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UN MENSAJE DE

AliSha Miranda CEO DE I.G. ADVISORS

Ha quedado claro a lo largo de los afios que

las organizaciones sin fines de lucro de todo el
mundo necesitan apoyo adicional para navegar
por un entorno de financiacién lleno de cambios
vertiginosos. Asegurar la financiacion basica para
continuar con su trabajo critico se ha vuelto mas
dificil para las organizaciones por una combinacién
desfavorable de factores: restricciones en el
trabajo de la sociedad civil y en la recaudacion

de fondos en muchos paises; los recortes a la
financiacion gubernamental que han obligado a las
organizaciones a diversificarse para mantenerse

a flote; y muchos otros temas. Y esto ya ocurria
antes de que COVID-19 se afadiera a la mezcla.

Los servicios v la incidencia que ofrecen las
organizaciones sin fines de lucro son mas
necesarios hoy que nunca, pero para cumplir

sus misiones, las organizaciones necesitan la
financiacion necesaria no soélo para sobrevivir,
sino para prosperar. Si bien para muchos esto
aun puede provenir de llamadas en frio con
propuestas o solicitudes de donaciones, las
relaciones y redes soélidas son esenciales para
construir fuentes de financiacién sostenibles que
estén bien cimentadas para resistir las tormentas
que se avecinan. |.G. es un grupo de asesores
apasionados y dindmicos con experiencia interna
en la recaudacion de fondos y con conocimientos
especializados para asesorar a organizaciones

de todos los tamanos en sus recorridos de
recaudacion de fondos (desde la ONU hasta
pequefios grupos de base). Hemos visto como los
principios de la recaudacion de fondos basada en
relaciones son esenciales para el éxito en todos
los contextos y que las relaciones sélidas son
fundamentales para la resiliencia.

Por eso decidimos crear la Gufa de Campo para
la Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones,
un recurso préactico elaborado por recaudadores
para recaudadores, dirigido a organizaciones de
diversos tipos y tamafnos en todo el mundo. Para
estar seguros de que lo que construyéramos fuera
relevante y ampliamente aplicable, trabajamos
estrechamente con mas de 25 organizaciones
en Asia, Africa, América Latina, Europa y
Ameérica del Norte. A lo largo del proceso,
algunos colaboradores se unieron a nuestras
conversaciones, compartiendo sus desafios y

fortalezas en el ejercicio de la recaudacion, con lo
cual nos brindaron una valiosa retroalimentacion;
ademas nos ofrecieron sugerencias para
perfeccionar el contenido de nuestra Guia.

No es ninguna sorpresa que hayamos aprendido
mucho de nuestros colaboradores. Nos
confirmaron la nocién de que la recaudacion de
fondos no es tarea facil para nadie, sin importar

el tamano vy la reputacion de su organizacion,

0 su experiencia como recaudadores. Las
organizaciones sin fines de lucro de todo el mundo
quieren saber méas sobre sus donantes, qué les
motiva a dar, como les gusta que sea cultivada

su relacion y qué hacen otras organizaciones del
sector. Necesitan mas recursos y apoyo para crear
capacidad interna e involucrar a sus donantes.

Lo méas importante es que los recaudadores

de fondos necesitan algo que ninguna guia es
capaz de darles: més tiempo. Como asesores,

no podemos afadir horas extras a su dia, pero
podemos ayudarles a aprovechar al maximo el
tiempo limitado que tienen a su disposicion. Esta
Guia de Campo estd disefada para auxiliar a los
lectores a crear una estrategia de recaudacion de
fondos que aproveche y maximice sus recursos
existentes, asi como para proporcionar una
orientacion general sobre la busqueda de un
crecimiento exitoso y la diversificaciéon de sus
ingresos. Estamos agradecidos con nuestro socio,
Ford Foundation, que respalda nuestra dedicaciéon
a la capacitacion en todo el sector y que cree en la
importancia de esta labor.

Esta es la primera version de lo que esperamos se
convierta en un documento vivo y en evolucion.
Con el fin de asegurar su mejora continua,
necesitamos sus comentarios y retroalimentacion
constante. Esperamos que nos acompanen en
este viaje para lograr que la recaudacion de
fondos basada en relaciones sea menos desafiante
y mucho mas accesible para las organizaciones sin
fines de lucro que estan al frente de la batalla en
nuestro mundo siempre cambiante.

ALISHA MIRANDA
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LE DAMOS LA BIENVENIDA A ESTA GUIA

Esta seccion es la introduccion a la Guia de Campo de |.G. Advisors para la Recaudacion de Fondos
Basada en Relaciones. En las siguientes paginas profundizaremos un poco mas sobre quiénes somos
y por qué disefamos esta Guia. A continuacién, aprenderd sobre la estructura del Recorrido del
Donante y como usar esta Guia. Incluimos un panorama general para ayudarle a personalizar su
propio recorrido durante el proceso.




iLe damos la bienvenida a nuestra Guia de Campo para la Recaudacién de Fondos
Basada en Relaciones! Este es un recurso gratuito desarrollado por |.G. Advisors en
alianza con Ford Foundation, para organizaciones sin fines de lucro. El objetivo de
esta Guia es proporcionar una serie de actividades, estudios de casos, herramientas
y plantillas de practica faciles de usar e ideales para apoyar a las organizaciones sin
fines de lucro de todos los tamanos en la elaboracion de estrategias de recaudacion
de fondos que les permitan generar un impacto sostenible.

La recaudacion de fondos basada en relaciones es un tipo de recaudacién de fondos
centrada en el desarrollo de asociaciones estratégicas con los donantes a largo
plazo, en lugar de enfocarse en pequefas donaciones puntuales o en subvenciones
y contratos transaccionales. Los enfoques basados en relaciones suelen atraer a
publicos “de alto valor”, como los fideicomisos y fundaciones, personas de alto valor
patrimonial (IAVP), empresas y organizaciones bilaterales y multilaterales.

iPor supuesto que si! La recaudacion de fondos exitosa es una mezcla de arte y
ciencia. Mientras que el “arte” es a menudo una habilidad intuitiva con elementos
como carisma, optimismo y persistencia; muchos aspectos de la “ciencia” pueden
ser facilmente ensenados e incorporados. Los elementos intuitivos también pueden
aprenderse, aungue quizas no tan facilmente.

Nuestra Guia de Campo esta disponible libremente para organizaciones de todos
los tamanos a nivel global y se basa en las décadas de conocimientos y experiencia
que entre todos sumamos apoyando a organizaciones de todo el mundo de todos
los @mbitos, alcances y tamanos que desean diversificar sus ingresos mediante la
creacion de estrategias sélidas y practicas para la recaudacion de fondos basadas en
relaciones.

Si busca generar ingresos a través de alianzas con publicos de alto valor, por ejemplo,
fideicomisos y fundaciones, gobiernos, organismos multilaterales, empresas y/o
individuos de alto valor patrimonial, esta Guia es para usted.



SQUIENES SOMOS?

I.G. ADVISORS es una consultora global galardonada, con la misién de
cerrar la brecha entre las organizaciones sin fines de lucro, las empresas

.G.

e individuos fildntropos. Trabajamos estrechamente con nuestros clientes
y socios para ofrecer estrategias practicas e innovadoras para lograr un

impacto y crecimiento sélido, efectivo y sostenible.

FORD FOUNDATION es una fundacion privada con sede en Estados

cambio social. La Fundacion administra una dotacion de 12 000 millones

)gg;% Unidos que tiene la mision de promover el bienestar humano y apoyar el
OR

FORD
FOUNDATION
globales.

de dolares y cada ano otorga 500 millones de délares en subvenciones

NUESTROS COLABORADORES

Para crear un recurso Util, relevante y aplicable a tantos tipos y tamanos de organizaciones como sea
posible, colaboramos con varias organizaciones sin fines de lucro de todo el mundo, las cuales nos
proporcionaron informacion valiosa sobre sus retos y necesidades de recaudacion y compartieron
generosamente algunos de sus “secretos” para el éxito en la recaudaciéon de fondos.

DESAFIOS
Los desafios més comunes que los colaboradores
compartieron fueron:

COMUNICACION: comunicacion con los donantes por

diferentes medios. i
DISPONIBILIDAD DE FINANCIACION Y VOLATILIDAD:

obtencion de financiacion sin restriccionesy a
largo plazo.

DIVERSIFICACION DE INGRESOS: establecer diversas
fuentes de ingresos y acercarse a nuevos
publicos de donantes.

MENSAJES: persuadir a los donantes a dary
manejar sus expectativas.

SOLICITUDES DE FINANCIACION: mejorar la capacidad
y los conocimientos internos para comprendery
responder a convocatorias competitivas.
COMPRENSION DE LOS DONANTES: aprender sobre
las preferencias de los donantes y su forma de
trabajar.

CAPACIDAD LIMITADA: enfrentar limitaciones de
tiempo vy falta de habilidades para participar en
actividades de recaudacién de fondos.
ENTORNO LOCAL: comprender y adaptarse a las
actitudes locales hacia las donaciones.

MEJORES PRACTICAS
Los estudios de casos destacados a lo largo de la Guia
se centran en:

DESARROLLO DE ALIANZAS: una alianza entre los
movimientos de Fondo Semillas y FASOL .
ORGANIZACION DE GRANDES EVENTOS: los eventos de
bajo costo de eXXpedition.

GANAR NOTORIEDAD: |3 estrategia de liderazgo de
opinién de Glirls)20.

APROVECHAMIENTO DE ACTIVOS: cOmo aprovecha
Tewa sus activos.

ATRACCION DE DONANTES: la estrategia basada en los
donantes de Ashoka.

PERFECCIONAMIENTO DE MENSAJES: el sitio web para
los donantes de charity: water.

PARTICIPACION EN CONSORCIOS: el consorcio Live-in
Care Hub.

DEFINICION DE PRIORIDADES: la meta final de
mothers2mothers.



Estas son las extraordinarias organizaciones de todo el mundo que nos ayudaron a desarrollar esta Guia y nos

inspiraron con sus mejores practicas.
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Como Iniciar

ESTRUCTURA DEL RECORRIDO DEL
DONANTE

La clave para llevar con éxito las relaciones con los donantes es contar con un recorrido y un plan claro vy
facil de poner en préactica. Estructuramos esta Guia de tal manera que cada tema tratado aborde directa o
indirectamente una o mas etapas del “Recorrido del Donante”.

El Recorrido del Donante es una estructura que le ayuda a comprender quiénes son sus donantes
(identificacion) y por qué toman las decisiones de donacién que toman (motivacion); también permite dar
seguimiento a la forma y los momentos en que usted interactda con ellos y se mantiene en comunicacion
(cultivo, solicitud, reconocimiento, administracion). La comprension y la planeacion de cada etapa del recorrido
de sus donantes facilitardn la comunicacion con ellos utilizando el mensaje adecuado en el momento oportuno.
Una vez que se identifica a un posible prospecto y se comprenden sus motivaciones, el recorrido de los
donantes es un ciclo que suele tener cuatro etapas clave:

Cultivo
Solicitud
Reconocimiento
Administracion

Hwd =

Una vez que este proceso se completa inicialmente, se repite para incentivar la retencion de los donantes y la
alianza a largo plazo.

IDENTIFICACION

|
I
ADMINISTRACION ~ . — MOTIVACION
~
~, -
~
~
~
-~
~
~ | v
-~ ~—
S~
RECONOCIMIENTO -~ |
CULTIVO

SOLICITUD
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IDENTIFICACION

Definir su publico de donantes vy los prospectos adecuados dentro de este publico:
e ;Como identificar a su publico de donantes?

e ;Como saber cudl es el adecuado para su organizacion?

e ;Como dar seguimiento a sus prospectos?

!

MOTIVACION

Comprender qué motiva a los donantes a aportar y cémo identificar la motivacion dependiendo del
publico:

e ;Por qué dan los donantes?

e ;Quéles gustay qué no les gusta a sus posibles donantes al involucrarse con organizaciones sin fines de lucro?

CULTIVO

Disefar e implementar métodos para cultivar la relacién con sus posibles donantes antes de hacer una
solicitud:

e ;Coémo sensibilizar a sus donantes sobre su trabajo, su impacto y sus objetivos?

e ;Coémo crear una relacion amistosa e interesante con sus donantes?

. ;Como se pueden conocer los intereses vy las pasiones de los posibles donantes?

e ;Como determinar los “siguientes pasos” después de cada interaccion?

SOLICITUD

Planeacién y ejecucion de una solicitud exitosa:

e ;Como determinar el momento adecuado para hacer una solicitud?
e ;Como formular su solicitud?

e ;Como reaccionar ante el rechazo?

RECONOCIMIENTO

Agradecer a los donantes por su compromiso:

e ;Coémo ser agradecidos y hacer que los donantes se sientan apreciados?

e ;Como determinar si a sus donantes les gusta que les agradezcan vy los
reconozcan publicamente?

e ;Coémo utilizar sus recursos para que sus donantes se sientan valorados?

