
3. COMUNICACION, RECLUTAMIENTO
DE MIEMBROS Y BUSQUEDA DE FONDOS

La comunicacion como medio para obtener
fondos destinados a actividades humanitarias

Cruz Roja Neerlandesa por Marcel P. L. Vergeer

Si se pregunta a los holandeses en la calle el nombre de una orga-
nization sin fines de lucro, 93 de cada 100 personas responderan
espontaneamente: la Cruz Roja Neerlandesa. Y si se pregunta a esas
93 personas cual es su opinion sobre las actividades de la Cruz Roja,
92 de ellas responderan: «;Muy buena!»

Me imagino que pensara usted que eso es «sensacional», es decir,
que para la Cruz Roja Neerlandesa no supone casi esfuerzo alguno
reunir fondos. «E1 dinero les llueve, por asi decirlo».

Lamento decepcionarlo, pero no es asi. Ano tras afio, la Cruz Roja
Neerlandesa gasta unos 3,5 millones de florines para recaudar unos 90
millones de florines; es decir, 6% de su presupuesto anual.

Me parece oirle decir: «Es una suma astronomica. jSe pueden
financiar muchas actividades con tanto dinero!» Lo siento, pero se
equivoca nuevamente. En un pais donde un minuto de information
televisada cuesta entre 3.000 y 12.000 florines y la pagina entera de
publicidad se paga, en los 17 periodicos mas importantes, a razon de
430.000 florines, esa cantidad no es muy grande.

ihe interesaria saber mas acerca de las comunicaciones y la colecta
de fondos en nuestro pequeno pais? ^Quiere saber como hace la Cruz
Roja Neerlandesa para no ahogarse en la avalancha de information
que barre nuestros solidos diques? En caso afirmativo, le usted lo que
sigue.
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Como mantener la cabeza fuera del agua

El campo de la comunicacion en nuestro pais se describe a menudo
como una jungla, en la que una gran variedad de «productores de
mensajes» y medios de comunicacion social compiten por ganar la
atencion de una poblacion de 14,2 millones.

Aparte del mundo comercial, la Cruz Roja es una de las centenares
de organizaciones sin fines de lucro que actiia en los ambitos de la
asistencia social, los servicios para los minusvalidos y otros diversos
tipos de enfermos, la salud en general, la ayuda al Tercer Mundo y la
proteccion del medio ambiente. En el ambito de la preparation para
casos de catastrofe, los voluntarios de la Cruz Roja nan de competir
con los bomberos voluntarios, los socorristas y los equipos profesio-
nales de socorro, integrados por medicos y enfermeras. Incluso nuestro
famoso barco de recreo para minusvalidos e invalidos, el «Henry
Dunant», ha sido perfectamente imitado por el principal competidor en
el ambito de la asistencia social con el barco «de Zonnebloem», lo
cual ha disminuido considerablemente el valor de nuestro propio barco
como medio de relaciones publicas. Por ultimo, pero no menos impor-
tante, nuestra Sociedad tiene que defender duramente su position en el
campo de la ayuda de urgencia en casos de catastrofe o de guerra. Los
principales competidores en este ambito son: UNICEF, el Plan de
Padres Adoptivos, Caritas Neerlandica y Medecins sans frontieres
(Holanda). Los resultados de una encuesta anual entre el publico
holandes ponen de manifiesto la competitividad del mercado holandes
sin fines de lucro. Segiin el Informe de la Oficina de Estudios de la
Comunicacion MEDIAD (Rotterdam), cuando en 1989 se le pregunto
a la gente a que organization donarian fondos en primer lugar, los
resultados fueron los siguientes:

1. El Fondo Neerlandes para la Prevention del Cancer

2. La Fundacion Holandesa del Corazon

3. Greenpeace

4. La Cruz Roja Neerlandesa

5. El Fondo Mundial para la Naturaleza

6. La Fundacion Neerlandesa del Rinon

7. La Fundacion contra el Asma
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8. El Plan de Padres Adoptivos
9. El Ejercito de Salvation

10. Amnistia International

Para la Cruz Roja Neerlandesa el mensaje es claro: el ptiblico
tiende cada vez mas a hacer donativos a las organizaciones que
realizan actividades practicas para preservar la salud.

