy un ingrediente fundamental en
cualquier politica social y, desde ese punto
de vista, las entidades sin animo de lucro han
adquirido un papel protagonista, convirtién-
dose en extension, o complemento, del Esta-
do. Poco a poco ha ido extendiéndose la
conciencia de que ni la hegemonia del sector
publico ni la privatizacion a ultranza son posi-
bles ni deseables. En esas condiciones, las
férmulas mixtas, intermedias, de asuncién
compartida de responsabilidades, de parte-
nariado en suma, adquieren fuerza y solidez.

Estos cambios han tenido importantes
consecuencias en la configuracion de las
entidades sin animo de lucro y han favoreci-
do un proceso de modernizacion, de profe-
sionalizacién y de 'empresarizacion' en el
Tercer Sector: la mayor parte de las entida-
des se han dotado de nuevas herramientas
de gestion, han aumentado su capacidad
técnica relativa a la produccién de servicios

2 MONTSERRAT, J. Las ONL ante el reto de la econo-
mia mixta del bienestar. Economistas, Voi. 18, N° 83,
2000, Pp. 18-29
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socioasistenciales y, por esa via, han mejo-
rado su capacidad de gestion y organiza-
cion; con un incremento de las actividades
de captacion de fondos, de planificacion
estratégica, de marketing social, etc. En
muchos casos, las ONG se han acercado,
en su forma de actuar, al mundo de la
empresa y, al mismo tiempo, las empresas,
conscientes del prestigio de lo no lucrativo,’
se han acercado al Tercer Sector, prestan-
doles, como mas tarde veremos, apoyo
financiero.

Pero no todas las entidades han querido
dar esos pasos, ni todas las que los han
dado han querido llegar igual de lejos en el
camino de la profesionalizaciéon, moderniza-
cién y empresarizacion. Efectivamente,
como consecuencia de los procesos descri-
tos, en los ultimos tiempos las entidades no
lucrativas han basculado entre tres postu-
ras:

- la asimilacion total a la logica estatal,
convirtiéndose en la practica en entida-
des institucionalizadas, integradas casi
por completo en la red publica y dedi-
cadas exclusivamente a la prestacion
de servicios, con poca necesidad, por
otra parte, de recurrir a fuentes priva-
das para su financiacion;

- la cooperacion critica con el Estado y/o
el mundo empresarial; una colabora-

* cidon desde opticas y perspectivas dife-
renciadas, conscientes de que no es
posible una identificaciéon plena entre
los fines de la administracion publica,
los de las entidades mercantiles y los
de organizaciones privadas sectoria-
les;

- la exclusion de este proceso por no
querer o no poder coordinarse con el
Estado y/o las empresas, lo que ha
derivado luego en formas de contracul-
tura o, al menos, de oposicién desde
posturas alternativas.

En ese sentido, es cierto, y quiza preo-
cupante, que se esta produciendo un proce-
so de polarizacion, dentro del Tercer Sector,
entre unas entidades cada vez mas técni-
cas, mas orientadas a la produccién de ser-
vicios profesionalizados, mejor integradas
en la estructura institucional y empresarial
dominante, y otras entidades que mantie-
nen un papel de reivindicacién, de apoyo y
de presion a favor de los grupos minoritarios
y que tienen una capacidad econémica, téc-
nica y profesional mas precaria.

Uno de los aspectos en los que se per-
ciben con claridad los procesos hasta ahora
resefiados -adopcidén de nuevas herramien-



tas de gestion, tecnificacidén, acercamiento
al mundo de la empresa, polarizacion del
sector- es el campo de la financiacion, en el
que juegan hoy un papel creciente actores
ajenos al mundo de lo solidario como ban-
cos, companias multinacionales y, en gene-
ral, el mundo de la empresa privada. En
este articulo se resefian algunas de las nue-
vas herramientas de financiacion a las que
las entidades sin animo de lucro han
comenzado a acceder en los ultimos anos y
se reflexiona, muy brevemente, sobre el
impacto que este tipo de herramientas -la
mayoria de las cuales esta ligada al mundo
de lo lucrativo- puede tener en el futuro del
Tercer Sector.

2. ALIANZAS CON EL MUNDO DEL
DINERO

Existen diversas estrategias a través de
las cuales el mundo del dinero se ha impli-
cado en el campo de la solidaridad. En pri-
mer lugar, se va a hacer referencia a tres de
estas estrategias como son el ahorro solida-
rio, la financiacion de las entidades no lucra-
tivas a través del uso de tarjetas de crédito
y la creacion de lo que se ha venido en lla-
mar Fondos Eticos. Cada uno de estos tres
modelos ocupa un lugar diferente en una
hipotética linea continua que iria desde las
alternativas mas profundamente enraizadas
en la comunidad hasta los mas alejados de
ella o, al menos, los mas sofisticados y los
que precisan de una organizaciéon y una
magnitud econémica mayor.

2.1. El ahorro solidario

Negociar un crédito con una entidad
bancaria clasica supone para muchas
pequefias organizaciones un serio obstacu-
lo, una barrera infranqueable para entida-
des que carecen de recursos iniciales, son
poco conocidas o realizan actividades alter-
nativas o poco convencionales. Por otro
lado, muchos ahorradores no quieren que
sus ahorros sean utilizados para financiar
empresas que contaminan, que explotan a
sus trabajadores o que producen bienes
que consideran nocivos. Ante esta situa-
cién, hace afios que se extendieron por
Europa lo que se conoce como Uutiles finan-
cieros solidarios y alternativos. jEn qué
consisten estos Utiles financieros? Existan
diversas formulas y modalidades, pero prin-
cipalmente consisten en la emisién por
parte de organizaciones sociales de bonos
a través de los cuales una persona o enti-
dad presta un dinero para poner en marcha
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una empresa social. Quienes prestan ese
dinero lo recuperan al cabo de un tiempo,
por lo general con una rentabilidad igual al
incremento del IPC durante el periodo del
préstamo, por lo que no hay especulacién
econdmica alguna. Es pues un préstamo sin
intereses.

Segun sus promotores, el denominador
comun de todas las experiencias de finan-
ciacién alternativa esta en el hecho de dar
soporte financiero a iniciativas sociales al
margen del circuito bancario tradicional, con
otros criterios y con otras condiciones. Aun-
que suponen una alternativa clara a la
banca convencional, los Uutiles financieros
alternativos no renuncian a los principios de
rentabilidad, seguridad y liquidez, necesa-
rios para la supervivencia de cualquier enti-
dad de crédito. Sus métodos no responden
a criterios de beneficio econdmico, sino a
los principios de rentabilidad social e inver-
sion éticamente responsable, salvaguar-
dando, al mismo tiempo, el poder adquisiti-
vo de los ahorradores. . =

El destino de los fondos suele ser la
financiacion de empresas sociales solida-
rias y, en general, de empresas de inser-
cion. ¢A qué se compromete la empresa
que recibe un préstamo solidario?