) {Ed ke

ADMINISTRACION

Manejo de las relaciones con los donantes después de una donacién para promover nuevas
contribuciones a futuro:

e ;Coémo planear los beneficios para los donantes y como cumplirlos?

e ;Como asegurarse de que el contacto con sus donantes sea frecuente y personal?

e ;Como involucrar a los donantes en sus discusiones estratégicas y como hacerlos sentir parte de su mision?




USAR ES

Uia esta destinada a organizacio
distintas etapas de desarrollo. Para
o personalizable y enfocarse en los tema

La Gufa es interactiva y ofrece una gran varieda
realizarse individualmente o en equipo. Los siguie

Resimenes vy lecturas Actividades y ejercicios  Recurs

A lo largo de la Guia encontrara botones en los que puede hacer clic que funcionan como enlaces a
otras secciones relevantes. Haga clic en ellos si requiere apoyo adicional, o si paso por alto sesiones
informativas, recursos o actividades mencionadas en la seccion.

Esta Guia fue traducida al espanol de su version original en inglés. Por lo tanto, la gran mayoria de los
recursos mencionados en ella Unicamente se encuentran disponibles en idioma inglés.

¢COMO DECIDO EN QUE TEMAS DEBO ENFOCARME?

En la siguiente seccion, llamada Informacién Preliminar, encontrard un cuestionario de autoevaluacién
que le permitira identificar sus fortalezas y debilidades como organizacion y como recaudador de
fondos individual. Si los resultados indican que ya cuenta con conocimientos sélidos de un area en
particular, podra saltarse esa seccion de la Guia y concentrarse mayormente en las areas en las que
necesita mejorar.

Al finalizar la Guia, le invitamos a responder nuevamente el cuestionario para conocer sus avances e
identificar las areas que requieren un mayor desarrollo.

¢COMO PERSONALIZO MI RECORRIDO DE LA GUIA?

Después de completar el cuestionario de autoevaluacion y de revisar los recursos de la Informacion
Preliminar, estara listo para disefar su propio recorrido a través de la Guia. Todo el proceso incluye
dos secciones principales, cada una de ellas dividida en dos partes:

SECCION | SECCION 1I
Coémo definir su estrategia de Coédmo implementar su estrategia de
recaudacion de fondos recaudacion de fondos
PA
Implement
1te  Recorrido del




ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA DE
RECAUDACION DE FONDOS

Este es el esquema para su estrategia de recaudacion de fondos. Una estrategia completa de
recaudacion de fondos generalmente se presenta en forma de documento (Word o PowerPoint) y
puede compartirse con los interesados internos y externos para describir el plan de recaudacion de
fondos de su organizacién. Esta Guia proporciona todas las herramientas y recursos necesarios para
desarrollar cada una de las reas descritas a continuacion.

DEFINICION DEL CONTEXTO
La informacion e investigacion de fondo que sustentard su estrategia.

Definir sus necesidades y ambiciones.

Presentar una imagen clara de su historial financiero y fuentes de financiacion.

Datos y anélisis clave de su investigacion sobre las tendencias de financiacién
en su sector.

Un resumen de sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que le
ayuda a determinar qué es realista y alcanzable.

Datos y andlisis relevantes sobre organizaciones comparables.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
Un plan para cumplir con sus metas y objetivos de recaudacioén de fondos basado en su andlisis de contexto.

Las cantidades que tratara de recaudar durante el periodo de la estrategia,
incluyendo un panorama general de la magnitud y el nimero de subvenciones y
donaciones necesarias para cumplir esos objetivos.

El publico de donantes al que se dirigira su estrategia de recaudacion de fondos
y su justificacion.

Andlisis de las motivaciones frecuentes de su publico objetivo de donantes.

La gran variedad de experiencias y beneficios que podria ofrecer para construir
un plan de cultivo y asegurar relaciones sostenibles con los donantes.

Definir su “Recorrido del Donante”, un mapa del proceso de cultivo para los
publicos clave que desea alcanzar.




IMPLEMENTACIéN DE LA ESTRATEGIA
Areas especificas de enfoque y puntos de accion para implementar su estrategia de recaudacion de fondos.

LISTA DE PROSPECTOS Elaborar una lista de prospectos clave que deben cultivarse y a los
cuales debe hacerse la solicitud.

EVALUACION DE Definir los recursos necesarios para aplicar eficazmente la estrategia y cumplir
RECURSOS los objetivos:

e PERSONALY GOBERNANZA: el papel del personal existente, patronatos y
partes interesadas, asi como el potencial para la creacién de capacidad, en
caso de ser aplicable.

e INVERSION: las inversiones necesarias para apoyar sus esfuerzos de
recaudacion de fondos.

e APOYO A LOS GRUPOS DE INTERES: la confianza y el apoyo necesarios de
los lideres, voluntarios y donantes clave para alcanzar los objetivos.

EVALUACION OPERATIVA  Definir los elementos que la organizacion, a nivel general, necesita proporcionar,
cambiar o perfeccionar para apovar sus esfuerzos de recaudacion de fondos:
e PERSONAL: reclutamiento, inversion o formacion necesarios.
e MIEMBROS DEL PATRONATO: reclutamiento, aprovechamiento de potencial,
informacion o capacitacion necesarias.
e INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO (KPIs): formas de medir el progreso vy
el impacto de su programa de recaudacion de fondos.

pUANETAR]S Definir la estrategia de comunicaciones para atraer al publico de donantes:
e HISTORIA Y VISION: comunicar las necesidades, objetivos y aspiraciones de
SuU organizacion a sus prospectos.
e PRESENTACION DE PROPUESTA: comunicar las razones por las que un
individuo o fundacion debe apoyar a su organizacion.
e RECURSOS COMPLEMENTARIOS: determinar el material de apoyo que
necesitard generar para cultivar la relacion con los donantes.
INTERACCION

Definir todas las oportunidades de participacion que le ayudardn a cultivar,

reconocer, administrar y hacer solicitudes a sus donantes:

e ALIANZAS: encontrar oportunidades de colaboracion.

* LIDERAZGO DE OPINION: involucrar al equipo en la creacion de
contenidos.

e EVENTOS: evaluar el valor estratégico de la organizacion de eventos.



©)

Panorama General de

la Guia

El siguiente Panorama General de la Guia le ayudard a disefar y planear su experiencia de aprendizaje:

iCONO DEL RECORRIDO DEL DONANTE: sefiala, junto a cada tema, la(s) etapa(s) del Recorrido del

Donante a la(s) que se refiere.

iCONO DE RELOJ: indica el tiempo estimado en horas para completar cada seccion. El tiempo necesario
real puede variar en funcién del tamano de su organizacion, el nimero de colaboradores que
participen y su experiencia en la recaudacion de fondos.

SECCION I: cOMO DEFINIR SU
ESTRATEGIA DE RECAUDACION DE
FONDOS

PARTE A: PREPARACION DEL PROCESO

DEFINIR SU ESTRATEGIA DE 2
RECAUDACION

INVESTIGACION DEL ENTORNO 14
Y MARCOS DE REFERENCIA

OBJETIVOS FINANCIEROS 9

PARTE B: DISENO DEL RECORRIDO DEL DONANTE

PUBLICO DE DONANTES 0.5

cAHMO CONOCER A SUS DONANTES 5

OFERTA A LOS DONANTES: 1
INVENTARIO DE ACTIVOS

OFERTA A LOS DONANTES: 4
“PRODUCTOS”

COMO HACER UNA SOLICITUD 2

TIEMPO PERSONALIZADO PARA TRABAJAR EN LA GUIA:

SECCION Il: COMO IMPLEMENTAR SU
ESTRATEGIA DE RECAUDACION DE
FONDOS

PARTE A: PREPARACION DE LA IMPLEMENTACION

RECURSOS INTERNOS: 2
EL PATRONATO

RECURSOS INTERNOS: EL EQUIPO 9

PARTE B: IMPLEMENTACION DEL RECORRIDO DEL

DONANTE
PROSPECCION 2
MENSAJES 1
ALIANZAS 0.5
LIDERAZGO DE OPINION 0.5
EVENTOS 0.5

10
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A continuacion...

Esté listo para comenzar. jPasemos a la “Informacion Preliminar”!




Introduccion Recaudacién de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

INFORMACION PRELIMINAR

Esta es la Informacion Preliminar.

La primera parte de esta seccién contiene un cuestionario de autoevaluacion para ayudarle a saber
si cuenta con la preparacion para comenzar este proceso y en qué etapa del Recorrido del Donante
debera enfocarse.

En caso de no contar con la preparacién para iniciarlo, en la segunda parte encontrara ejercicios
creativos y recursos que puede utilizar para alistarse.




Introduccion Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

Autoevaluacion
INTRODUCCION

Este cuestionario de autoevaluacion le ayudard a comprobar si cuenta con
la preparacion para comenzar este proceso y en qué etapa del Recorrido del
Donante debe enfocarse. Esta dividido en tres subsecciones:

1. CUESTIONARIO DE EVALUACION DE PREPARACION
ORGANIZACIONAL

:Mi organizacion esta lista para comenzar este proceso?

Necesitara evaluar su preparacion general en las siguientes areas:

A. B. } C.
MISION E IMPACTO INFORMACION GOBERNANZAY
FINANCIERA PERSONAL

2. CUESTIONARIO DE PRIORIDADES DEL RECORRIDO DEL
DONANTE
;Enqué etapas del Recorrido del Donante necesita trabajar mas mi organizacion?

Debera evaluar sus conocimientos sobre las siguientes areas:
* |dentificacion

* Motivacion

» Cultivo

« Solicitud

* Reconocimiento

o Administracién

3. CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION
;Queé tan cdmodo me siento individualmente en mi funcion de recaudador de
fondos y en la ejecucion de las actividades relacionadas?

Debera calificar su seguridad y conocimiento como recaudador de fondos.



Introduccion Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

1. CUESTIONARIO DE EVALUACION DE
PREPARACION ORGANIZACIONAL

Le permitird determinar si su organizacion esté lista para iniciar el proceso y aprovechar al méximo esta Guia.
Califigue los siguientes tres conjuntos de afirmaciones en una escala del 1 al 5. Cada calificacion representa:

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE

DE ACUERDO
5

EN DESACUERDO
1

e SISUPUNTUACION FINAL EN CADA CONJUNTO DE AFIRMACIONES ES 20-25: seguramente cuenta con la
preparacion necesaria para comenzar el proceso.

e SISUPUNTUACION ES INFERIOR A 20 EN CUALQUIER CONJUNTO DE AFIRMACIONES: posiblemente tenga
que trabajar en algunos de sus fundamentos antes de desarrollar una estrategia de recaudacion de
fondos. Al final de esta seccion, encontrard recursos para alistarse para el proceso.

A. MISION E IMPACTO: evalle la capacidad de su organizacion para articular el objetivo, las actividades y
el impacto.

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE

MISION E IMPACTO iz

DESACUERDO
1

ACUERDO
5

Tenemos declaraciones claras de Vision
y Mision.

Nos sentimos seguros al exponer lo que
hace a nuestra organizacion Unica en
comparacién con otras que trabajan en
temas similares.

Nos sentimos seguros al exponer la
forma en que las actividades de nuestra
organizacién nos ayudan a lograr
nuestra mision mas importante.

Sabemos como medir el impacto que
tiene nuestra organizacion.

Sabemos como demostrar y comunicar
nuestro impacto a los donantes.

SUBTOTAL

TOTAL

14



B. INFORMACION FINANCIERA: evalle la capacidad de su organizacién para recibir donaciones y planear

un presupuesto.

INFORMACION FINANCIERA

Somos una entidad registrada (gj. sin
fines de lucro, asociacioén civil, con fines
de lucro, etc.)

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
EN DE

DESACUERDO ACUERDO
1 )

Podemos recibir aportaciones
de donantes nacionales y/o
internacionales.

Contamos con un presupuesto anual
(una lista de gastos planeados para el
siguiente ano fiscal) basado en nuestros
ingresos esperados.

Llevamos un seguimiento minucioso de
nuestros gastos durante el afio.

Publicamos estados financieros
regulares, auditorfas y/o informes
anuales.

SUBTOTAL

TOTAL




C. GOBERNANZA Y PERSONAL: evalle la capacidad de recaudacion de fondos del Patronato y del equipo

de su organizacion.

GOBERNANZAY PERSONAL

Contamos con un Patronato, una
Direccion, Junta de Gobierno o
equivalente.

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
EN DE

DESACUERDO ACUERDO
1 )

Nuestro Patronato y/o altos directivos
se involucran en las actividades de
recaudaciéon de fondos.

Disponemos de personal dedicado
exclusivamente a la recaudacion de
fondos.

Frecuentemente discutimos en equipo
la estrategia o los planes de recaudacion
de fondos.