La competencia entre las organizaciones benevolas puede ser
encarnizada, pero la extrema rivalidad entre los diversos medios de
comunicacion en Holanda es aiin mas feroz.

Efectivamente, el 86% de los 4,6 millones de hogares del pais
estan conectados a la red nacional de television por cable, el mas alto
porcentaje de Europa occidental. En cada televisor se puede elegir
entre mas de 25 programas, de los cuales solo cuatro son puramente
holandeses. Los otros son transmitidos desde Alemania, el Reino
Unido, Belgica, Francia y Estados Unidos.

Por otro lado esta la prensa: mas de 50 periodicos nacionales y
regionales (promedio de suscripciones por hogar: 1,2), ademas de 600
periodicos locales comerciales, que se distribuyen gratuitamente a
domicilio. Esto sin mencionar el volumen de folletos, pliegos y corres-
pondencia publicitaria, estimado en 1,5 kg, que llega mensualmente a
cada buzon.

Por ultimo, pero no menos importante, esta el sector de las
revistas. Una familia media compra, por lo menos, dos revistas sema-
nales y recibe ademas cuatro o cinco revistas mensuales. La mayor
parte del dinero con que se financian estas revistas (en su mayoria a
todo color) precede de los avisos comerciales. El gasto anual total en
anuncios para todos los medios de comunicacion asciende a unos 7,1
billones de florines (1988) y esta en rapido crecimiento.

Ademas, se distribuye por correo, con fines propagandisticos, una
cantidad impresionante de articulos —3,6 billones—, cuyo valor total
se elevo a 2,25 billones de florines en 1989.

Como el lector comprendera, no es facil para la Cruz Roja Neer-
landesa atraer la atencion del piiblico. No obstante, puedo asegurar que
hemos desarrollado medios acertados y eficaces para lograr exito.

Enraizada en la sociedad

Con mas de 123 anos de existencia, la Cruz Roja Neerlandesa ha
llegado a ser una organization con profundo arraigo en la sociedad
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holandesa. El numero de miembros de la Cruz Roja es relativamente
alto: 1.052.300 el 30 de diciembre de 1989, en una nation de 14,2
millones de habitantes.

El numero de secciones locales —483— es tambien sorprendente
para un pais tan pequeno. Con sus 32.000 voluntarios activos, la Cruz
Roja Neerlandesa lleva a cabo programas en los ambitos de la prepara-
tion para los casos de catastrofe, la asistencia social, la busqueda de
personas, la transfusion sanguinea y la donation de sangre y el socorro
de emergencia en el extranjero.

Los fondos de nuestra Sociedad proceden de fuentes muy diversas
que pueden desglosarse en las siguientes categories (cifras correspon-
dientes a 1989):

1. La campana anual de cuestacion: 9 millones de florines (fl.).
Durante las dos primeras semanas de junio, todas las secciones
locales, secundadas por la sede central, hacen un llamamiento
publico para solicitar los fondos basicos para nuestra Sociedad. Con
frecuencia se transmite information al respecto en la radio y la tele-
vision, en su mayor parte de manera voluntaria. Mas de 1.600.000
personas son contactadas directamente por correo. En miles de
carteleras piiblicas (espacio pagado) en todo el pais se exhiben
carteles de la campana. Todas las secciones locales participan en
esta realizando actividades de promotion.

2. Contribuciones de miembros de la Cruz Roja: 12 millones de
florines. Justo antes de Navidad, los 1.052 millones de miembros
de la Cruz Roja reciben por correo la solicitud anual de su cuota.

3. Legados: 7,5 millones de florines. Esta suma demuestra la popula-
ridad de nuestra Sociedad entre la gente de edad. Todos los
abogados y notarios reciben periodicamente un juego de folletos
especialmente concebidos para interesar a los clientes que acuden a
redactar testamentos.