- Adquiere el compromiso de que, como
minimo, un 50% de la financiacién
necesaria para la nueva actividad pro-
ceda de sus propios fondos.

- El plazo maximo para devolver el dine-
ro a los ahorradores suele ser de tres
anos como maximo.

- La empresa informa periédicamente a
los ahorradores, directamente o a tra-
vés de una entidad intermediaria que
gestiona el préstamo, de la marcha del
proyecto.

- Una vez transcurrido el primer afo
desde que se efectud la emisién del
préstamo, el proyecto adquiere de
forma tacita el compromiso de devol-
ver el dinero, en un plazo de uno a tres
meses, a los prestamistas que asi lo
pidan expresamente.

- La empresa devuelve la cantidad
depositada con la variacién del IPC.
En definitiva nadie especula con este
dinero y los ahorradores/as no pierden
poder adquisitivo.

- La cantidad maxima que una misma
persona o entidad puede prestar a un
mismo proyecto se limita a un 10% del
total de los bonos emitidos. La finali-
dad es minimizar el riesgo tanto para



los prestamistas como para quien
emite los préstamos.

En el Pais Vasco existe una entidad que
coordina, apoya y da respaldo a este tipo de
proyectos. Se trata de la REAS (Red de
Economia Alternativa y Solidaria -
www.reasnet.com), que se encarga tanto de
la promocion como de la coordinacion de
los préstamos solidarios. Las funciones que
asume Reas Euskalerria son las siguientes:

- Canaliza las peticiones de las entida-
des que necesiten financiacion.

- Analiza si cumplen con las caracteristi-
cas de Empresa Social Solidaria.

- Revisa la viabilidad del proyecto.

- Se encarga de realizar un seguimiento
de cada proyecto para asegurar la
devolucion de los préstamos recibidos.

- Realiza campafias de promocion para
dar a conocer esta alternativa.

La primera experiencia de REAS comen-
z6 en 1994 con la emision de bonos solida-
rios por valor de medio millon de pesetas
para una ecomensajeria. Se vendieron
todos los bonos entre 26 personas y cuatro
entidades, informandoles anualmente del
desarrollo de la empresa. En 1996 se pro-
movidé otra empresa similar, en este caso
Trigo Limpio Sociedad Cooperativa, que
emitié dos millones y medio de pesetas en
préstamos solidarios. Estas dos empresas
ya han devuelto el dinero recibido, y una
parte se ha reinvertido en nuevas empresas
por decisidon de los prestamistas. Hace dos
afios, la REAS participé en la emisién de
préstamos solidarios por valor de cinco
millones para Traperos de Emaus de la
comarca del Bidasoa. Junto a la Agencia de
Desarrollo Local del Bidasoa sacaron al
mercado su Préstamo Privado Solidario,
"una inversion garantizada que se multiplica
por tres: invertir sin riesgos, invertir en la
comarca, invertir solidariamente”, tal y como
rezaban los folletos de promociéon del pro-
ducto.

A pesar de que la empresa contaba con
un apoyo institucional y econémico impor-
tante, Emaus decidié realizar una emisién
de Préstamos Privados Solidarios por dos
razones: reducir los problemas de tesoreria
iniciales y, sobre todo, tratar de implicar a la
poblacion local. Efectivamente, una de las
ventajas de estos utiles, que por eso se lla-
man también ahorro de proximidad, es la de
hacer participes a un gran numero de miem-
bros de la comunidad. La experiencia de
Emaus no tuvo mucho éxito y no se consi-
guié todo el dinero necesario: segun sus
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promotores, desarrollar un Gtil financiero al
margen de las entidades financieras resulta
extremadamente complejo y es dificil que la
poblacién entienda el sentido del proyecto.
Sus promotores, en cualquier caso, estan
satisfechos de la iniciativa pues hizo que
poco a poco el ahorro solidario se diera a
conocer’.

En la actualidad, REAS esta creando un
Fondo Solidario de Garantia para poder
avalar econémicamente estas emisiones de
préstamos, multiplicar la confianza de la
sociedad, y poder devolver el dinero aun en
el caso de que algun proyecto fracase. Con
la creacion de ese Fondo Solidario de
Garantia, se quieren abordar algunas cues-
tiones basicas para el desarrollo de utiles
financieros alternativos.

- Mejorar su credibilidad y proyeccion
social a través de una garantia de
devolucion.

- Crear una infraestructura que canalice,
respalde y ayude a proyectos en difi-
cultades necesitadas de apoyo.

- Favorecer la llegada de flujos inverso-
res hacia las empresas de economia
solidaria. Es decir, mejorar y ampliar su
capacidad de financiacion y captacion
de fondos.

- Dar pasos concretos hacia la creacion
de un entramado financiero competen-
te. En este sentido, el Fondo Solidario
de Garantia quiere actuar como el
embrion de una banca alternativa.

Junto a la REAS, a nivel estatal existe la
Red de Utiles Financieros Alternativos, en la
que participa entre otros la Fundacion Dei-
xelles, que se dedica a la recogida selectiva
de residuos sdlidos urbanos y ha creado
una libreta de ahorro solidaria. La particula-
ridad de esta iniciativa, que se desarrolla en
las Islas Baleares, es que cuenta con el res-
paldo de una entidad de crédito convencio-
nal, La Caixa, lo que ha posibilitado una
implantacion mucho mas amplia.

¢, Qué valoracion se puede hacer de
estas herramientas? Es, desde luego, una
alternativa interesante y se relaciona con lo
que en Estados Unidos llaman 'capitalismo
comunitario' o 'capitalismo del bienestar":
todo lo relacionado con microcréditos,
microempresas, bancos comunitarios,
redes de trueque e intercambio... Iniciativas
que, en definitiva, han apostado por utilizar
de forma alternativa y solidaria algunos de

8 Gurpegui, A. y Pradini J. Préstamos privados soli-
darios: una experiencia desde lo local, Zerbitzuan,, 36,
1998.



los mecanismos del mercado clasico para
luchar contra la exclusion y la pobreza. En
cualquier caso, hay que decir que, de
momento, al menos en Euskadi, son inicia-
tivas marginales, muy alternativas, casi
completamente desconocidas por la pobla-
cién y con una importancia econémica muy
relativa.