Podemos dedicar tiempo y recursos a la
recaudacion de fondos vy al manejo de
relaciones.

SUBTOTAL

TOTAL
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2. CUESTIONARIO DE PRIORIDADES DEL
RECORRIDO DEL DONANTE

Le permitira determinar si su organizacion esta lista para iniciar el proceso y aprovechar al maximo esta

Guia. Califique los siguientes tres conjuntos de afirmaciones en una escala del 1 al 5. Cada calificacion
representa:

COMPLETAMENTE

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

1

DE ACUERDO
5

e SISUPUNTUACION FINAL EN CADA CONJUNTO DE AFIRMACIONES ES 20-25: sU organizacion tiene un
conocimiento sélido de etapas especificas del Recorrido del Donante.
e SISUPUNTUACION ES INFERIOR A 20 EN CUALQUIER CONJUNTO DE AFIRMACIONES: es posible que tenga

que enfocarse en las secciones de la Guia que abordan esas etapas especificas del Recorrido del
Donante.

iParece ser un
cuestionario largo!

;lengo que
contestarlo?
Planeo enfocarme en secciones Planeo leer toda la Guia...
especificas de la Guia...
..y ya sé cudles son. ...pero no sé cuales ...y quiero evaluar ...pero no necesito
priorizar. mis avances al evaluar mis avances
concluirla. al concluirla.
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IDENTIFICACION

Sabemos quiénes son / deben ser
nuestros publicos prioritarios de
donantes (e]j. fundaciones, gobiernos,
etc.).

Podemos describir las cualidades
especificas de nuestro(s) donante(s)
ideal(es).

Tenemos una lista sistematizada de
posibles donantes (es decir, una lista de
prospectos).

Sabemos qué informacion buscar
cuando investigamos a posibles
donantes.

Tenemos una red de personas que pueden
ayudarnos a cumplir nuestros objetivos de
recaudacion (ej. donando a la organizacion
o presentdndonos a donantes).

SUBTOTAL

TOTAL




MOTIVACION

Sabemos lo gue motiva a nuestros
donantes a comprometerse con nuestra
causay con nuestra organizacion.

Sabemos lo que nuestros donantes
necesitan o quieren de nuestra
organizacion.

Nos sentimos comodos preguntando
a nuestros donantes sobre sus
motivaciones para donar.

Sabemos cuéles pueden ser las
inquietudes o preocupaciones de
nuestros donantes sobre nuestro
trabajo.

Nuestras comunicaciones (ej. redes
sociales, articulos, sitio web, informes)
estan dirigidas a un publico especifico
de donantes.

SUBTOTAL

TOTAL




CULTIVO

Sabemos como desarrollar alianzas de
mutuo beneficio con los donantes.

Disponemos de un sistema interno
que nos ayuda a planear vy llevar las
relaciones con los donantes y otros
grupos de interés externos.

Tenemos una “oferta” existente de
experiencias para atraer a los donantes.

Nuestra organizacion esta lista /
equipada para organizar eventos
atractivos para los donantes.

Nuestro equipo cuenta con todo
lo necesario para relacionarse con
confianza con los donantes.

SUBTOTAL

TOTAL




SOLICITUD

Tenemos una propuesta organizacional
definida y materiales para los donantes
que podemos usar al momento de
realizar una solicitud.

Sabemos cudl es el momento adecuado
para hacer una solicitud a nuestros
donantes.

Conocemos la forma correcta de
plantear una solicitud a los donantes.

Sabemos redactar propuestas de
financiacién dindmicas e inspiradoras.

Sabemos como responder
correctamente al rechazo.

SUBTOTAL

TOTAL




RECONOCIMIENTO

Tenemos formas efectivas de reconocer
y agradecer a nuestros donantes de
forma Unica y personal.

La forma en la que nuestra organizacion
reconoce a los donantes refleja nuestros
valores y nuestra mision.

Sabemos que a nuestros donantes les
gusta que les agradezcan y reconozcan
sus contribuciones.

Sabemos redactar correos electronicos
y notas de agradecimiento a nuestros
donantes.

Sabemos si nuestros donantes se
sienten valorados y reconocidos.

SUBTOTAL

TOTAL




ADMINISTRACION

Contamos con un plan personalizado
y calendarizado de interaccion con
nuestros donantes.

Tenemos experiencias persuasivas que
podemos ofrecer a los donantes.

Aprovechamos al maximo los activos
existentes en nuestra organizacion para
involucrar a nuestros donantes.

Mantenemos a los donantes informados
cuando nuestros planes cambian o algo
no resulta como esperdbamos.

Sabemos redactar informes de
financiacién dindmicos e inspiradores.

SUBTOTAL

TOTAL
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3. CUESTIONARIO DE EVALUACGCION
PERSONAL

Le permitira evaluar sus propios conocimientos, competencias y seguridad en la recaudacion de
fondos. Califique las siguientes afirmaciones en una escala del 1 al 5, de la siguiente manera:

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE

DE ACUERDO
5

EN DESACUERDO
1

* SI SU PUNTUACION FINAL EN CADA CONJUNTO DE AFIRMACIONES ES 25-35: seguramente cuenta con una
gran experiencia en la recaudacion de fondos.

® SI SU PUNTUACION ES INFERIOR A 25 EN CUALQUIER CONJUNTO DE AFIRMACIONES: es posible que necesite
desarrollar méas competencias de recaudacion de fondos e incrementar su experiencia. Esta Guia le
ayudard a abordar muchas de estas areas. Le invitamos a que conteste nuevamente este cuestionario al
concluir la Guia para comprobar sus avances e identificar otras dreas que puede desarrollar.

COMPLETA-
MENTE

COMPLETA-

CUESTIONARIO DE EVALUACION PERSONAL [SRGAMER

DE ACUERDO
5

DESACUERDO
1

Tengo perfectamente claro en qué
difiere la recaudacion de fondos basada
en relaciones de la recaudacion de otras
fuentes.

Tengo una comprension profunda de
los elementos practicos y cotidianos
de la recaudacion de fondos basada en
relaciones.

He construido y manejado
personalmente relaciones con publicos
de alto valor en mi funcién actual o en
alglin cargo anterior.

Entiendo perfectamente lo que se
requiere de mi para apoyar los objetivos
de recaudacion de fondos de mi
organizacion.

Considero que dispongo del tiempo y
las habilidades necesarias para cumplir
con las expectativas de mi organizacion.

Considero que tengo suficientes
oportunidades de desarrollo profesional
para mejorar mis competencias de
recaudacion de fondos.

iDisfruto el proceso de recaudacion!

SUBTOTAL

TOTAL
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Recursos de Preparacion

Organizacional
INTRODUCCION

Si tuvo una puntuacion baja en la Evaluacion de Preparacion Organizacional y se dio cuenta de
que no tiene la preparacion necesaria para aprovechar al maximo esta Guia, estos recursos pueden
servirle para ponerse al corriente. Las siguientes paginas contienen ejercicios practicos, recursos e
informes sobre los siguientes temas:

A. B.

MISION E IMPACTO INFORMACION FINANCIERA

o Declaraciones de Vision y e Tipos de organizacion
Mision e Patrocinio fiscal

e Propuesta Unica de valor e Construccién del

» Teorfa del cambio presupuesto

e Medicion del éxito e Fundamentos del
(Seguimiento vy Evaluacién) presupuesto

C.
GOVERNANZAY PERSONAL
e Creacion de un Patronato

efectivo
e Desarrollo de la capacidad de
recaudacion de fondos



Introduccion Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

3 i

A. MISION E IMPACTO

| DECLARACIONES DE VISION Y MISION

Con el fin de lograr la participacion efectiva de grupos de interés externos (ej. donantes), es necesario
poder hablar de la Vision vy la Mision de su organizacion. Estos dos sencillos conceptos explican por qué
existe su organizacion y qué es lo que se ha determinado lograr:

e DECLARACION DE VISION: una breve descripcion de la perspectiva de éxito por la cual su organizacién
esta trabajando (es decir, el “mundo que quisiera ver”).

e DECLARACION DE MISION: una breve descripcion de lo que su organizacion hace, como lo hace y para
quién lo hace. Idealmente no deben ser méas de 12 palabras, incluyendo al menos un verbo activo.

OBJETIVO NECESITARA L o

e Una sala (o una reunién virtual) para discusion
en grupo

o Papel y marcadores

e Una pared, pizarra o pizarrén digital (e].
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas

Definir la Vision y la Mision de su organizacion.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Haga a su equipo la siguiente pregunta: “;como seria el mundo sin su organizacion?” Luego, pida a
todos que dediguen 5 minutos a dibujar como se imaginan que seria el mundo. Pueden dibujarlo de la
forma que quieran, pero debe ser un dibujo.

Puede sonar extrafno, pero dibujar (en lugar de hablar o escribir) puede conducirnos a formas nuevas e
interesantes de compartir pensamientos e ideas.

PASO 2

Pida a cada miembro del equipo que describa el dibujo que realizd y anote las palabras clave vy los
temas. Pueden ser cosas negativas sobre el “mundo sin ustedes’, pero también pueden anotar los
aspectos positivos; por ejemplo: si alguien dibuja a algunas personas que estan confundidas porque
no saben a dénde ir para recibir apoyo, los aspectos positivos de la existencia de su organizacion
podrian presentarse como “la gente siempre tiene un lugar a donde dirigirse”.

PASO 3

Usando los temas que identificaron en grupo, elaboren sus declaraciones de Vision y Misién. Utilicen
los dibujos de un mundo sin ustedes para concentrarse en lo que hacen, el cambio que creany por
qué es importante.

Traten de que sus declaraciones de Vision y Misidon sean breves vy claras y recuerden que es poco
probable que el primer borrador sea la version final. Para perfeccionar sus declaraciones, les
recomendamos que pidan a otras personas de su organizacién y de su red que las lean y compartan
sus opiniones. Esperen un dia o dos antes de volver a leerlas vy llegar a un acuerdo.

Si desea inspirarse, aqui puede encontrar buenos ejemplos de Declaraciones de Vision y
Declaraciones de Mision de otras organizaciones sin fines de lucro.
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PROPUESTA UNICA DE VALOR

Su propuesta Unica de valor es una declaracion de las fortalezas que distinguen a su organizacion y lo
m que la hace distinta de otras organizaciones sin fines de lucro en el sector. Muchas veces a esto se le
conoce como su Diferencial o Propuesta Unica de Valor (USP, por sus siglas en inglés).

OBJETIVO NEEES'TIARA PR
Articular la propuesta Unica de valor de su * er?agrsfpi(o una reunion virtual) para discusion

organizacion (es decir, su USP). Papel y marcadores

e Una pared, pizarra o pizarrén digital (e].
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Haga la siguiente pregunta a su equipo: “Imaginen que heredan un millén de délares y quieren hacer
una donacion. ;Por qué elegirian a esta organizacion en lugar de alguna otra organizacion sin fines
de lucro de la misma area?”

Poniendo un temporizador de 5 minutos, pida a todos que rapidamente realicen una lluvia de
ideas sobre la mayor cantidad de USPs que puedan pensar y que las anoten (una idea en cada nota
adhesiva).

PASO 2

Pida a cada miembro del equipo que comparta sus 3 mejores USP con el equipo. Una vez que todos
hayan compartido sus 3 mejores ideas, sigan haciéndolo hasta que se hayan compartido y discutido
todos los distintos USPs.

PASO 3

Si cree que tiene demasiadog USPs, permita que cada miembro del equipo vote por sus 3 favoritos. La
lista final serd su Propuesta Unica de Valor que le permitird explicar a los donantes lo que hace Unica a
su organizacion (jy por qué deben elegirlos al decidir a quién apoyar!).
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L3 i

I TEORIA DEL CAMBIO

La Teoria del Cambio es una herramienta que puede usar para expresar su trabajo (Resultados)

y conectarlo con sus metas mas grandes (Vision). Su Teorfa del Cambio debe sefalar los vinculos
causales entre el problema que esté tratando de resolver, sus actividades (Resultados), sus Logros

y sus Objetivos y Vision generales. Una gran Teoria del Cambio debe ser, en Ultima instancia, un
documento sencillo y visual (no mas de una pagina) que sea facil de entender y asimilar. Cuando se
utiliza correctamente, es una herramienta muy efectiva tanto para la recaudacion externa como para
las decisiones estratégicas internas.

OBJETIVO NEEES'TIARA FIUT.
Crear la Teoria del Cambio de su organizacion. * er?agrsjpao(o una reunion virtual) para discusion

e Papel y marcadores

e Una pared, pizarra o pizarrén digital (e].
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1
Lea las siguientes pautas para entender la estructura general de una Teorfa del Cambio. Aunque puede
encontrar muchas plantillas diferentes, esta es la estructura que nos parecié mas completa y versatil:

PROBLEMA OBJETIVOS DE VISION
;Cudl es el (Qué :Qué ocurre IMPACTO

problema que actividades como resultado

desea resolver realiza su directo de sus

y quién es su organizacion? logros?

publico? (Debe

explicarse con
verbos activos
especificos).