4. Subvenciones gubernamentales: 29 millones de florines. La Cruz
Roja Neerlandesa recibe subvenciones de ciertos organismos guber-
namentales para compensar los gastos ocasionados por actividades
realizadas a petition del Gobierno:

— Preparation para casos de catastrofe: subvention para los gastos de
locales, transporte, indumentaria y materiales de primeros auxilios.

— Asistencia social: subsidios para la formation de voluntarios y la
asistencia profesional a los mismos.
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— Verification de datos personales: los archivos de nuestra Agenda
de Busquedas contienen miles de tarjetas de identidad de los
campos de concentration de la Segunda Guerra Mundial. Estos
documentos se utilizan para documentar las solicitudes de subsidio
que dirigen las victimas de la guerra al Gobierno.

5. Campahas de colecta de fondos para operaciones de socorro en el
extranjero: 26 millones de florines. En casos de grandes catastrofes
o de hambruna, se organizan campanas especiales a nivel nacional,
con el apoyo indispensable de los medios de comunicacion
piiblicos.

6. Actividades diversas para recaudar fondos: 7,5 millones de
florines. Los principales ejemplos son:

— Llamamientos enviados directamente por
correo a unos 5.000 bancos y empresas comer-
ciales seleccionados 771.000.- fl.

— Torneo de Golf de la Cruz Roja, al que
asisten miembros de la familia real 62.000.- fl.

— Venta de timbres de la Cruz Roja (en 1987, se
pusieron en venta en todas las oficinas de
correo cuatro sellos especiales de la Cruz
Roja) 3.671.000.- fl.

— La revista de crucigramas de la Cruz Roja con
unos 6.000 suscriptores 702.000- fl.

— El Bingo de la Cruz Roja 1.269.000- fl.

Para recaudar fondos a nivel nacional, nuestra sede central (con
unos 300 empleados remunerados) cuenta con un Departamento de
Information y Colecta de Fondos, que dirige el senor Ben Burgers,
dividido en tres secciones: Information (7,5 personas), Colecta de
Fondos (10,5 personas) y Centro Audiovisual (2 personas). Una de las
principales actividades informativas es la publicacion de una revista de
la Cruz Roja (seis numeros por ano; tirada: 32.000 ejemplares para
voluntarios y 22.000 para entidades comerciales y periodisticas), con
una section central especial dedicada a los voluntarios. Ademas de
esto, el departamento mantiene contactos con la prensa, produce
folletos, octavillas y diversos articulos, y maneja el flujo diario de

245



information acerca de las actividades de la Cruz Roja. Pasemos ahora
a analizar algunos casos para ilustrar nuestros programas, metodos y
estructura informativos.

Exito de la campana de reclutamiento

Una de las fuentes de ingresos mas estables de la Cruz Roja Neer-
landesa es la contribution de sus miembros. Podria decirse que es
mucho mas importante que otras, porque con el aporte de sus miem-
bros las secciones locales logran financiar ampliamente sus propias
actividades. (Las secciones se quedan con el 50% de la cantidad perci-
bida y el otro 50% va para la sede).

Por esta razon, la disminucion gradual de los miembros tras un
destacado aumento en 1980 fue motivo de gran preocupacion para el
Consejo Directive En 1980, el total de miembros llego a 1.071.878;
en 1981, bajo a 944.752. Esta disminucion se debio principalmente al
envejecimiento de los miembros, a la escasez de nuevas suscripciones
y al hecho de que cada ano el 2,6% de los miembros cambiaba de
domicilio sin comunicarnos su nueva direction. En vista de ello, se
emprendio una campana, en noviembre y diciembre de 1988, para
detener la progresion decreciente y elevar el niimero de miembros
nuevamente a mas de un millon.