2. 2. Crédito parala solidaridad

Hay quien piensa que da lo mismo una
VISA que otra. Esta da mas., a mas perso-
nas. Este es el eslogan publicitario utilizado
por el Banco Bilbao Bizkaia Argentaria para
dar a conocer su Tarjeta de Crédito Visa
Cruz Roja. Cada vez que se usa la tarjeta
de crédito en cuestion el 0,7% del importe
de las compras, asi como una parte indeter-
minada de las cuotas de renovacion, se
destina a la entidad beneficiaria de la tarje-
ta, que en este caso es la Cruz Roja, que
las destinard a sus servicios de atencién
social. Ademas, quienes solicitan la tarjeta
pueden donar si lo desean también la pri-
mera cuota integramente a la entidad elegi-
da.

El Bilbao Bizkaia no es desde luego el
Unico banco que realiza este tipo de activi-
dades. Las tarjetas de crédito con 'gancho'
solidario surgieron en Espafia a mediados
de los anos 90 y son hoy una herramienta
de financiacion suficientemente conocida.
El Central Hispano cred la tarjeta Visa
Ayuda en Accion a través de la cual el dona
a esa ONG una parte de la cuota anual de
la tarjeta y el 0,7% de cada compra que rea-
lice el usuario. Igualmente, algunos orga-
nismos de Naciones Unidas, concretamente
el ACNUR, han sacado al mercado una tar-
jeta similar en colaboracién con el Corte
Inglés. Hispamer, una entidad financiera del
Banco Central Hispano, sacé hace algun
tiempo al mercado su tarjeta Arco Iris, que
destina su aportaciéon a una organizacién
social a elegir por el cliente entre las seis
que se le proponen: Médicos Sin Fronteras,
Intermén, Amnistia Internacional, Apoyo
Positivo, Federacion de Gays y Lesbianas y
Fundacién Mujeres. En Euskadi, una de las
entidades financieras pioneras en este tipo
de estrategias fue Medicus Mundi, que cred
hace unos cinco anos una tarjeta de este
tipo en colaboracién con la Caja Laboral
Popular.

Aun es pronto para establecer el éxito de
este tipo de iniciativas. En cualquier caso,
hay que decir que son muchas las entida-
des bancarias que han ofrecido este tipo de
estrategias y muchas las entidades benefi-
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ciadas. Para algunas ha supuesto, en cual-
quier caso, una cantidad econdémica apre-
ciable y una nueva forma de promocionar su
labor.

Antes, hemos colocado esta herramienta
financiera en un término medio en ese hipo-
tético continuo de mas a menos implicacion
comunitaria. Se debe a que es relativamen-
te sencillo para una ONG de mediano tama-
Ao negociar con una entidad bancaria local
un acuerdo de este tipo. La condicién que
normalmente suele imponer el banco suele
ser la de que la ONG gestione sus fondos
econdémicos, y conserve su patrimonio, en
ese banco. De esta forma, en principio,
todos salen ganando: las ONG porque reci-
ben una cantidad econdmica significativa y
su nombre viaja en las carteras de muchos
ciudadanos; y ganan también los bancos al
lanzar un nuevo producto financiero con el
gancho de la solidaridad y, de paso, al ama-
rrar cuentas corrientes y patrimonios de
entidades que en ocasiones mueven gran-
des sumas de dinero. Y vuelven a ganar, los
bancos, al cobijarse a la sombra del arbol
de la solidaridad, ganando tanto la fidelidad
de los clientes, como publicidad gratuita en
los medios de comunicacion.

¢Y quién sale perdiendo con todo este
negocio? Pudiera ser que nadie, pero
pudiera ser también que quienes pierdan
sean los consumidores y la sociedad en
general. Estd demostrado, especialmente
en el caso de los Estados Unidos pero tam-
bién en el resto de los paises ricos, que el
incremento desproporcionado del endeuda-
miento familiar se ha producido sobre todo a
través de la utilizacion desmedida de tarje-
tas de crédito. ;Qué consecuencias tiene
este endeudamiento y la utilizacién desafo-
rada del crédito? Inflacién, consumismo y, a
largo plazo, pobreza y desigualdad. La uti-
lizacidon de esta herramienta por parte de las
ONGs, por mucho que en su publicidad ase-
guren defender un consumo responsable,
pone de manifiestos los dilemas a los que
se enfrenta lo no lucrativo cuando se alia
con el mundo de la empresa.

2.3. Los fondos éticos

Desde hace 17 afios, una monja, la her-
mana Nicolle, preside en Francia la Asocia-
cién Etica e Inversiones. A sus setenta
afos, la hermana Nicolle gestiona en nom-
bre de 60 congregaciones religiosas y 140
inversores particulares una fortuna de 30
millones de ddélares en la Bolsa de Paris.
Ademas de ser rentables, exige una condi-
cion a las empresas en las que invierte: con-



tribuir al desarrollo de sus trabajadores, de
sus proveedores y de sus clientes; compor-
tarse con ética, en definitiva. Antes de inver-
tir en acciones de una compaiia, la asocia-
cion que dirige la hermana Nicolle investiga
la politica social de cada empresa, si explo-
ta a sus trabajadores, o si respeta el medio
ambiente.

Se dice que en Francia hay 50.000 millo-
nes de pesetas invertidas en fondos condi-
cionados por razones éticas. La hermana
Nicolle lo confirma y dice que las monjas
fueron las primeras, y que los demas surgie-
ron hace solo dos o tres afios. Lo cierto es
que en muchos paises, también en Espana,
los bonos éticos son cada vez mas habitua-
les y, segun algunos, cada vez mas renta-
bles.

Los fondos éticos o fondos de inversion
solidarios, para ser considerados como
tales, deben cumplir alguna de las siguien-
tes condiciones, o ambas:

- destinar una parte de las ganancias
que generan a organizaciones de
caracter social o religioso;

- elegir sus carteras de inversion de
acuerdo a unos criterios establecidos
de antemano por una comision ética.

Los gestores de estos fondos seleccio-
nan sus inversiones utilizando criterios soli-
darios, ecologicos y de respeto por la salud
y los derechos humanos; es decir, no incor-
poran a sus carteras de inversidon empresas
contaminantes, companias que se dediquen
a la fabricacién o a la venta de armas, 0 a
empresas que obtengan el grueso de sus
ingresos en paises con regimenes opreso-
res. Son herramientas de inversion colecti-
va que pretenden captar el interés del cre-
ciente segmento de poblacion sensibilizado
por los problemas sociales y de medio
ambiente.