PASO 2

Si su grupo es mayor a 4 personas, divida la sala en dos subgrupos y discutan cada categoria en
equipos mas pequenos para completar la Teoria del Cambio. Comiencen con su Vision, que va
definieron en el gjercicio de la Declaracion de Visién y Mision.  Luego vayan directamente al
problema vy realicen cada paso hasta regresar al cuadro de Vision.

PASO 3

Sisu grupo se dividid en grupos mas pequenos, relinalos vy discuta cada categoria para elaborar una
Teorfa del Cambio central. Se recomienda tener un moderador general en la sala o alguien que tome
notas para ayudar a reunir y sintetizar las ideas.
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. PLANTILLA DE TEORIA DEL CAMBIO

Esta es una plantilla simple de Teoria del Cambio que pueden llenar, adaptar facilmente y marcar para cualquier tema
relacionado (gj. sitio web, solicitudes de recaudacion de fondos, material complementario para interactuar con los
donantes, presentaciones al Patronato, entre otros).

PROBLEMA

Ej. El bienestar de las personas
en situacion de calle se ve

Ej. Ofrecemos hasta 24 horas de
terapia psicolégica a cada persona

de acceso a vivienda.

comunidad.

Ej. Los niveles de satisfaccion de
vida reportados por las personas

en situacion de calle que apoyamos
son un 30% mds altos después de
nuestra intervencion.

Ej. Mejorar significativamente la
calidad de vida de las personas
en situacion de calle de nuestra
comunidad.

VISION

Ej. Un mundo en el que las
personas en situacion de calle
puedan acceder a oportunidades
en sus comunidades y sean
capaces de mejorar su vida.
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MEDICION DEL IMPACTO -
0] SEGUIMIENTO Y EVALUACION

¢POR QUE NECESITO MEDIR MI IMPACTO?
La medicidn del impacto es importante porque:

o Demuestra el valor de su trabajo y la diferencia que hacen en el mundo.

» Le ayuda a reflexionar sobre su trabajo y perfeccionarlo.

e Mejora la visibilidad de sus programas.

e Permite a su organizacion rendir cuentas.

e Facilita la comprension de sus programas a los grupos de interés, tanto internos como externos.
e Promueve mas apoyo de los donantes vy aliados.

El concepto de impacto puede llegar a malinterpretarse, ya que puede confundirse con “resultado”
o “logro”. Distinguir entre estos tres términos es clave para evitar errores al medir el impacto de su
organizacion:

e RESULTADOS: las actividades realizadas por su organizacion (ej. el nimero de horas de apoyo
psicologico para personas en situacion de calle).

e LOGROS: lo que sucede como consecuencia directa de sus resultados (ej. la mejora de los niveles
de satisfaccion reportados por las personas en situacion de calle).

e IMPACTO: el cambio positivo que su trabajo ha creado especificamente en el mundo (g]. la calidad
de vida de las personas en situacion de calle mejord considerablemente en su comunidad).

Por lo tanto, una declaracion como: “en el Ultimo afio, apoyamos a méas de 100 personas en situacion
de calle a través de nuestras intervenciones de apoyo psicoldgico” no es una declaracion de impacto,
sino una descripcién de sus resultados, porgue no explica la diferencia que hizo su organizacién.

% Si desea saber mas sobre la diferencia entre estos tres conceptos, le sugerimos que lea este articulo
de Stanford Social Innovation Review.

¢COMO SE MIDE EL IMPACTO?

Para medir el impacto de su trabajo, deben ser capaces de medir sus logros (descritos en la actividad
de la Teoria del Cambio). La plantilla de la siguiente pagina es una Tabla de Impacto, es decir, una
herramienta practica que pueden utilizar para evaluar y dar seguimiento constante a los datos

gue necesitan recabar. Recomendamos que creen una tabla Unica de Excel y que la actualicen
peridodicamente.

¢COMO HABLO SOBRE EL IMPACTO?

Las declaraciones de impacto son un resumen e interpretacion de sus datos, para demostrar la forma
en la que su trabajo estd haciendo una diferencia. Una vez que haya recopilado y analizado los datos
en su Tabla de Impacto, debe explicarlos de manera clara para sus donantes y cualquier otro grupo
de interés. Las declaraciones de impacto son excelentes para la comunicacion con los donantes
(aprenderd mas al respecto en el tema de los Mensajes), y a menudo van acompafnadas de
infografias y citas emotivas que le dan un toque mas humano.

Este es un ejemplo de declaracion de impacto: “méas de 80% de las personas en situacién de calle

que apoyamos a través de nuestras intervenciones de apoyo psicoldgico presentan una mejora en su
bienestar después de participar en nuestros programas’.
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hPLANTILLA DE TABLA DE IMPACTO

ACTIVIDAD/NOMBRE
DEL PROYECTO

ACTIVIDAD 1
Ej. Se brinda
apoyo psicolégico

a personas en
situacion de calle.

ACTIVIDAD 2

ACTIVIDAD 3

RESULTADO

Resultado de la
actividad 1.

Ej. Mayores niveles
auto reportados de
satisfaccion de vida

Resultado directo
de la actividad 1

Resultado directo
de la actividad 1

Resultado directo
de la actividad 2

Resultado directo
de la actividad 2

Resultado directo
de la actividad 2

Resultado directo
de la actividad 3

Resultado directo
de la actividad 3

Resultado directo
de la actividad 3

INDICADORES

Caracteristicas
especificas,
observables y
medibles .

Ej. Puntuacién de
satisfaccién de vida

OBJETIVOS

Impacto que se
proponen lograr.

Ej. Que la
puntuacion de
satisfacciéon de
vida del 80% de los
usuarios aumente
un 30%.

FUENTE DE
INFORMACION

De doénde se deben
obtener los datos.

Ej. Encuestas
a usuarios,
entrevistas, etc.

Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

CUANDO
EVALUAR

Cronograma de
medicion.

Ej. Alinicioy al final
de cada periodo de
intervencion.

VARIABLES A
MEDIR

Otros elementos
que difieren de un
usuario a otro y que
pueden afectar los
resultados.

Ej. Datos
demograficos,
ubicacion, etc.

MARCOS DE
REFERENCIA

Cualquier dato
disponible que
pueda utilizarse para
comparar.

Ej. Puntuacion de
satisfaccion reportada

por el usuario antes de

la intervencion; niveles

de satisfaccion de vida
reportados a nivel nacional
sobre las personas en
situacion de calle.
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B. INFORMACION FINANCIERA

TIPOS DE ORGANIZACIONES

Ser una organizacion sin fines de lucro legalmente registrada brinda diversos beneficios. Dependiendo
del pais en el que se encuentre su organizacion, puede tener:

e EXENCION DE IMPUESTOS SOBRE EL INGRESO NETO: |le permite aceptar formalmente donaciones
deducibles de impuestos de individuos y organizaciones (linicamente si su pais ofrece incentivos
fiscales por hacer donaciones).

* DIVISAS: le permite aceptar donaciones en su propia moneda.

e CREDIBILIDAD: aumenta la credibilidad y confianza de su organizacion.

Si desea registrar formalmente su organizacion, debe realizar una investigacion exhaustiva para
evaluar qué modelo organizacional seria méas adecuado para su organizacion vy, eventualmente, buscar
asesoria juridica.

Aseglrese de explorar todas las opciones de registro disponibles para las organizaciones de impacto
en su pais y comprenda las implicaciones de cada una desde el punto de vista fiscal, informativo

y regulatorio. Algunas categorias de organizaciones exigen la presentaciéon de informes anuales o
limitan lo que la organizacién puede hacer en sus finanzas. Por ejemplo: el cuadro que presentamos a
continuacion es un resumen del “espectro” de categorias de organizaciones que trabajan por el bien
social en el Reino Unido, desde las organizaciones de beneficencia tradicionales (a la izquierda), hasta
las empresas tradicionales (a la derecha).

Lo mas probable es que algunos de estos tipos de registro especificos del Reino Unido estén
disponibles en su pais. En cualquier caso, resulta Util considerar estas categorias para evaluar en qué
punto de este espectro se encuentra su organizacion y qué opciones (o equivalentes) son las més
adecuadas.
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BENEFICENCIA TRADICIONAL EMPRESAS SOCIALES EMPRESAS TRADICIONALES

ACION DE ORGANIZACION 0 co s EMPRESAS B
IALIMITADA  DE BENEFICENCIA EMPRESA CON INTERE
(COMPROMISOS DE ~ EMPRES

i, COMUNITARIO
RANTIA INCORPORADA (CIO POR MARGEN DE GANANCIAS)

SUS SIGLAS EN INGLES)  (CIC POR SUS SIGLAS EN
INGLES)
Financiacion Flujo de ingresos Potencialmente Empresa social: Empresa con fines de  RSEy filantropia Enfocada
Unicamente de adicionales con base  autosuficientes Las ganancias se lucro enfocada en una corporativa (objetivo  exclusivamente en
beneficencia a partir  en el mercado >75% de ingresos del reinvierten mision (Empresas B) de la Inversion ingresos (inversionistas
de subvenciones, mercado Socialmente tradicionales)

Responsable)

Fuente: Adaptado de J. Kingston Venturesome, CAF Venturesome y European Venture Philanthropy Association (2015).
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PATROCGCINIOS FISCALES

Si no le es posible registrarse en el pais o en el modelo de organizacion que responda a sus necesidades,
puede aceptar donaciones de aliados y contribuyentes a través de un patrocinador fiscal. Los
patrocinadores fiscales son entidades registradas, a veces en otro pais, que pueden aceptar donaciones
de sus donantes a su nombre. Aceptan los fondos indicando que son para otro proyecto, el suyo, y
algunas veces pueden brindar beneficios fiscales en el pais del donante. Generalmente retienen una
cuota administrativa.

En este blog de Grantspace (Candid) podra encontrar mas informacion sobre patrocinios fiscales y como
encontrarlos, asi como sus ventajas y desventajas.

CONSTRUCCION DEL PRESUPUESTO

Es fundamental tener un presupuesto. Si su organizacion aun no lo tiene, le recomendamos elaborarlo
lo antes posible. Un presupuesto claro y planeado es una excelente manera de demostrar que su
organizacion puede manejar responsablemente los recursos financieros y es un elemento fundamental
para los donantes. Su presupuesto debe incluir:

* INGRESOS PROYECTADOS: donaciones, subvenciones, cuotas de miembros, ingresos de eventos de
recaudacion de fondos, inversiones y/o ventas.

e GASTOS PLANEADOS: sus gastos generales y de proyectos. Los gastos generales incluyen los gastos
administrativos (ej. salarios de directivos, alquiler, servicios publicos, gastos de recaudacién de
fondos, etc.). Los gastos de proyectos estan asociados a las actividades que su organizacion lleva a
cabo para los usuarios de sus servicios (e]. salarios del personal de primera linea y equipo).

Small Charities Finance ofrece algunos recursos excelentes y faciles de entender, asi como algunas
plantillas descargables para crear su propio presupuesto. Puede consultarlos aqui.

FUNDAMENTOS DEL PRESUPUESTO

Los informes financieros son un arte. Al planear un presupuesto para una propuesta o para comunicar
lo que se pretende hacer con el dinero de un donante, es necesaria una comprension absoluta de la
terminologia presupuestaria. Por ejemplo:

* FINANCIACION SIN RESTRICCIONES: subvenciones que no estan vinculadas a un programa o proyecto
especifico, lo que permite gastar el dinero en las areas que mas se necesiten (también conocido como
“apoyo operativo general”).

* RECUPERACION COMPLETA DE COSTOS: técnica utilizada para preparar propuestas que incluyan precios
apropiados con todos los gastos cubiertos, incluyendo una fraccién de sus gastos generales. Consiste
en calcular proporcionalmente los gastos generales y aplicarlos a los presupuestos de los proyectos,
seglin corresponda (ej. si su director general va a dedicar 50% de su tiempo a este proyecto,
entonces 50% de su salario puede aplicarse al presupuesto del proyecto).

Cass Business School desarrolld una excelente guia en linea que plantea una estructura que las
organizaciones de beneficencia pueden seguir para maximizar la recuperacion de sus costos.
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C. RECURSOS DE GOBERNANZAY PERSONAL

CREACION DE UN PATRONATO
EFECTIVO

Generalmente se exige a las organizaciones sin fines de lucro que tengan un Consejo Directivo o
Patronato. La funcién principal de los miembros del Patronato es:

e LIDERAZGO ESTRATEGICO: dirigir todas las decisiones estratégicas clave de la organizacion y
supervisar al Director Ejecutivo o CEOQ.

e MISION DE SALVAGUARDA: asegurar que la mision vy el impacto de la organizacion sean protegidos y
considerados en los asuntos financieros, legales y administrativos.

e RECAUDACION DE FONDOS: ayudar a establecer y cumplir los objetivos de recaudacion.

e PRESENCIA Y VISIBILIDAD: construir y mantener relaciones externas clave.

e RECURSOS TECNICOS Y APOYO: poner a disposicion sus habilidades para ayudar a su organizacion en
dreas operativas especificas.