La campana se prepare con gran esmero. El principal problema
fue, en un principio, como financiar un envio especial de correspon-
dencia a todas las familias no registradas como miembros de la Cruz
Roja. Las actividades relacionadas con el reclutamiento de miembros
son de la competencia exclusiva —estatutariamente— de las secciones
locales autonomas. Por consiguiente, habia que solicitar formalmente
autorizacion para ello en la Asamblea General en junio de 1988. En
esta, los representantes de las secciones aprobaron una propuesta de
financiacion sin precedentes en la historia de nuestra Sociedad. Segiin
dicha propuesta, todos los ingresos procedentes del reclutamiento de
nuevos miembros en el marco de la campana de 1988 debian entre-
garse a la sede nacional durante un ano. Ademas, todos los represen-
tantes locales convinieron en que debia permitirse a la sede central
organizar una campana nacional. En mi opinion, esta fue una gran
victoria de nuestra Sociedad en su conjunto.

Era crucial, no obstante, que las secciones participaran tambien
activamente en la campana a nivel local. Por lo tanto, se edito una
serie especial de articulos para la campana, que se distribuyo a las
secciones locales a precio de costo. La principal figura de esos arti-
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culos era Ivonne van Gennip, una joven y popularisima estrella del
patinaje sobre hielo que gano tres medallas de oro en los Juegos Olim-
picos de Invierno de 1987 en Calgary.

Para promover la campafia nacional, los encargados de la sede
contactaron a varias compafiias de television (en esa epoca todas las
compafiias de television holandesa aiin eran entidades sin fines de
lucro) y pasaron muchas horas haciendo calculos y examinando las
ideas para la campafia. Finalmente, se llego a un acuerdo con la
Compania Veronica Broadcasting, una emisora relativamente nueva
que atraia mucho el interes de los jovenes, uno de los principales
grupos a los que se dirigia la campafia.

La campafia llego a su apogeo en la ultima semana de noviembre
de 1988, cuando Veronica transmitio varios programas televisivos muy
populares que incluian temas relacionados con la Cruz Roja. El
servicio informativo de Veronica produjo un documental especial sobre
la Cruz Roja, incluida una filmacion sobre el puente aereo de la Liga
entre Jartum y Sudan meridional realizada por un periodista de ese
servicio. Este programa fue anunciado en media pagina de todos los
periodicos mas importantes, gracias a la financiacion de patrocinadores
comerciales.

Las secciones locales prestaron su colaboracion con gran entu-
siasmo y energia. Miles de voluntarios pasaron incontables horas
distribuyendo carteles a comerciantes, promocionando la campafia por
telefono, repartiendo pegatinas a escolares, organizando exposiciones
sobre la Cruz Roja en lugares publicos, etc. Las estaciones regionales
de radio retransmitieron una grabacion especial para instar a los
oyentes a rellenar el formulario de solicitud de fondos y remitirlo por
correo. La campafia tuvo un exito sin precedentes. A finales de 1988
se habia registrado la asombrosa cifra total de 144.000 nuevos miem-
bros. Hasta que punto contribuyo a ese exito la rapida respuesta de la
Cruz Roja Neerlandesa ante el terremoto que asolo Armenia el 7 de
diciembre, pocos dias despues de finalizada la semana de la campafia,
es algo que nunca llegaremos a saber.

Colecta conjunta de fondos

Entre los profesionales de la recaudacion de fondos, el piiblico
holandes es reputado como uno de los mas generosos del mundo. La
cantidad total de donaciones anuales a empresas sin fines de lucro es
considerable: en 1988, 245 organizaciones recibieron 675 millones de
florines. Y esta cifra continua aumentando ano tras ano.
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Como ya hemos senalado, el porcentaje de llamamientos de organi-
zaciones sin fines de lucro en todos los medios de comunicacion es
muy alto. Incluso en circunstancias «normales», es dificil hacerse oir
en medio del cumulo de mensajes. Pero en los casos de emergencias
graves es particularmente dificil llegar al publico en general y lograr
reunir las enormes cantidades de dinero que se necesitan para las
operaciones en gran escala. En tales casos, pueden aparecer en la
pantalla del televisor, en una sola tarde, dos o tres numeros diferentes
de cuentas bancarias, asi como los numeros de telefono de diversas
organizaciones competidoras, que se dirigen todas al mismo publico
para solicitar fondos para una misma finalidad. Tambien ha ocurrido
con frecuencia que, en las primeras paginas de los principales perio-
dicos, aparezcan tres o cuatro anuncios, cada uno con un numero de
cuenta bancaria, en los que se solicita el mismo tipo de ayuda.