Aunque la hermana Nicolle no lo diga,
fueron los paises anglosajones los creado-
res de esta particular forma de inversién
alternativa y es en ellos, especialmente en
los Estados Unidos, donde ha conseguido
mayor auge. Alli, el dinero invertido de una
manera socialmente responsable se ha
incrementado en un 80% desde 1997. En
los USA, segun los expertos, los fondos éti-
cos administran casi un 15% de la riqueza
que gestionan cada afio los profesionales
de la especulacion financiera. La inversién
con conciencia social tiene una larga histo-
ria en Estadas Unidos y se remonta a los
cuaqueros y otros grupos cristianos que
colonizaron América del Norte y para quie-
nes no es tolerable la incongruencia entre
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sus creencias religiosas y sus practicas
mercantiles.

En el Reino Unido, por poner otro ejem-
plo, los fondos éticos gestionan un patrimo-
nio de 250.000 millones de pesetas, mien-
tras que en la Europa continental han tenido
un desarrollo mas limitado. Tras la aparicion
en Espafa de varios fondos que prometen
una actuacién ética, la asociacidon que
reune a las instituciones espafolas de
inversion colectiva, emitid a principios del
pasado afno una circular, que ya ha recibido
la aprobacion de la Comisién Nacional del
Mercado de Valores, en la que se estable-
cen los requisitos que deben cumplir estos
instrumentos para poder denominarse éti-
cos o ecoldgicos. Entre los requisitos, des-
taca la exigencia de una comision ética for-
mada por expertos independientes que
apruebe los valores que pueden integrar la
cartera de acciones.

Y, como en Francia, tampoco en Espafia
ética y solidaridad estan refiidas con el
beneficio. Uno de estos fondos, que se
llama Ecofondo FIM, acumula desde abril
de 1999 una ganancia del 20%. ¢Qué otros
fondos de este tipo existen en Espafia?
Ahorro Corporacion gestiona un fondo
denominado Arco Iris, que propone una
inversion de alto riesgo diversificada en el
sector medioambiental. AB Asesores ha
creado un Fondo llamado Fondo Etico FIM,
que dedica una parte de sus comisiones a
financiar proyectos de la ONG Intermon.
Este fondo, para decidir en qué empresas
invierte, estudia sus memorias de los ulti-
mos tres afios y somete a la empresa a una
investigacion por parte de un pequefio
grupo de analistas. También existen los fon-
dos Foncaixa Cooperacién, de la Caixa
catalana, y el fondo BCH cooperacién. Den-
tro de esa tendencia ética, el Banco Central
Hispano es pionero en la tarea y cuenta
desde hace varios afios con dos fondos que
exigen que sus inversiones no entren en
conflicto con la moral catdlica; es decir, que
no realicen operaciones que atenten contra
la vida, fomenten el militarismo o faciliten la
discriminacién. Se trata al parecer de fon-
dos particularmente rentables que han
alcanzado en los ultimos afios una rentabili-
dad del 50%.

¢, Son realmente solidarios estos fondos?
Habria mucho que discutir sobre eso. ¢Por
qué los bancos recurren a ellos? Desde
luego, porque la sensibilidad social de los
ciudadanos es cada vez mayor y porque
cada vez son mas los inversores que no
quieren financiar a las empresas que fabri-
can minas, que emplean nifios o que danan



el medioambiente; pero también porque asi
se distinguen de sus competidores, porque
obtienen propaganda gratuita y por razones
de marketing. Y otra pregunta importante:
¢suponen una fuente de ingresos significa-
tiva para las ONG? Relativamente. Con el
dinero que Intermdn ha obtenido del Fondo
Etico FIM, cinco millones de pesetas, ape-
nas le alcanzaria para pagar el salario anual
de dos de sus trabajadores. Es, en cual-
quier caso, un paso adelante, aunque corto,
en lo que se refiere a la sensibilizacion del
mundo del dinero en la consecucién de un
sistema de relaciones econdmicas mas soli-
dario. En ese sentido, el interés de estas
herramientas deriva mas de su capacidad
-por el momento escasa- para influir en las
actitudes de las grandes empresas que de
su contribucién cuantitativa a la financiacion
de las ONG.

3. NUEVAS HERRAMIENTAS DE
CAPTACION DE FONDOS

Pero no todas las nuevas herramientas
de financiacion estan relacionadas con los
bancos o con la Bolsa. Analizaremos a con-
tinuacion otro tipo de estrategias, volcadas
al conjunto de la sociedad, a través de las
cuales las entidades sin fin de lucro consi-
guen los fondos que precisan.

3.1. Las empresas de fund-raising

Dentro de esa bateria de herramientas
de financiacién, en los ultimos afos ha sur-
gido un pequefio grupo de empresas priva-
das que se dedican profesionalmente a la
captacion de fondos para el Tercer Sector.
En Espafa son pocas y estan agrupadas en
torno a la Asociacion de Profesionales del
Fund-Raising (tel.: 932 257065). Aunque
algunos dicen que se trata del segundo ofi-
cio mas viejo del mundo, es una practica
profesional de introduccién reciente en
nuestro pais. Proviene de Estados Unidos y
del Reino Unido, paises con una larga tradi-
cién en la busqueda de recursos privados
para financiar las acciones sociales.

En Espafa el fund-raising es aun joven,
poco desarrollado y poco profesionalizado,
pero con un gran potencial siempre que se
sepan mantener unas normas éticas de fun-
cionamiento. Al ser tan reciente, no es posi-
ble estimar el impacto que ha podido tener
sobre la financiacién del sector. En cual-
quier caso, se supone que el fund-raiser, el
profesional de la captacion de fondos, es
capaz no s6lo de aumentar el volumen de
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los fondos recaudados, sino también de
conseguir vias alternativas de financiacion y
de orientar a la ONG respecto a las mejores
herramientas y a los sectores del mercado
mas interesantes en funcién de sus caracte-
risticas. En algunos casos, estos profesio-
nales reciben una comision, en torno a un
30%, del dinero recaudado, lo que se consi-
dera éticamente poco elegante. Lo normal
suele ser el facturar en funcion de las horas
dedicadas a cada entidad y siempre con la
idea en mente de que se trata de una activi-
dad a largo plazo, que no ofrece para sus
profesionales una rentabilidad inmediata.