Si desea construir un Patronato efectivo, le recomendamos que siga estos sencillos consejos:

¢ NUMERO: no incluya demasiados miembros y mantenga un nimero impar para evitar los empates
de votos.

e FUNCIONES: establezca funciones claras (e]. un presidente para moderar las reuniones, un
secretario para tomar actas vy llevar el control de las decisiones, un tesorero a cargo de las
discusiones sobre el presupuesto, etc.).

e FRECUENCIA DE REUNIONES: planee las reuniones del Patronato cada 2 o 3 meses, dependiendo del
tamano de su organizacién y del tipo de decisiones que deban tomarse.

e MANDATO: Los miembros del Patronato deben tener un limite de mandato (probablemente 2-3
anos) y no recibir una retribucién econdémica por su labor.

e SIN CONFLICTO DE INTERESES: |los miembros del Patronato deben estar dispuestos a renunciar o
abstenerse de votar en determinados asuntos en caso de algiin conflicto de intereses (e]. cuando
una decision pueda beneficiarles a ellos directamente, a su empresa o a su familia).

e RESPONSABILIDADES: para limitar las expectativas, estas deben discutirse de antemano vy revisarse
regularmente. Apovyar los objetivos de recaudacion de fondos debe incluirse en esta lista.

e REQUISITOS DE INCLUSION: sélo debe invitar a miembros del Patronato que aporten las
competencias, experiencia y vinculos gque su organizacion necesita.

e CONTRIBUCIONES FINANCIERAS: en algunos paises se espera que los miembros del Patronato
apoyen a su organizacion sin fines de lucro con aportaciones financieras o con ayuda directa para
cumplir objetivos especificos de recaudacion de fondos.

e REPRESENTACION COMUNITARIA: |0 ideal seria que su Patronato incluyera miembros de las
comunidades a las que sirven (gj. si sirven a personas con VIH, entonces algunas personas con
VIH deberian formar parte de su Patronato).

La participacion del Patronato en la recaudacion de fondos se abordard méas adelante en la Guia.

Este instrumento de evaluacién fue creado por Adelphi University para que las organizaciones sin
fines de lucro pudieran verificar el desempeno, la estructura vy las prioridades de su Patronato.
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i DESARROLLO DE LA CAPACIDAD DE
RECAUDACION DE FONDOS

Si usted y su equipo no pueden dedicar tiempo vy recursos a la recaudacion de fondos y al manejo de
relaciones y disponen de un presupuesto reducido (o nulo) para contratar a un recaudador de fondos,
le proponemos tres posibles soluciones:

e SOLICITE FINANCIACION ADICIONAL DE SUS ACTUALES DONANTES LEALES: podria primero intentar
tener una conversacioén franca y honesta sobre la capacidad y necesidades de su equipo con
aquellos donantes leales que ya creen en la misién de su organizacién. Antes de pedir un donativo
adicional para aumentar la resiliencia de su organizacion, aseglrese de estar preparado para
demostrar el retorno de la inversién desde la perspectiva de su impacto. Por ejemplo, si necesita
contratar personal de recaudacion de fondos, debe hacer hincapié en la cantidad de ingresos
adicionales que podra generar como resultado de la capacidad adicional de su equipo y en qué
tipo de impacto se traducird finalmente.

e OFREZCA PRESTACIONES Y PUESTOS DE MEDIO TIEMPO: si no puede emplear personal de tiempo
completo o pagar un salario competitivo, piense en otros tipos de prestaciones que permitirian
que su oferta fuera mas atractiva y competitiva (e]. horarios de trabajo flexibles, mayores
vacaciones remuneradas, etc.). Otra alternativa es ofrecer un puesto de medio tiempo o delegar
tareas especificas relacionadas con la recaudacion de fondos a un consultor externo o a un
becario de forma rentable. Esto podria despejarle la mente de tal forma que le permita mantener
su inspiracion y decision.

e PRIORICE EL TIEMPO DE SU PERSONAL ACTUAL: si no esta en posibilidad de reclutar personal para la
recaudacion de fondos, le sugerimos que priorice su tiempo y aumente la eficiencia de su equipo
actual para concentrarse mas en las actividades de recaudacién de fondos. Por ejemplo, cada dia
podrian dedicar una o dos horas a contactar posibles donantes, organizar una reunién semanal
con todo el personal que participa en la recaudacion de fondos vy utilizar herramientas digitales
para sistematizar los procesos vy las respuestas.

La seccion sobre “Recursos Internos: El Equipo” proporciona mas informacion sobre como abordar las
cuestiones de capacidad de recaudacion de fondos y contratar nuevo personal.

36



Introduccion Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

A continuacion...

iAqui concluye la Informacion Preliminar! Después de haber cubierto lo basico, puede ahora
comenzar a disefar su estrategia de recaudacién de fondos. La siguiente seccion le preparara
para el proceso: aprenderd por qué necesita tener una estrategia de recaudacion de fondos, cémo
llevar a cabo la investigacion del entorno y coémo establecer un objetivo de recaudacion de fondos.
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SECCION 1

COMO DEFINIR SU ESTRATEGIA
DE RECAUDACION DE FONDOS

PARTE A PREPARACION DEL PROCESO
PARTE B DISENO DEL RECORRIDO DEL DONANTE
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SECCION I PARTE A

PREPARACION DEL PROCESO

SECCION I: SECCION II:
Coédmo definir su estrategia de recaudacion Cémo implementar su estrategia de recaudacion
de fondos de fondos
PA PARTE C PARTE D
Diseno d¢ Preparacion del Implementacién del
del O Recorrido del Donante Recorrido del Donante

Usted esta aqui

En la parte A, usted sentaré las bases de su estrategia de recaudacién de fondos. Las siguientes
actividades e informes estan disefiados para ayudarle a entender y definir sus “limites” como
organizacién, con el fin de diseflar una estrategia de recaudacion de fondos que sea tanto realista

como aplicable.
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Una estrategia es un plan de accién disenado para lograr un objetivo global o de largo
plazo; es un curso acordadoy los medios para seguirlo. La estrategia puede ser especifica
o general. Por ejemplo, su organizacion en general puede tener una estrategia para
generar impacto o cambios y su equipo de recaudacion de fondos tener una estrategia
de obtencion de recursos. Algunas organizaciones también tienen estrategias y planes
secundarios diriginos a una fundacion y/o donante importante.

Si bien es posible recaudar fondos (y cualquier otro tipo de trabajo) sin una estrategia,
operar sin un enfoque articulado y acordado puede ocasionar graves inconvenientes,
como por ejemplo:

coordinar un grupo de personas hacia un objetivo y delegar eficazmente las
actividades sin una estrategia o plan claro resulta dificil. El personal puede confundirse en
cuanto a la mejor manera de emplear su tiempo o enfocar sus esfuerzos.

sino establece y revisa sus avances con objetivos estratégicos
especificos, es probable que no esté consciente de los problemas que le impiden
progresar; y puede ser que tampoco pueda detectar oportunidades potenciales si
no dedica tiempo a articular sus prioridades.

sin un conjunto especifico de objetivos en los cuales enfocarse, es
muy facil ser arrastrado en distintas direcciones y pasar de una idea a otra, de un
proyecto a otro, sin lograr un verdadero avance.

el tiempo es dinero, por lo tanto, utilizar demasiado tiempo puede ser
costoso, pero también lo es invertir dinero en ideas y proyectos que no son
estratégicos o que no proporcionan un buen retorno de su inversion.

sin una estrategia que le ayude a priorizar las oportunidades vy las
actividades, es posible que llegue a sentir que el trabajo “nunca se termina” o que
siempre hay muchas cosas por hacer al mismo tiempo.

parte del desarrollo de una estrategia es decidir
lo que es deseable lograry equilibrarlo con lo que es posible. Saltarse este proceso
podria provocar expectativas poco realistas en su organizacion, incluyendo su
equipo directivo y Patronato.

sin una estrategia de apoyo a las actividades de recaudacién
de fondos, es probable que siempre reaccione a las cosas mas urgentes con la
sensacion de estar “apagando fuegos’. Esto no favorece el trabajo de largo plazo.

A continuacién se muestran algunas actividades y herramientas que pueden utilizarse
como punto de partida para identificar en que area seria mas valiosa una estrategia, asi
como los riesgos vy las oportunidades existentes.
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OBJETIVO NECESITARA
e Una sala (o una reunién virtual) para discusiéon
en grupo.
e Una pared, pizarra o pizarron digital (ej.
Google Jamboard) para compartir y ordenar

ideas.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO
Esta actividad puede hacerse de manera individual, sin embargo, recomendamos enfaticamente tener
una sesion de lluvia de ideas en grupo. En cada seccién explore las siguientes preguntas:

FORTALEZAS DEBILIDADES

PUNTOS A TOMAR EN CUENTA

e CONTENIDO: Una vez que hayan generado ideas en cada area, aseglrese de simplificar el FODA
para que pueda usarlo facilmente durante el resto del proceso.

e ESPECIFICIDAD: Aseglrese de que cada punto sea especifico y no ambiguo para que el analisis
FODA sea un reflejo claro y preciso de su status quo.

e SINCERIDAD: Es importante que sean sinceros con respecto a sus debilidades y realistas en cuanto
a sus oportunidades.

e OPTIMISMO: También es importante celebrar las fortalezas y no pasar demasiado tiempo pensando
en debilidades sin planear como tratarlas.

¢QUE SIGUE?

Los resultados del analisis FODA deben usarse para comunicar el resto de su planeacién estratégica.
Sus fortalezas son sus herramientas; sus oportunidades son sus objetivos; y sus debilidades

y amenazas son puntos que deben ser tratados y evitados. Los riesgos y oportunidades que
identificaron son los factores externos que deben tener en cuenta al establecer los objetivos.

41



B ANALISIS PESTEL

O]

OBJETIVO NECESITARA
e Una sala (o una reunion virtual) para discusion
en grupo.

e Una pared, pizarra o pizarron digital (gj.
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO
Esta actividad puede hacerse de manera individual, sin embargo, recomendamos enfaticamente tener
una sesion en grupo de lluvia de ideas. En cada seccién explore las siguientes preguntas:

POLITICOS

e En qué medida puede su gobierno, o el gobierno de los paises en los que esta recaudando
fondos, influir en su trabajo?

e ;Como podria un cambio de politicas, liderazgo, estabilidad, legislacion o estrategia
econdmica cambiar su enfoque con respecto a la recaudacién de fondos?

ECONOMICOS

e ;Cudles son las oportunidades / riesgos al crecimiento y estabilidad econdmica de su pais?

e ;CoOmo pueden afectar los cambios el valor de su financiacién o la capacidad de aportacion de sus
donantes?

o ;Qué elementos econdmicos entrarian en juego si usted recaudara fondos en otros paises?

SOCIALES

e ;Cudles son las creencias y actitudes compartidas por la poblacion de los paises donde recauda fondos?

e ;Dequé forma afectan a las motivaciones de sus donantes y como podria cambiar esto?

¢ Nota: pueden basarse en datos demograficos clave de sus donantes, como: edad, cultura, salud y
profesion. 4

TECNOLOGICOS

;Qué nuevas tecnologias podrian afectar su forma de trabajo, la forma en que sus donantes se
comprometen con su causa o en la que esperan que su organizacion logre un impacto?

¢A qué tecnologia podrian no tener acceso en medio de una crisis?

;Qué tan segura es su tecnologia? 4

LEGALES

e ;Qué leyes influyen en sus actividades de recaudacion de fondos y en su capacidad de
aceptar donaciones?

o ;Cudles son las diferencias entre su legislacién v la de otros paises en los que se

encuentran sus donantes?

e ;Qué debe comprender su equipo para operar en apego a la ley? 4

DEL ENTORNO

e ;Qué tan dependiente de recursos no renovables es su modelo?

e ;COmo podria la escasez de materias primas afectar la riqueza de sus donantes?

e ;Cudles son los riesgos de colaborar con donantes que trabajan en industrias consideradas
poco amigables con el medio ambiente?

micf—Afwnlml o

¢QUE SIGUE?
Una vez que hayan completado un Analisis PESTEL de su recaudacion de fondos, utilice los resultados
en el resto de su planeacion estratégica. 42
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Muchas veces la investigacion puede ser un paso olvidado en el desarrollo
de la estrategia de una organizacion sin fines de lucro, pero para crear una
estrategia de recaudacion de fondos realista y bien fundamentada, es necesario
tener un conocimiento profundo del entorno de financiacién a su alrededor, asi
como de lo que estadn haciendo otras organizaciones afines. Llevar a cabo una
investigacion detallada y bien estructurada ofrece diversos beneficios:

la inversion inicial en un analisis comparativo
y del entorno puede dar beneficios en el futuro, ya que le ayuda a evitar
desafios y asegura que sus ofertas sean competitivas.

observar lo que hacen los demés puede aportar
ideas nuevas y creativas sobre cémo mejorar el funcionamiento de su
organizacion y convertirlas en un plan sencillo de poner en préactica.

compartir los resultados de la investigacion a nivel del
Patronato y de los altos directivos puede ayudar a garantizar que cualquier
decision estratégica esté basada en evidencia.