Este fenomeno —que es una practica comun y aceptada en todos
los paises con economia capitalista— fue directamente cuestionado por
los directivos de las emisoras de television en noviembre de 1987.
Como resultado de ello, las cuatro principales organizaciones de
socorro (la Cruz Roja, Caritas Neerlandica, la Fundacion Ecumenica
de Socorro y NOVIB) aunaron sus esfuerzos para conseguir el apoyo
de las principales compaiiias de television y lanzaron una campana
nacional en favor de las victimas de la gran sequia en Etiopia, Sudan y
otros paises africanos.

Durante duras e intensas negociaciones, que se prolongaron por
mas de dos semanas, los directivos de television solicitaron incondicio-
nalmente que:

— las organizaciones de socorro unieran sus fuerzas y utilizaran un
numero comun de cuenta bancaria para todas las solicitudes de
fondos;

— las otras organizaciones holandesas implicadas en operaciones
similares de socorro se asociaran tambien a esta campana, para
garantizar que todas las grandes tendencias politicas y religiosas
representadas por estas diferentes organizaciones de socorro
hicieran un esfuerzo conjunto.

Y esto fue lo que ocurrio. Once organizaciones de socorro llegaron
a un acuerdo sobre la repartition de los ingresos y organizaron activi-
dades informativas conjuntas para hacer la mayor promotion posible
en todos los medios de comunicacion durante la campana.

Esa campana resulto un exito y se recaudo un total de 75 millones
de florines. A la Cruz Roja Neerlandesa se le asigno el 21% de esa
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suma, gracias a lo cual resulto uno de los principales contribuyentes
para las operaciones de socorro de la Liga y del CICR.

El apoyo prestado por todas las companfas de television y de radio
fue enorme. Hay que tener en cuenta que, esta vez, el contenido del
mensaje era bastante complejo. Despues de todo, ^por que otro llama-
miento mas en favor de Etiopia si la gran campana de 1985 culmino
con un saldo de 125 millones de florines? Las organizaciones de
socorro habian exhortado a los productores de TV a realizar programas
centrados en la informacion y no en el entretenimiento. Asi, durante la
semana previa a la Navidad de 1987, se transmitio cada noche, inme-
diatamente despues del telediario principal de las 20,00 h, un boletin
informativo especial sobre Africa. La ultima noche de la semana, se
transmitio un espectaculo televisivo de 90 minutos sobre Africa en las
horas de mas audiencia. Durante el mes de diciembre, las organiza-
ciones de socorro produjeron conjuntamente nuevos boletines informa-
tivos sobre todas las respectivas operaciones de socorro. La secretaria
comun llego a distribuir 450.000 octavillas de la campana y 120.000
carteles. Una ola de altruismo recorrio el pais e incito a la accion a
cientos de escuelas, clubes deportivos y comites locales.

Cuando se hizo piiblico el resultado final de 72 millones de
florines, quedo claro para las organizaciones concernidas que se debia
continuar con esta clase de colecta conjunta de fondos para casos de
emergencia graves. Hubo luego otras campanas conjuntas: en 1988 en
favor de Bangladesh, Sudan (inundaciones) y Armenia, en 1989 de
Etiopia y Rumania. Con este fin, las organizaciones mencionadas
suscribieron, en octubre de 1988, un acuerdo formal para desarrollar
actividades conjuntas de colecta de fondos y de informacion en los
casos de emergencia en gran escala.