Segun su publicidad, para conseguir la
captacion de fondos este tipo de empresas
ofrecen:

- Informacién sobre convocatorias vy
ayudas de fundaciones privadas.

- Informacién y busqueda sobre patroci-
nio y mecenazgo de las empresas.

- Planificacién y estudios de viabilidad
de campanas de captacion de fondos.

- Busqueda de grandes donantes.

- Direccién de campanas de captacion
de fondos mediante:

- Campafias de grandes donantes.

- Campanias de marketing directo y
telemarketing.

- Campafias de colaboracion empre-
sarial.

- Campafias sobre legados. '
- Organizacioén de actos.

- Campafias para proyectos espe-
ciales.

- Disefio y ejecucion de planes de mar-
keting y comunicacion.

- Formacion personalizada para dirigen-
tes y voluntarios de las organizaciones
y comités de captacion de fondos.

- Formacién especializada sobre las
vias de captacion de fondos.

De momento, es dificil valorar la utilidad
de este tipo de empresas: por un lado, es
cierto que tienen una amplia clientela poten-
cial, 250.000 asociaciones, y una amplia
gama de herramientas a su disposicion.
Pero por otro, también es cierto que las prin-
cipales organizaciones -Intermoén, Médicos
Sin Fronteras, UNICEF, Ayuda en Accion...-
ya han creado potentes departamentos
comerciales, de marketing y de comunica-
cion a través de los cuales desarrollan este



trabajo de captacion de fondos. Las consul-
toras privadas especializadas en el fund-rai-
sing tienen en cualquier caso un campo
importante de actuaciéon entre organizacio-
nes pequefias y medianas que no quieren
crear costosos departamentos comerciales
y, al mismo tiempo, tampoco quieren renun-
ciar a un grado importante de financiacién
privada.

3.2. El merchandising

La venta de productos varios con la ima-
gen de la asociacion es una modalidad de
captacion de fondos relativamente nueva en
Espafia, que se ha desarrollado reciente-
mente gracias al protagonismo social que
estan adquiriendo las ONG. En ese sentido,
son numerosas las organizaciones no lucra-
tivas que han decidido entrar en esta dina-
mica y que han dedicado muchos recursos
a crear tiendas y catalogos para comerciali-
zar, sus productos. Intermdn, por ejemplo,
cuenta con una amplia red de tiendas en
toda Espafia, en la que vende principalmen-
te productos de comercio justo. Otras enti-
dades, como UNICEF, Greenpeace o Ayuda
en Accion tienen catalogos de venta en las
que se incluyen todo tipo de objetos. Deci-
mos que se trata de una herramienta relati-
vamente nueva porque la venta de determi-
nados productos con fines humanitarios -
como las tarjetas navidefias de UNICEF-
existe en nuestro pais, y en todo el mundo,
desde hace anos. Si se ha producido,
desde luego, una revitalizacion muy impor-
tante de esta fuente de ingresos, con multi-
tud de nuevos productos y vias de distribu-
cion.

No existen, sin embargo, datos actuali-
zados sobre la importancia de este tipo de
vias de financiacion. Lamentablemente, en
las estadisticas la venta de productos se
confunde con la prestacion de servicios,
que normalmente tiene un peso mucho mas
importante. En cualquier caso, es evidente
que se trata de una actividad que, a gran
escala, sélo puede ser realizada por entida-
des de gran renombre, buena imagen, con
una base social amplia y con gran capaci-
dad financiera. Para las demas, para las
ONG pequefias y medianas, esto del mer-
chandising seguira siendo una actividad
marginal y simbdlica.

3.4. Cyber-raising

Otra fuente de financiacion, ésta si muy
reciente, también importada de los Estados
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Unidos, es la utilizacion de Internet para la
captacién de fondos, para la busqueda de
patrocinadores, para la colocacion de publi-
cidad gratuita o para la venta de productos.
De hecho existen una serie de paginas en
Internet, sobre todo norteamericanas, espe-
cificamente dedicadas al tema a la capta-
cion de fondos para entidades no lucrativas
que se han demostrado muy eficaces: por
ejemplo, a raiz del huracan Mitch, la Cruz
Roja norteamericana recaudé 45 millones
de dolares a través de la red, cinco a través
de campanas de mailing y 14 a través del
marketing telefénico.

La captacion de fondos a través de la red
puede hacerse de varias formas. Una muy
habitual consiste en las donaciones gratui-
tas que hacen los internautas y que son
abonadas por una empresa privada: se pica
en la pantalla, o se escribe una frase, y la
empresa patrocinadora hace un donativo, o
envia una vacuna, al Tercer Mundo, no sin
antes invitarle a que visite usted su pagina.
Otra formula consiste en la subasta de obje-
tos a través de la red: los donantes pueden
tanto donar objetos para ser subastados,
como adquirirlos, sabiendo que el importe
de la compra se destinara a una entidad
humanitaria. Una tercera, la mas elemental,
consiste en la posibilidad de realizar dona-
ciones econdmicas a través de las paginas
web de las diferentes entidades no lucrati-
vas o de banners publicitarios colocados en
otras péaginas.

Un ejemplo muy interesante en este
ambito del Cyber-raising es el e-maratén o
maraton electronico que la ONG Ayuda en
Accion realizé el pasado afio para recaudar
fondos destinados a Mozambique. La
estructura del portal ofrecia al internauta la
posibilidad de acceder a informacién sobre
la situacion de Mozambique y a los progra-
mas humanitarios de Ayuda en Accién en la
zona. Las contribuciones de los anuncian-
tes se iban materializando en un contador a
medida que el navegante entraba en el por-
tal y hacia clic. Ademas, para reforzar las
contribuciones econémicas se puso en mar-
cha una subasta cibernética donde los visi-
tantes podian pujar por los objetos que per-
sonajes famosos vinculados a la cultura, la
politica y el espectaculo habian cedido. El
e-maratén de Ayuda en Accién tuvo mas de
350.000 visitantes y recaudé cerca de diez
millones de pesetas en dos meses. Otra ini-
ciativa interesante en ese sentido es la pagi-
na www.donagratis.com, patrocinada por
una cadena de restaurantes, en la que el
internauta puede, haciendo un click, hacer
aportaciones de cinco pesetas a un proyec-
to concreto, diferente cada mes, que son



aportadas por las empresas patrocinadoras.
Segun los datos de la pagina, desde su ini-
cio en enero de 2000 hasta septiembre del
mismo afo, se recaudaron de esta forma en
torno a cuatro millones de pesetas, que se
repartieron entre cuatro proyectos de coo-
peracion internacional.