Los siguientes dos ejercicios le guiaran a través de su proceso de investigacion;
ademas incluyen algunas preguntas de investigacion como ejemplo para
ayudarle a dividir la tarea en pasos mas pequenos y alcanzables.



INVESTIGACION DEL ENTORNO

3 i

OBJETIVO NECESITARA
e Una computadora con acceso a Internet.
e Un procesador de texto para resumiry
archivar la informacion.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

Para que la investigacion del entorno sea eficiente y valiosa, comience por identificar las preguntas
clave que guiaran su analisis, luego respdéndalas utilizando informacién publica disponible. A
continuacion se presentan algunos ejemplos de preguntas de investigacion. Esta lista no es
exhaustiva, y algunas de ellas pueden no aplicarse a su sector. Debe utilizarlas como inspiracién y
perfeccionarlas / ampliarlas con su equipo, dependiendo del contexto o de su trabajo.

EJEMPLOS DE PREGUNTAS PARA LA INVESTIGACION DEL ENTORNO:

EJEMPLOS DE FUENTES DE INVESTIGACION:

e Google

e Bases de datos internacionales sobre donaciones, como Foundation Centre.

e Informes sobre donaciones, por ejemplo: el informe Million Dollar Report de Coutts.

e Bases de datos nacionales sobre organizaciones de beneficencia y fundaciones de su pais, como Charity
Commission en el Reino Unido.

Informes anuales de organizaciones que trabajan en su sector.
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OBJETIVO NECESITARA

e Una computadora con acceso a Internet.

e Un procesador de texto para resumiry
archivar la informacion.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO
Le recomendamos elegir algunas organizaciones (3-5) de las cuales a usted y a su equipo les gustaria
saber mas. Pueden elegirlas en funcion de su:

e AREA PROGRAMATICA: organizaciones que tienen una mision similar, trabajan en areas de enfoque
afines o sirven a una poblacion semejante.

e UBICACION GEOGRAFICA: organizaciones con sede u operaciones en la misma ciudad / pais / region.

e TIPO DE ORGANIZACION: organizaciones que cuentan con una estructura / tamano / modelo
operativo con caracteristicas similares.

e PUBLICO OBJETIVO: organizaciones que recaudan fondos de publicos semejantes a aquellos de los
cuales ustedes buscan recaudar.

e ABORDAIJE: organizaciones que tienen un enfoque interesante / innovador / exitoso para la
recaudacion de fondos.

A continuacion se presentan ejemplos de preguntas que podrian ayudarle a orientar su evaluacion comparativa.
Recuerde que estas preguntas deben servirle de inspiracion para redactar su propia version.

EJEMPLOS DE PREGUNTAS PARA MARCOS DE REFERENCIAS:

¢QUE SIGUE?

Una vez que haya reunido toda la informacion relevante para responder sus preguntas de investigacion
del entorno y de marcos de referencia, resuma y comparta sus aprendizajes clave con el equipo;
considere todo lo aprendido al responder las preguntas estratégicas y determine el mejor plan para su
recaudacion de fondos.
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Es de suma importancia establecer objetivos de recaudacion de fondos en
equipo. Los objetivos realistas determinaran la direccion estratégica de la
organizacion y proporcionaran un marco tangible en el cual su equipo pueda
planear la recaudacion de fondos. Un método ampliamente utilizado en todas
las industrias para establecer objetivos claros y realistas es el esquema de
objetivos SMART (por sus siglas en inglés):

Esto es lo que significa cada una de las 5 cualidades del esquema de objetivos
SMART y codmo pueden aplicarse a su planeacion estratégica:

evite afirmaciones genéricas tales como “queremos hacerlo mejor
que el afio pasado” y, en cambio, trate de ser mas especifico, por ejemplo:

e “Recaudar 20 000 ddlares para apoyar a 50 nifios huérfanos”.
e “Recaudar 15% mds en donaciones que el ano pasado”.
e “Conseguir 10 nuevos donantes individuales”.

medir su progreso puede ayudarle a evaluar si sus objetivos de
recaudacion de fondos pueden alcanzarse. Ayuda a motivar tanto a su personal
como a los donantes. Para establecer objetivos de recaudacion de fondos
medibles, necesita determinar:
e Lo gue debe medirse.
e ;Como se medird?
e ;Quién lo medird?

En la Seccion Il, aprendera acerca de los Indicadores Clave de Desempeno v
como puede determinarlos.
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sus objetivos deben ser lo suficientemente ambiciosos como para
desafiar y motivar al equipo, pero también realistas y alcanzables para evitar el
estrés y el desgaste fisico. Para comprender lo que es alcanzable y factible para
SuU organizacion, es necesario tener en cuenta estos elementos clave:
e Las necesidades, experiencia y ambiciones de su equipo.
o El éxito anterior de su organizacion en la recaudacion de fondos.
e El nimero promedio de donantes.
e La cantidad, en promedio, de las donaciones.
o El tiempo que, siendo realistas, tanto usted como su equipo pueden
destinar para las actividades de recaudacién de fondos.
o Cualquier recurso adicional que pueda implementarse (ej. empleados,
voluntarios, ayuda en especie, etc.).

los objetivos de recaudacion de fondos que establezcan deben estar
relacionados con su mision y vision general. Para ello, deben poder responder
a estas preguntas:
e ;Quéimpacto tendran en su organizaciony en los usuarios de sus servicios?
o ;Como se integran en la estrategia de impacto global de su organizaciéon?
e ;Cual serd su retorno de la inversion (ROI)?

los objetivos que establezca deben tener una fecha
clara de inicioy conclusion para realmente asegurarse de trabajar para lograrlos.
Muchas organizaciones trabajan con un ciclo anual, pero los plazos dependen
completamente de ustedes. También pueden establecer hitos intermedios al
dividir un objetivo de recaudacion de fondos sustancial en otros mas pequenos
y mas alcanzables que motiven al equipo.

Los siguientes ejercicios y recursos le ayudaran a establecer objetivos SMART
para su estrategia de recaudacion de fondos.



= DEFINICION DE OBJETIVOS Y
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PRIORIDADES

OBJETIVO NECESITARA
e Una sala (0 una reunioén virtual) para discusion
en grupo.

e Papel y marcadores.

e Una pared, pizarra o pizarron digital (ej.
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Pregunte a su equipo: “;como se vera el éxito de nuestra organizacion dentro de un afio?” A continuacioén, dé
a cada integrante 5-10 minutos para escribir la mayor cantidad de objetivos que puedan pensar, uno en cada
nota adhesiva, v clasificar sus ideas en un rango desde las esenciales hasta las no esenciales.

PASO 2
Dibuje en un pizarrén una linea que divida en dos el drea disponible, donde pegara las notas adhesivas.

Luego, pida a cada miembro del equipo que elija sus 3 objetivos principales y los comparta con el resto del
grupo, indicando en qué lugar del pizarrén deben colocarse: por encima de la linea (“requisito”), en la linea
(“recomendacion”), o por debajo de la linea (“aspiracion”).

Si otros miembros del equipo tienen ideas similares, puede crear grupos teméticos de Notas adhesivas. Una vez

que todos hayan compartido sus 3 objetivos principales, siga la ronda hasta que todas las propuestas hayan sido
compartidas y discutidas en grupo.

. LO MINIMO QUE DEBEN LOGRAR EL PROXIMO ANO PARA TENER EXITO

' . LOGROS IDEALES QUE DESEAN ALCANZAR
‘Recomendacion
————————

. SUENOS QUE PUEDEN ESPERAR UN POCO MAS, DE SER NECESARIO

PASO 3
Por ultimo, modere un debate de priorizacion para determinar si cada idea u objetivo en el pizarron debe
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COTIZACION DE SUS OBJETIVOS

OBJETIVO NECESITARA

e Los resultados de su ejercicio de definicién de
Objetivos vy Prioridades.

e Una computadora con un programa que
permita hacer tablas de datos, como Excel.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

En una hoja de célculo, cree una tabla como la siguiente. Introduzca su “estimado” para cada una de
las metas que identificod en el ejercicio anterior, es decir, cuanto costaria alcanzarlas. Luego sume cada
columna en un total, lo que le dard el presupuesto para el afo: esencial (requisito), ideal (requisito +
recomendacion) y de ensuefo (requisito + recomendacion + aspiracion).

REQUISITO ASPIRACION
Objetivo Costo Objetivo Costo Objetivo Costo
Objetivo 1 $ Objetivo 1 $ Objetivo 1 $
Objetivo 2 $ Objetivo 2 $ Objetivo 2 $
Objetivo 3 $ Objetivo 3 $ Objetivo 3 $
Total $A Total $B Total $C
Presupuesto - Presupuesto N
esencial =$A de ensuefio =$A+3$B +$C

¢NECESITA AYUDA?

Si requiere ayuda para crear su presupuesto, consulte los recursos de “Informacién Financiera” en la
seccion Introduccion.
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% TABLA DE DONATIVOS

Q

Cantidad del

TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4

. Numero Total Numero Total Numero Total Numero Total

donativo

$5,000 2 $10,000 3 $15,000 4 $20,000 4 $20,000
$10,000 1 $10,000 2 $20,000 2 $20,000 2 $20,000
$15,000 $ 1 $ 1 $15,000 1 $15,000
$20,000 $ $ $ 1 $20,000
Objetivo de

Recaudacion

EXPLICACION DE LA TABLA DE DONATIVOS
e PLAZOS: se divide en los 4 trimestres del afo fiscal.

e CANTIDAD DEL DONATIVO: cantidad que se pretende recaudar.
¢ NUMERO: numero de donativos que se planea recaudar por trimestre.
e OBJETIVO DE RECAUDACION: cantidad de dinero que se debe recaudar cada trimestre.

NOTA: en el caso de los nuevos donantes, es necesario tener en cuenta un periodo de cultivo antes de
poder hacer una solicitud. Por lo tanto, en el primer trimestre es de esperarse que se reciban menos
donativos, para concentrarse en el “cultivo”; lo que finalmente se traducird en compromisos. En esta
Guia aprenderd a elaborar y aplicar su plan de cultivo.




i PROYECCION AJUSTADA AL RIESGO

Q

Si bien puede ser dificil estimar la probabilidad de éxito, especialmente cuando no se esta
familiarizado con los nuevos donantes, se pueden incorporar 4 probabilidades diferentes de la
siguiente manera:

PROBABILIDAD DE EXITO EXPLICACION
25% Es poco probable que recibamos esta aportacion.
El donante podria aceptar o rechazar la solicitud, pero no podemos
saberlo por el momento.
_ Hay buenas probabilidades de éxito.
Estamos casi seguros de que lo recibiremos, a menos que ocurra algo
inesperado.

A continuacion se presenta un ejemplo de una tabla de proyecciones ajustadas al riesgo.

CANTIDAD DE LA DONACION AJUSTADA AL
Donante 1 $10,000 50% $10,000

Total $55,000 Total ajustado al riesgo $35,250

¢QUE SIGUE?

Una vez que haya calculado cuanto necesita recaudar su organizacion para mantener sus actividades
por los siguientes 12 meses, es momento de evaluar la viabilidad de su plan. Lo que sigue es un
proceso de pensamiento guiado para ayudarle a elegir su siguiente paso: ;escalar o no escalar?
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CASO DESTACADO: LA META FINAL
DE MOTHERS2MOTHERS

mothers2mothers (m2m) es un gran ejemplo de una

organizacion sin fines de lucro que definié con éxito

su meta final y pasé el enfoque de su estrategia de la
escala de su organizacion al impacto sectorial.

m2m comenzd con la mision de prevenir la
transmision de VIH de madres a bebés por medio

de su modelo Madre Mentora, que consiste en
emplear y capacitar a mujeres que viven con VIH para
que brinden servicios de salud y educacion a otras
mujeres.

Después de extender su programa desde una sede

en Ciudad del Cabo (Sudéfrica) a cientos de lugares
en nueve paises africanos, m2m se dio cuenta de que
para acabar realmente con la transmisién del VIH de
madres a bebés, debian expandir su impacto mas alla
de lo que su financiacion y su modelo de prestacion
de servicios directos podian sostener.