La Cruz Roja Neerlandesa recibe un porcentaje fijo (17%) de todos
los ingresos, que alcanzan, a veces, cifras considerables. Por ejemplo,
tras el terremoto en Armenia, aparte de las iglesias, la Cruz Roja
Neerlandesa era la principal organization de socorro a traves de la
cual se podia hacer llegar dinero a la zona siniestrada. En conse-
cuencia, nuestra Sociedad Nacional recibio el 60%, en lugar del 17%,
de la cantidad total colectada durante la campana en favor de Armenia
(3,2 millones de florines).

El mas reciente exito de este metodo de recaudacion conjunta de
fondos fue, por supuesto, la campana en favor de Rumania, en la que
la Cruz Roja Neerlandesa desempeno nuevamente un papel preponde-
rante en comparacion con otros organismos de socorro holandeses. En
cuanto se tuvo noticia de los trascendentales acontecimientos de la
Navidad de 1989, la Cruz Roja Neerlandesa hizo un llamamiento
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piiblico para solicitar dinero en efectivo y paquetes de alimentos, que
el piiblico podia entregar en puntos designados por la Cruz Roja a tal
efecto en todo el pais. Con el generoso aporte del publico, la Cruz
Roja Neerlandesa transporto y distribuyo mas de 150.000 paquetes,
por valor de mas de 2,3 millones de florines, en las regiones de Sibiu
y Brasov. Aun mas impresionante fue el resultado de la campana de
recaudacion de fondos, a la cual presto su valiosa ayuda la primera
estacion comercial holandesa, RTL-Veronica, que logro organizar en
cuatro dias de trabajo un fabuloso espectaculo de television de tres
horas de duration sobre Rumania, que fue proyectado en la noche del
30 de diciembre. Por otro lado, el Servicio de Correos se las ingenio
para imprimir y enviar a todos los hogares, antes de esa fecha, 4,7
millones de folletos. Una semana despues, la suma reunida sobrepa-
saba los 50 millones de florines. Semejante respuesta es seguramente
el sueno de todo profesional de la comunicacion.

Conclusion

Para los profesionales de la comunicacion de la Cruz Roja, como
quien suscribe estas lineas, es importante darse cuenta de que tales
logros serian imposibles sin el apoyo efectivo de los medios de comu-
nicacion, especialmente de la television, que se ha convertido en un
factor clave para el exito.

Como consecuencia de esta situation, hay un progresivo aumento
del poder de los directivos de television con respecto a cualquier plan
para realizar una campana de colecta de fondos. Este resultado no es
necesariamente deseable, como quedo demostrado durante los prepara-
tivos para una campana informativa, emprendida en enero, en favor de
la poblacion hambrienta de Etiopia. A comienzos de noviembre de
1988, tan pronto como se recibieron las primeras cifras alarmantes de
Etiopia, las organizaciones de socorro holandesa en su conjunto
iniciaron las negociaciones para llegar a un acuerdo con los directivos
de la television sobre una nueva campana en favor de Etiopia.

Proyectabamos una campana para la semana anterior a Navidad,
que en otras ocasiones habia resultado un periodo muy conveniente.
Pero los directores de television no se mostraron nada entusiasmados
al respecto. No estaban convencidos de que fuera inminente una catas-
trofe e impugnaron la credibilidad de nuestros informes.
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Otros intentos posteriores resultaron tambien infructuosos y, por lo
tanto, decidimos poner en conocimiento del piiblico lo que estaba
ocurriendo. Esto causo, por supuesto, una conmocion en Hilversum,
sede de los medios de comunicacion holandeses. Luego sobrevinieron
los acontecimientos en Rumania, que concentraron toda la atencion. La
campana en favor de Etiopia se llevo a cabo finalmente en la tercera
semana de enero y se logro reunir 17,5 millones de florines para las
operaciones de socorro. Despues de lo ocurrido, las organizaciones de
socorro tendran que revisar su position y buscar quizas medios alter-
nativos para hacer llegar su mensaje al publico de manera clara y
eficaz.

Marcel P. L. Vergeer
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