4. EL MARKETING FILANTROPICO
O MARKETING CON CAUSA

Todas estas herramientas estan estrecha-
mente relacionadas con un fenémeno con-
creto, que, como ya se ha dicho, esta modifi-
cando en muchos aspectos la realidad del
Tercer Sector: el interés creciente del mundo
de la empresa por acercarse -ya sea por res-
ponsabilidad social, ya sea por interés
comercial- al mundo de lo solidario, al
mundo de lo no lucrativo. A lo largo de este
articulo se ha hecho referencia a numerosas
modalidades de colaboracion entre la empre-
sa privada y las entidades sin animo de lucro.
Pero la colaboracion entre lo comercial y lo
no lucrativo va mucho mas alla. Se enume-
ran a continuacion otras modalidades de
colaboracién puestas en practica en los ulti-
mos afios y algunos ejemplos concretos:

- La mas clasica es la donacién de pro-
ductos y de materiales viejos o en
desuso, asi como la cesion de equipos,
infraestructuras. Por ejemplo, desde
1994 la empresa de coches todo terre-
no Land Rover cede sus vehiculos a
organizaciones ecologistas.

- Incorporacion de Centros Especiales
de Empleo o de Empresas de Inser-
cion como proveedores de productos o
de servicios. Asi, la cadena Eroski, con
20.000 personas en plantilla, firmé en
1992 un acuerdo con la Fundacién
ONCE para cubrir con personas disca-
pacitadas un 10% del personal de sus
centros comerciales.

- Descuentos o facilidades por la utiliza-
cion de servicios. La empresa de men-
sajeria MRW dedica a programas de
accion social casi un 1% de su factura-
cion, envia gratis las cartas y paquetes
de una media docena de entidades no
lucrativas y hace un descuento signifi-
cativo a otras 800.

- Apoyo y asesoramiento de los técnicos,
directivos o trabajadores de una
empresa a una entidad no lucrativa.
Esta colaboracion puede ser volunta-
ria, o bien puede formar parte de la
tarea ordinaria del trabajador, en su
jornada laboral, asumiendo la empresa
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el coste adicional. En algunos casos
puede convertirse en una cesién mas
o menos permanente del personal, y
en otros limitarse a un trabajo espora-
dico de tutela y apoyo. Un grupo de
bufetes de abogados de Madrid, por
ejemplo, atiende consultas formuladas
por organizaciones sociales sobre
temas juridicos o fiscales mediante un
turno voluntario coordinado por la Fun-
dacién Empresa y Sociedad. Su traba-
jo ha sido recopilado en un libro: la
Guia de Consulta para Entidades No
Lucrativas en Materia Legal y Fiscal.

- También es relativamente habitual la
recaudacion de dinero por parte de
empleados, que en ocasiones la
empresa iguala con su propia aporta-
cion. Hace dos afos, por ejemplo, un
empleado del Banco Barclays recorrio
cien kildbmetros con el fin de recaudar
fondos para un programa de Médicos
del Mundo. El resto de los empleados
aporté una cantidad de dinero por
cada kilémetro recorrido y, junto con la
aportacion que realizé la empresa,
financiaron un proyecto de lucha con-
tra la tuberculosis en Mauritania. Otras
empresas dedican un dia del trabajo
de sus empleados, o la recaudacién de
un dia, a proyectos de cooperacion.

Como puede verse, la colaboracion
puede ser en especie, aunque lo mas fre-
cuente es que tenga un componente mone-
tario, a través de actividades de patrocinio,
esponsorizacion o mecenazgo. Dentro de
estas estrategias, la mas novedosa, y sin
duda la que mas polémica e interés ha crea-
do, es la del marketing filantrépico o marke-
ting con causa.

El marketing con causa, también llamado
marketing social corporativo, puede definirse
tanto desde el punto de vista de las empre-
sas como desde el punto de vista de las enti-
dades sin animo de lucro. Para las empre-
sas, el marketing con causa pretende apo-
yar la estrategia de la empresa mediante
campanas que vinculen sus productos a una
causa social de interés, con el correspon-
diente efecto en imagen vy fidelidad hacia la
marca y con el consiguiente aumento de
ventas. Para las ONGs, se trata de una for-
mula, a veces peligrosa, de incrementar su
financiacion y su presencia social. En cual-
quier caso, se calcula que el marketing
social esta moviendo hoy en Espafia mas de
20.000 millones de pesetas al afio®.

* FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD. Marketing con
causa: como anadir valor a las marcas vinculandolas a
proyectos sociales. Madrid, Fundacion Empresa y
Sociedad, 1999, pp. 100.



Desde luego, el marketing con causa es
una estrategia atractiva para las empresas.
Por eso no es de extrafiar que, normalmen-
te, sean éstas y no las ONG las que tienen
la iniciativa de desarrollar este tipo de cam-
panas. Segun un estudio de la Fundacion
Empresa y Sociedad, nueve de cada diez
espafioles estan dispuestos a pagar un pre-
cio algo mas alto por un producto si la
empresa destina parte de sus ganancias a
un proyecto social. Sin duda, la disposicion
del ciudadano espanol a participar en pro-
gramas de MCC es muy elevada, aun cuan-
do manifiesta cierta falta de confianza en el
sistema de recaudacion de fondos utilizados
y en su destino final, lo que pone de mani-
fiesto la necesidad de mejorar la estrategia
de comunicacion de los programas de MCC
en lo que se refiere a los resultados obteni-
dos y el destino de los fondos recaudados.

A veces, aunque no siempre, el marke-
ting con causa implica una relacion directa
entre la compra del producto y la ayuda: una
botella de limpia-vajillas es igual a una vacu-
na. En otros casos, la ayuda de la empresa
se realiza en cualquier casoly la empresa se
limita a informar a sus clientes de sus activi-
dades humanitarias. En cualquier caso, fren-
te al recelo y las reservas de muchas ONG,
sus defensores aseguran que el marketing
con causa ha experimentado una evolucién
importante en los Ultimos cinco afos, pasan-
do de considerarse una tactica promocional
a corto plazo, enfocada sobre todo al incre-
mento puntual de ventas, a ser visto como
un enfoque estratégico, que pretende inte-
grar la accion social en la propia personali-
dad de la marca y se orienta no sélo a clien-
tes, sino también al resto de los grupos de
interés de la empresa: empleados, distribui-
dores, accionistas, etc.