Como resultado, m2m redefinid su estrategia central
para incluir servicios disefados para ayudar a
gobiernos, ONG locales y otros aliados a utilizar el
modelo Madre Mentora. A la fecha, tanto Kenia
como Sudéafrica adoptaron el modelo de Madre
Mentora como politica y, en ambos paises, m2m
dirigid un proyecto de cinco afos para capacitar

i EVALUACION DE VIABILIDAD

Q ¢CUAL ES SU META FINAL?

a otros en la implementacién del modelo vy transferir
las operaciones gradualmente. m2m se encuentra
actualmente en un proceso similar en Angola,
Mozambique y Tanzania.

Al definir su meta final, m2m se dio cuenta de que
era mas eficiente pasar de ser un mero proveedor

de servicios a apoyar a los gobiernos en la ejecucion
de su trabajo. Esto le aporté el valor agregado

de aumentar su capacidad para poder innovar

y evolucionar su modelo con el fin de servir a
poblaciones en todas las etapas de la vida, incluyendo
el desarrollo de la primera

infancia y la salud de

los adolescentes.
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¢ESCALAR, O NO ESCALAR? COMO DETERMINAR SU META FINAL

Para establecer su meta final, piense en las caracteristicas del problema social que est4 tratando de

resolver y el modelo operativo que utiliza. Hay seis enfoques potenciales que su organizacién podria
adoptar en el futuro; una vez que haya identificado el suyo, deberédn ser capaces de definir su papel
como organizaciéon y evaluar la necesidad de ampliar y hacer crecer su trabajo programatico.

evaluacion de viab

MAXIMO OBJETIVO

ilidad:

La siguiente tabla de Stanford Innovation Review puede ayudar a ordenar sus pensamientos para la

CARACTERISTICAS ENFOQUE CENTRAL FUNCION A FUTURO

Una idea innovadora
que es facil de adoptar
e integrar para otras
organizaciones.

Realizar investigacion y
desarrollo y compartir
conocimientos.

Servir como un centro
de conocimiento para la
investigacion relacionada
con una idea innovadora.

Un producto o modelo
innovador que otras
organizaciones pueden
facilmente adoptary
ofrecer.

Definir un modelo
operativo y de

impacto replicable,
demostrando su eficacia 'y
compartiéndolo con otras
organizaciones.

Proporcionar la
certificacion de
programas de franquicia y
servicios de capacitacion,
y fungir como un centro
de excelencia.

Un modelo con un alto
potencial de cobertura,
junto con la capacidad de
integrarse a programas
del sector publico.

Obtencion de resultados
a una escalay nivel de
eficiencia que justifiqgue
la participacion del sector
publico.

Ofrecer servicios

a los organismos
gubernamentales y
mantener los esfuerzos
de investigacion y
promocion.

CUMPLIMIENTO

DE LA MISION

SERVICIO
SOSTENIBLE

Un producto o servicio
potencialmente rentable
que resuelve o reduce
una falla o riesgo de
mercado.

Demostrar el impacto
y la rentabilidad de un
producto o servicio

y reducir los riesgos
derivados.

Mantener los esfuerzos
de promociény
supervision, centrarse

en los segmentos de
mercado de dificil acceso
y trabajar para garantizar
la distribucion comercial.

Resultados definidos y
alcanzables relacionados
con la solucion de un
problema inadvertido.

Mantener el enfoque en
una intervencion dirigida.

Aplicar (cuando sea
pertinente) activos y
capacidades Unicas
a areas tematicas
adicionales.

Una organizacion

fuerte con capacidad
probada para sostener su
financiacién que llena un
vacio de mercado o de
servicio publico.

Crear un modelo
rentable, construir una
organizacién soliday
mejorar la eficiencia.

Prestar continuamente
un servicio esencial a un
nivel de eficiencia cada
vez mayor.




A continuacion...

En la parte B de esta seccidn disefiarad su Recorrido del Donante. Aprendera sobre los publicos
objetivo y lo que los motiva a donar; disefard un plan de cultivo que sea alcanzable y atractivo;
ademas de elaborar su propuesta de solicitud.
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SECCION I PARTE B

DISENO DEL RECORRIDO DEL DONANTE

SECCION I: SECCION II:
Cémo definir su estrategia de recaudacion de Cémo implementar su estrategia de recaudacion
fondos de fondos
PARTE A I PARTE C PARTE D
Preparacion Preparacion del Implementacion del
del Proceso Recorrido del Donante  Recorrido del Donante

Usted esta aqui

En esta seccion disefara su Recorrido del Donante.

Una vez que conozca a su publico potencial de donantes, identificard a los que mejor se adaptan a las
necesidades v a la ética de su organizacién y comprenderd lo que les motiva a donar.

Después, elaborard un plan de cultivo de donantes en el cual disefard su oferta de beneficios para
atraer estratégicamente a los donantes por medio de sus recursos y activos existentes.

Por Ultimo, aprenderéd a desarrollar su propuesta para hacer una solicitud a su donante.




Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

© Panorama Genet

del Publico Don¢

W INTRODUCGCCION
05|

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII




Seccion | Parte B Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

PUBLICO TIPO DE VELOCIDAD EXPECTATIVAS DE

CONTRIBUYENTE LA RELACION DOCUMENTACION CULTIVO ESTRATEGIAS INFLUENCIABILIDAD

Fideicomisos y
Fundaciones

Corporaciones

Individuos de alto
valor patrimonial
(IAVP)
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. TIPO DE EXPECTATIVAS DE <
PUBLICO CONTRIBUYENTE VELOCIDAD LA RELACION DOCUMENTACION CULTIVO ESTRATEGIAS INFLUENCIABILIDAD

Gobiernos

Multilaterales

Suelen dar
donaciones de
gran valor, pero
muy restringidas vy
sujetas a plazos.

A menudo optan
por un aportacion
mas pequena y
restringida como
“‘acercamiento’,
dando
posteriormente
la oportunidad
de establecer
alianzas grandes,
plurianuales y
flexibles.

Requieren
propuestas
laboriosas,
ademas de ser
bastante lentos vy
burocraticos.

Requieren
propuestas
laboriosas,
ademéas de ser
bastante lentos vy
burocréaticos.

Tienden a ser
directos y no tienen
altas expectativas
en la administracién
de recursos.

Tienden a ser
directos y no tienen
altas expectativas
en la administracion
de recursos.

A veces necesitan
estructuras de
reporte detalladas y
complejas.

A veces necesitan
estructuras de
reporte detalladas y
complejas.

Requieren
establecer
relaciones con
multiples grupos de
interés a distintos
niveles de decision.

Requieren
establecer
relaciones con
multiples grupos de
interés a distintos
niveles de decision.

Son muy
dependientes de
cambios politicos
0 econoémicos en
un sentido tanto
positivo como
negativo.

Son muy
dependientes de
cambios politicos
0 econdémicos y
responden a los
paises miembros.

Es menos
probable que sean
influenciables.

Son reconocidos por
ser inflexibles.




FIDEICOMISOS Y FUNDACIONES

¢QUIENES SON Y POR QUE DEBO CONSIDERARLAS?
Los fideicomisos vy las fundaciones son organizaciones que otorgan subvenciones. Suelen tener
misiones claras, fondos relativamente grandes y un deseo evidente de causar impacto. En general son:

e ACAUDALADAS: tienen acceso a grandes presupuestos en efectivo exclusivamente para la
concesion de subvenciones.

e TRANSPARENTES: son (en su mayoria) claras en cuanto a sus prioridades de financiacion y francas
en cuanto a lo que esperan de los beneficiarios de las subvenciones.

e AGILES: pueden actuar mucho mas rapido que los financiadores publicos y suelen estar méas
abiertas a correr riesgos vy a la innovacion.

e INFLUYENTES E INFLUENCIABLES: tener grandes fundaciones donantes brinda credibilidad y mantener
una excelente relacion con ellas puede conducir a tener mayor influencia en sus prioridades.

e MOTIVADAS: estan dispuestas a colaborar para lograr visiones compartidas y descubrir grandes
ideas para resolver problemas.

e ANALITICAS: a menudo buscan evaluar el impacto de su trabajo vy requieren evidencias y
aprendizaje.

e ESTRATEGICAS: con frecuencia invierten de manera estratégica, incluyendo ideas en sus primeras
etapas, abordajes de sistemas y donaciones apalancadas.

¢COMO INTERACTUO CON ELLAS?

Los fideicomisos vy las fundaciones (asi como las personas que las dirigen) buscan poner énfasis

en la construccion de relaciones. Este es un campo competitivo, y las fundaciones pueden ser
idiosincraticas, por ello su organizacion debe destacarse y ajustarse a las necesidades y preferencias
de cada donante. Su estrategia debe incluir lo siguiente:

e HACER LA TAREA: lea atentamente su sitio web para comprender claramente sus criterios de
financiacion y sus objetivos de impacto.

e DESARROLLARY MANTENER RELACIONES: entre en contacto con los posibles socios de la fundacion y
condzcalos como personas y como organizacion.

e COMPARTIR UNA VISION CLARA DE SU TRABAJO: articule claramente la vision y los objetivos de su
organizacion para cada area programatica, centrandose en aquellas que puedan ser de interés
para los prospectos. Revise nuestros recursos de la seccion de Informacion Preliminar en caso de
requerir ayuda para crear su declaracion de vision y mision.

e ARTICULAR LA NECESIDAD DE FINANCIACION: aseglrese de que su solicitud esté vinculada a objetivos
y programas especificos (rara vez financian costos operativos).

e ENFOCARSE EN EL COMPROMISO ESTRATEGICO: pida su consejo, trate de entender sus planes y
objetivos e invitelas a eventos y conversaciones estratégicas.

e PROMOVER EL VALOR UNICO DE SU ORGANIZACION: destaque sus puntos fuertes y los beneficios de
incluir a su organizacion en su cartera de subvenciones. Consulte nuestros recursos en la seccion
de Informacion Preliminar si necesita ayuda para definir el valor Unico de su organizacion.

e PERSEGUIR INVERSIONES “CREADAS EN COLABORACION": encuentre objetivos comunes y desarrolle un
plan para lograr misiones compartidas, en lugar de pedir fondos de una manera mas transaccional.

e COLABORAR: mantenga una comunicacion abierta, sea accesible y transparente con respecto al
impacto vy los desafios.
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Bl CORPORACIONES

¢QUIENES SON Y POR QUE DEBO CONSIDERARLAS?
Las corporaciones son empresas. Tienden a buscar alianzas multifacéticas en las que puedan aportar valor
de varias maneras, no solo a través de donaciones en efectivo. En general, estos publicos tienden a:

e HACER DONACIONES EN ESPECIE: estan interesados en agregar valor de diversas formas; a veces tienen recursos
para proporcionar apoyo pro bono (e]. productos, servicios, transferencia de habilidades, voluntariado de
empleados, entre otros).

¢ PROPORCIONAR INFRAESTRUCTURA: pueden estar abiertos a utilizar su infraestructura y practica empresarial
existente para beneficiar a una asociacion (ej. comercializar un producto y al mismo tiempo dar notoriedad a un
socio caritativo).

e SERINFLUYENTES: aportan credibilidad y pueden ayudar a darles notoriedad. Por otro lado, si tienen una mala
reputacion es posible que no quiera asociarse con ellos.

e SERINFLUENCIABLES: una asociacion muy soélida con una empresa puede influir en su modelo vy practica
empresarial y, en consecuencia, en su impacto social.

e TENER INTERESES EN JUEGO: sus preferencias de donacién estén alineadas con los intereses de la empresa. Por lo
general, desean asociarse con grupos de interés que tengan un impacto positivo en sus resultados financieros o
que se ocupen de los factores negativos externos al negocio.

e TIENEN CONEXIONES: pueden tender vinculos con otros tipos de donantes privados a través de su liderazgo v el
compromiso de su personal.

¢COMO INTERACTUO CON ELLAS?
Dejando a un lado los conceptos erréneos, las alianzas corporativas pueden agregar mucho valor si se
llevan correctamente. Los mejores enfoques corporativos contienen estos elementos clave:

e CONSTRUCCION DE RELACIONES: interactuar con diversos grupos de interés a distintos niveles (ejecutivo, de
mayor antigiiedad y personal en general).

e VALOR COMPARTIDO: las solicitudes deben adaptarse a su misiéon y valores corporativos, asi como a cualquiera de
los principales desafios/objetivos explorados en la etapa de cultivo, lo que puede ayudarles a cumplir sus metas.

e PARTICIPACION Y VALOR AGREGADO: las asociaciones deben involucrar al personal y a las partes interesadas
siempre que sea posible (gj. utilizar sus redes, hacer felices a sus clientes, ayudarles a ser més eficientes, participar
con sus equipos, utilizar su experiencia y cumplir sus objetivos).

e PLANEACION A LARGO PLAZO: la toma de decisiones empresariales puede ser un proceso complejo, pero si se
hace bien, las alianzas probablemente lleguen a ser de largo plazo.

e CREACION EN COLABORACION: las alianzas corporativas méas valiosas ocurren en un contexto de creaciéon en
colaboracion y todas las partes tienen objetivos comunes.

e BENEFICIOS: las alianzas deben ser exclusivas y aportar beneficios que sean atractivos para sus dirigentes, asi
como interesantes para su personal en general.

e NARRATIVAY COMUNICACIONES: las empresas querran contar la historia de la alianza, ya que esto supone un
beneficio para su negocio. Necesitardn materiales de comunicacién bien redactados, declaraciones de impacto
e historias con un elemento humano. Consulte algunos consejos Utiles sobre como contar su propia historia en
nuestra seccién de Mensajes (Seccion Il, Parte B).
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INDIVIDUOS DE ALTO VALOR
PATRIMONIAL

¢QUIENES SON Y POR QUE DEBO CONSIDERARLOS?