Para garantizar la transparencia y honra-
dez de este tipo de herramientas, la Funda-
cion Empresa y Sociedad, que ha sido la
gran introductora de esta estrategia en
Espaia, ha desarrollado un proceso de cer-
tificacion de calidad para programas de
marketing con causa, inspirado en modelos
de excelencia en la gestién y apoyado por
un grupo de expertos que conforman su
Comité de Certificacion. Se trata de una eti-
queta de calidad, un distintivo que se deno-
mina Accion Solidaria y que podra ser utili-
zado por las empresas que superen el pro-
ceso de certificacion establecido. El sello de
Accién Solidaria esta inspirado en otros cer-
tificados similares como el Sello Verde de
los Estados Unidos o la Etiqueta Ecoldgica
Europea, que garantizan que un producto
determinado respeta y defiende el medio
ambiente.
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¢, Qué aspectos contempla esta etiqueta
de calidad? En pocas palabras, para conse-
guir el certificado, la campafa debe cumplir
cinco principios clave, que son las famosas
cinco C-s del marketing con causa: Cohe-
rencia, Compromiso, Comunicacion, Cédigo
de conducta y Calidad en la gestion. ;Qué
implica cada uno de estos requisitos?

- Coherencia. Debe existir un vinculo
claro entre empresa, producto, causa,
organizacion y publico objetivo. Por
eso no es de extrafar que las empre-
sas de limpieza regalen vacunas, las
cadenas de o6ptica gafas y las centra-
les hidroeléctricas infraestructuras
hidraulicas.

- Compromiso. Para ser considerado
una verdadera estrategia de marketing
con causa y no solo una tactica a corto
plazo, es importante que la iniciativa
quede reflejada en un compromiso a
medio o largo plazo, formalizado ofi-
cialmente y por escrito.

- Comunicacion. Deben darse a conocer
con claridad todos los componentes
basicos del programa: proyecto al que
se destina la ayuda, perfil de la organi-
zacion destinataria, mecanismo de
recaudacion, sistemas de control,
duracion del programa, etcétera. Es
decir, la transparencia ha de ser total.

- Cadigo de conducta. Debe establecer-
se un contrato que funcione como
cbdigo de actuacion para las dos par-
tes. En él se deben reflejar todos ios
detalles del programa: presupuesto,
duracion, aportaciéon minima, uso de
logotipos, compromisos de cada una
de las partes, aprobacion de mensajes
e imagenes a utilizar, etc.

- Calidad en la gestion. Se recomienda
que estos proyectos se rijan y evalien
de acuerdo a los criterios de la EFQM.

Lo cierto es que el marketing con causa
esta en nuestro pais cada vez mas extendi-
do y se pueden contabilizar ya varias dece-
nas de iniciativas de este tipo. De hecho, es
posible que exista ya cierta saturacién, que
se agrava con motivo de ocasiones espe-
ciales como las Navidades. Afortunadamen-
te, es probable que cuando esta nueva
herramienta pase de moda, se produzca
una depuracion y solo sigan en pie los pro-
yectos mas serios y comprometidos. Pue-
den citarse algunas experiencias interesan-
tes de marketing con causa:

- General Optica a través de Medicus
Mundi recoge gafas usadas para que
sean utilizadas en diversos paises y



aporta un 2% de las compras de los
clientes que donan esas gafas a una
clinica oftalmoldgica que la ONG tiene en
Brasil.

- Durante dos meses, una compafiia
telefénica, Uni2, destiné un 1,4% del
consumo telefénico de sus clientes a
financiar la construccion de un puente
sobre el rio Guachala, en Ecuador.

- La multinacional cosmética Avén ven-
dié entre sus dientas espanolas
214.00 insignias con un lazo rosa y
recaudé unos 40 millones de pesetas

m con los que se pudieron adquirir dos
unidades moviles para la deteccion dei
cancer de mama.

- La ONG Ayuda en Accion y la empre-
sa propietaria de la marca de champan
LAixartell han creado un sistema por

el cual en cada paquete de tres bote-

llas de champan se incluye un cupdn
por valor de 500 pesetas que el consu-
midor puede enviar a la ONG. La iniciativa
se ha desarrollado en las tres ultimas
Navidades y con los fondos recaudados

se han subvencionado escuelas en
Ecuador, Mozambique vy, este ano,
Nicaragua.

- RAM realiza una campafa muy ambi-
ciosa de colaboracién con UNICEF a
través de la cual ha hecho entrega de
mas de un millén de litros de leche en
Mauritania. Desde 1999, la campafia se
centra también en el X Aniversario de la
Declaracion de los Derechos del Nifio.

- Homeless, una marca de ropa de
moda de mujer, tiene una linea de
prendas llamada SOS Homeless, cuyo
margen de ganancia se destina en
Espana integramente a la asociacion
Realidades, dedicada a la integracién
de personas sin hogar. La aportacién
de Homeless en 1999 fue de tres millo-
nes y medio de pesetas.

- La Fundacion Levi Strauss colabora
desde hace tres afos con la Funda-
cion Anti Sida espafiola para difundir

un mensaje de prevencion del SIDA.

Las tiendas de Levi's colaboran con la
difusion de informacion, postales y pre-
servativos a los jévenes, y emiten en
sus televisores spots audiovisuales con
mensajes preventivos.

Resulta evidente, en cualquier caso, que
el marketing con causa es un arma de doble
filo, y que muchas entidades ven con recelo
estas iniciativas. De hecho, hay quienes
piensan que el marketing con causa no es
mas que una estrategia comercial que utiliza
el amplio respaldo social de que gozan las
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ONG. La solidaridad, creen algunoss, "se
transforma en 'ayuda’, y la justicia social en
'redistribucion’; en definitiva, unos productos
mas en el mercado de cuyo influjo no esca-
pan las empresas mas potentes, que quie-
ren vender cada vez mas y aumentar sus
beneficios. Y las ONG se presentan como
magnificos acompanantes para mejorar la
imagen comercial de las empresas sirviendo
de aval en todo tipo de productos y campa-
fias publicitarias. Son muchas, especialmen-
te las mas grandes y poderosas, las que han
sucumbido a esta influencia y parecen afec-
tadas de una extrafia debilidad por insertar
anuncios e impulsar campafias de publici-
dad para captar mas y mas recursos. Por lo
demas, esta fiebre por insertar anuncios con
los que poder captar socios y recabar el
apoyo economico de los ciudadanos es
inversamente proporcional a sus apariciones
en los medios de comunicacion para denun-
ciar, criticar y poner de manifiesto las injusti-
cias sociales, econémicas y politicas que
estan en la base de la desigualdad, la pobre-
za, la destruccion medioambiental y los con-
flictos que sacuden a la Humanidad™".

Sin duda es preciso ser muy consciente
de los riesgos que implica este tipo de ini-
ciativas: un peligro muy a tener en cuenta
es el de caer en una situacion de dependen-
cia econodmica con respecto a las empresas
financiadoras. Otro el de que surja una
excesiva identificacion entre la empresa y la
ONG; por no hablar de la imposibilidad de
garantizar que la empresa respete en todo
momento criterios tales como el respeto a
los derechos de sus trabajadores, al medio
ambiente o la no realizaciéon de actividades
comerciales que danen la realidad social,
economica y politica de los paises del Sur.
Existe, en definitiva, el miedo a ser utiliza-
dos y manipulados por empresas que solo
quieran aprovechar el prestigio de las ONG
en beneficio propio.

Tal temor no es infundado y se vio confir-
mado hace algunos meses a través de una
ya famosa campafia de Fortuna, que invita-
ba al consumo de tabaco y anunciaba que
donaria un 0,7% de sus ventas a proyectos
de cooperacion internacional. Se denuncid
entonces un uso comercial y cinico de la
solidaridad y la mayor parte de las Organi-
zaciones No Gubernamentales rechazaron
recibir fondos de aquella campafna. De
hecho, la propia Coordinadora de Organiza-
ciones No Gubernamentales para el Desa-
rrollo pidié a las organizaciones que la inte-
gran que no recibieran dinero de Fortuna e
hizo publico un comunicado en el que acu-
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saba a la marca de querer apropiarse, para
promocionar un producto nocivo y con fines
de lucro, de un simbolo del movimiento soli-
dario como es el 0,7%.

Mas recientemente, en noviembre de
2000, la Plataforma para la Promocion del
Voluntariado en Espafia aprobé un cédigo
ético en el que, entre otros aspectos, se
exige a las organizaciones que la integran
permanecer vigilantes para no convertirse
en agentes publicitarios de las entidades
con fin de lucro, denunciar a aquellos orga-
nismos privados cuyas acciones repercutan
negativamente en la sociedad globalizada y
negarse a contribuir al ejercicio de una soli-
daridad ejercida en funcién de estrategias e
intereses puramente comerciales.

5. CONCLUSIONES

Conviene recordar, antes de poner fin a
este repaso de las nuevas herramientas de
financiacion de las ONG, que la utilizacién
de las estrategias resefiadas es todavia
relativamente minoritaria entre las ONG
vascas y espafiolas. Por un lado, por falta
de necesidad: muchas organizaciones,
sobre todo las mejor asentadas en el ambito
socioasistencial, parecen contar con una
cobertura econémica suficiente gracias a la
aportacion de las administraciones publicas
en concepto de pago por sus servicios. La
sustitucion de los mecanismos de subven-
cion por los contratos-programa o los con-
venios de contraprestacion de servicios
ofrece a las entidades sin fin de lucro pres-
tadoras de servicios socioasistenciales, en
el marco de la economia mixta del bienestar
a la que antes haciamos referencia, un
grado notable de seguridad y solvencia eco-
noémica. Sin dejar de lado los problemas
asociados a las actuales formulas de finan-
ciacion publica de las entidades sin fin de
lucro, y que quedan fuera del ambito de este
articulo, es aun necesario recordar que la
financiacion privada no puede ser entendida
como sustitucion o alternativa de la publica,
y que es preciso desarrollar un marco de
relaciones entre lo publico y lo privado que
resuelva satisfactoriamente, entre otros
aspectos, la necesaria garantia de calidad
en la prestacion de tales servicios.

La falta de necesidad de la que habla-
mos se debe también al recurso de muchas
entidades sociales, las de mayor y mas anti-
gua implantacion, a otras fuentes de finan-
ciacioén privada mas tradicionales -cuotas
de socios, loterias, donaciones, cuestacio-
nes, etc.-, que hacen innecesario recurrir a
métodos mas 'agresivos' para la busqueda
de la financiacion privada. Hay que recordar
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también, en ese sentido, que la colabora-
cién con el mundo empresarial a la que se
ha hecho referencia sélo es, en realidad,
relativamente nueva y que en el Pais Vasco,
sin duda, la vinculacién de la pequena y
mediana empresa o de las obras sociales
de las cajas de ahorro con la iniciativa social
hizo posible hace ya décadas, en el campo
de la discapacidad por ejemplo, al desarro-
llo de una pujante red de servicios.

Si parece probable, en cualquier caso,
que las herramientas de financiacion a las
que hemos hecho referencia se consoliden
en un futuro cercano: mal harian por tanto
los responsables de las entidades sin fin de
lucro si no las tuvieran en cuanta y las des-
preciaran por su 'tufillo' comercial. Para
recurrir a ellas es preciso, sin embargo,
tener en cuenta dos de los riesgos principa-
les que su expansion encierra:

- Uno es el de convertir la solidaridad y
la labor de las entidades sin fin de
lucro en un producto mas de consumo.
La aceptacion acritica de cualquier tipo
de colaboracién con empresas priva-
das, la saturaciéon del mercado con
mas y mas reclamos publicitarios, la
utilizacion de herramientas que exa-
cerban aun mas las pulsiones consu-
mistas... son un precio demasiado caro
a pagar para conseguir unos ingresos
adicionales. Los responsables de la
captacién de fondos de las organiza-
ciones sin fin de lucro deberan pues
valorar cuidadosamente cudales de
estas herramientas son compatibles
con los fines de su organizacion y
apostar por aquellas que, como los
modelos de ahorro solidario o los fon-
dos éticos, sirven, ademas de para
captar fondos, para reforzar los vincu-
los comunitarios o para modificar las
actuales relaciones economicas.

- El segundo riesgo es el de la polariza-
cion del sector. La adopcion de estas
nuevas herramientas de financiacion
viene acompafiada, como ya se ha
dicho, de un proceso de tecnificacion y
profesionalizacion, que se materializa
en la adopcion de sistemas de garan-
tia de calidad, de planificacion estraté-
gica, de gestion de riesgos, etc. En la
medida en que determinadas organi-
zaciones queden al margen de estas
innovaciones, quedaran relegadas a la
prestacion de servicios residuales y a
la realizacion de las actividades de
presion y reivindicacion que las organi-
zaciones mas potentes no quieran o
no puedan ya realizar.

JOSEBA ZALAKAIN
SIIS CENTRO DE DOCUMENTACION Y ESTUDIOS