Los Individuos de Alto Valor Patrimonial (IAVP) son personas que poseen activos financieros cuantiosos,
generalmente superiores a un millén de ddélares estadounidenses (y los individuos de ultra alto valor
patrimonial generalmente poseen activos superiores a 30 millones de ddélares estadounidenses).
Basicamente, son personas acaudaladas con las cuales establecer una relaciéon exige grandes habilidades
interpersonales. Cuando estas alianzas se alinean correctamente, pueden ser extremadamente fructiferas y
gratificantes. Los IAVP son:

e COMPROMETIDOS: suelen ser apasionados por la causa que apoyan vy estan dispuestos a apoyarla
regularmente, pero no siempre se comprometen a hacer donaciones multianuales.

e AVIDOS DE APRENDER: estdn deseosos de aprender sobre su trabajo v las formas en las que su
organizacion agrega valor.

e FLEXIBLES: pueden ser flexibles en sus donaciones, especialmente si confian en su organizacion vy si
existe una comunicacion abierta y honesta.

e OSADOS: es mas probable que financien causas “arriesgadas” con estrategias no probadas, en
comparacién con los donantes institucionales y las empresas.

e INFORMALES: 2 menudo no esperan (ni desean) recibir informes de impacto detallados, sino que quieren
conocer de su trabajo a través de medios mas informales.

e ESTRATEGICOS: Es cada vez més frecuente que establezcan estructuras filantrépicas formales para
distribuir sus recursos de forma estratégica (ej. fundaciones, fondos asesorados por donantes, circulos
de donantes, etc.).

¢COMO INTERACTUO CON ELLOS?

Los IAVP requieren grandes habilidades interpersonales. Dado que es su riqueza personal la que estan
aportando, todo lo relacionado con la recaudaciéon de fondos también debe ser personal. Para construir una
relacion exitosa con un IAVP:

* DEDIQUE TIEMPO A DESARROLLARLA: en promedio, se requieren 12 a 18 meses de interaccion antes de
recibir la primera donacion.

e HAGA QUE SE SIENTAN VALORADOS: agradezca, reconozca, pida su consejo y dé un trato “exclusivo” a los
que mas dan.

e SOLICITE RETROALIMENTACION: normalmente les gusta participar en conversaciones estratégicas y
aportar sus comentarios.

e DEJE CLARO EL IMPACTO: por lo general no requieren informes detallados, pero necesitan entender el
impacto logrado gracias a su apoyo.

* BRINDE BENEFICIOS: debe proporcionar beneficios y experiencias estimulantes y gratificantes (que
podrian estar estrechamente alineadas con los beneficios destinados a las fundaciones y empresas).
Dependiendo del trabajo que realice, estos podrian incluir tener acceso a expertos, visitas de campo,
reuniones con grupos de interés, etc.

e UTILICE APORTACIONES IGUALADAS: siempre que sea posible, ofrézcales oportunidades de donaciones
igualadas; se sentirdn méas motivados a apoyar, ya que sus contribuciones agregaran mas valor.

e OFREZCA OPORTUNIDADES DE DONACION CON BENEFICIOS FISCALES: a menudo estos son extremadamente
importantes para la cartera patrimonial del IAVP, asi que, de ser posible, aseglrese de tener un registro
que le permita suplir esta necesidad.
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. CASO DESTACADO: LA NUEVA necesaria.
GENERACION DE DONANTES ENFASIS EN LOS VALORES: apoyan causas que
Los donantes de las nuevas generaciones (Next coinciden con sus valores personales 'y, a su
Gen) constituyen una parte cada vez mayor de vez, quieren llevar su filantropfa a su vida
este tipo de publico. Aungue las definiciones personal y a sus relaciones.
difieren, suelen ser IAVP entre 20 y 45 anos. ABORDAJE COLABORATIVO: estan expandiendo
Los donantes de las nuevas generaciones se los limites de la filantropia tradicional con
distinguen de los donantes tradicionales de varias un espiritu de colaboracion mas fuerte
maneras: y un mayor uso de los mecanismos de
cofinanciacion.
ENFOQUE EMPRESARIAL: aportan mas disciplina
y estrategia empresarial a la filantropia en
comparacién con las generaciones anteriores.
APOYO MAS ALLA DE LA FINANCIACION: No se
trata sélo de firmar un cheque, sino también
de como pueden aprovechar sus relaciones,
experiencia y acceso para apoyar una causa.

e ELIMPACTO LO ES TODO: se enfocan mucho
mas en el impacto. Quieren que se mida y
quieren verlo de primera mano. Consulte
nuestros recursos en la Informacion
Preliminar para obtener algunos consejos
Utiles sobre cémo medir y hablar sobre el
impacto.

COMPRENSION PROFUNDA: Antes de
comprometerse a hacer una donacion,
suelen querer saber mas sobre su liderazgo
y sus expertos para sentirse seguros de que
la organizacién cuenta con la experiencia
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GOBIERNOS

¢QUIENES SON Y POR QUE DEBO
CONSIDERARLOS?

Las subvenciones de los gobiernos son aportaciones
financieras otorgadas por los departamentos de estado,
o las autoridades de gobierno locales. La financiacion
gubernamental es conocida por ser inflexible y conlleva
una gran cantidad de informes y relaciones que
consumen mucho tiempo. Sin embargo, tienen bolsillos
mas grandes que otros tipos de contribuyentes.

La financiacién bilateral es dinero donado directamente
por los pafses. La financiaciéon multilateral suele
canalizarse a través de organismos internacionales que
representan a multiples paises (ej. organismos de las
Naciones Unidas, el Banco Mundial, etc.).

En términos generales, los donantes bilaterales son:

® CONFIABLES: son una gran fuente de credibilidad, contactos e intercambio de conocimientos de mutuo
beneficio.

® POLITICOS: son muy dependientes de cambios politicos 0 econdmicos, en un sentido tanto positivo como
negativo.

® INTERNACIONALES: a menudo financian organizaciones y proyectos en paises extranjeros y tienden a tener
prioridades geograficas dependiendo de la historia del pais v sus relaciones politicas.

® DE GRAN ESCALA: proporcionan una generosa financiacion para enfrentar desafios regionales a gran escala
(ej. agricultura, educacion, energia, vivienda, conservacién del medio ambiente, etc.).

® COMPROMETIDOS: si existe voluntad politica dentro del gobierno actual, estaran comprometidos con la
causa y podran desembolsar grandes cantidades de recursos.

® MOTIVADOS: enfrentan presion interna y externa para asegurar que el trabajo sea eficiente, efectivo y una buena
decision, en general.

® OPACOS: tienden a ser menos francos acerca de sus prioridades y sus necesidades, pero pueden responder
al establecimiento de una agenda proactiva si esta cumple con sus objetivos o facilita sus vidas.

® BUROCRATICOS: requieren propuestas laboriosas, informes y procesos de rendicién de cuentas detallados.

® LENTOS: pueden ser lentos en el desembolso de fondos, pero suelen ser claros en cuanto a los plazos.

® AVERSOS AL RIESGO: al estar financiados por impuestos, los gobiernos responden al publico en general, por
lo tanto, son bastante reacios al riesgo en la aplicacién de sus contribuciones.

® PROPENSOS A COMPARTIR: a menudo tienen acceso a recursos, conocimientos e informacion que estan
dispuestos a compartir con los beneficiarios.

¢COMO INTERACTUO CON ELLOS?
Contactar con los gobiernos para solicitar financiacion es, légicamente, un ejercicio profundamente politico.
Ademas de tener solicitudes claras y una visién que puedan respaldar, también es esencial centrarse en:

® COMPROMISO ESTRATEGICO: construya relaciones con diversos grupos de interés a distintos niveles de decision.

® ALINEACION: destaque el valor agregado Unico de su organizacion y como este se alinea con sus objetivos y
agenda politicas.

® TENDENCIAS: sea consciente de las tendencias y prioridades en las donaciones para lograr el abordaje vy
momento ideales.

® ESTRUCTURAS INTERNACIONALES: conozca las estructuras internacionales (e]. los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU) y presente su trabajo en respuesta a ellas.

® TRANSPARENCIA: como son conocidos por ser inflexibles, es esencial que les sefiale cualquier desafio y
cambio en el entorno de manera oportuna y consciente.

® PRECISION: aseglrese de que los informes cumplan con sus requisitos.
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MULTILATERALES

¢QUIENES SON Y POR QUE DEBO CONSIDERARLOS?

Los financiadores multilaterales son organizaciones internacionales compuestas por sus gobiernos
miembros, los cuales también son su principal fuente de financiacién. Poseen grandes montos de
recursos y funcionan de manera similar a las fundaciones, pero también son relativamente inflexibles vy
burocraticos. En términos generales, estos publicos se caracterizan por tener:

e ENFASIS EN EL IMPACTO: tienen objetivos de impacto claros; si bien es necesario que haya voluntad
politica detras de ellos, son menos influenciados por las politicas internas de sus miembros.

e PROCESOS BUROCRATICOS Y LENTOS: pueden ser lentos en el desembolso de la financiacion y
burocraticos en la toma de decisiones.

e RENDICION DE CUENTAS A SUS PARTICIPANTES: son responsables ante sus propios donantes, por lo
general gobiernos o fundaciones.

e MENOR AVERSION AL RIESGO: en comparacion con los financiadores bilaterales, los multilaterales
estan mas dispuestos a tomar decisiones de financiacién “arriesgadas” o politicas, ya que
representan a la comunidad internacional.

e UNALTO NIVEL DE EXIGENCIA: requieren propuestas extensas e informes muy detallados.

¢COMO INTERACTUO CON ELLOS?

Al igual que con los gobiernos, la interaccion con organismos multilaterales es un ejercicio
profundamente politico. Los mejores acercamientos con multilaterales presentan los siguientes
elementos clave:

e ALINEACION ESTRATEGICA: como son muy impulsados por su propia misién, aseglrese de comunicar
codmo su organizacion puede ayudarlos a lograrla.

e ESTRUCTURAS INTERNACIONALES: conozca las estructuras internacionales (ej. los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas) y presente su trabajo en respuesta a ellas.

e PROACTIVIDAD Y TRANSPARENCIA: comparta actualizaciones e informes oportunos y senale los
desafios mas importantes.

e CONOCIMIENTOS COMPARTIDOS: mantenga una conversacion abierta y solicite su consejo. A
menudo cuentan con conocimientos especificos sobre ciertos ambitos que pueden servir de
fundamento a sus programas.

e NARRATIVA: como deben reportarse frecuentemente con sus gobiernos y donantes, ayldeles
a demostrar su impacto compartiendo sus historias de éxito y a presentarlo en funcion de las
prioridades de estos organismos. Consulte nuestros recursos en la seccion de Introduccion para
obtener algunos consejos Utiles sobre como medir y hablar sobre el impacto.
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Esta es una pregunta que a menudo se ignora en la rutina de la recaudacion de fondos. En
ocasiones asumimos que simplemente porque los gobiernos, fundaciones, empresas e IAVP
tienen dinero, deben darlo a buenas causas. Sin embargo, cuando alguien esta sentado en su
escritorio en una de estas organizaciones o contemplando su propia riqgueza como un individuo,
hay muchas motivaciones diferentes que pueden llevarlos a donar dinero, asi como existen
muchas razones por las que podrian elegir no hacerlo.

Como especialista en recaudacion de fondos, su trabajo es abogar por las causas (y
organizaciones) para las que trabaja, pero también es su labor proporcionar a los donantes el
tipo de relaciones y experiencias que pueden causar que decidan comenzar a donar o hasta
donar mas. Esto implica tomarse el tiempo para pensar en los recorridos de sus donantes,
haciéndose las siguientes preguntas: ;por qué donan? ;Qué diferencia quieren hacer en el
mundo? ;Cémo les gustaria ser vistos? ;Su donacién es una decisién practica, emocional o
ambas? ;A qué le temen o qué les causa emociéon? ;Qué desafios enfrentan al donar?

Todas estas preguntas son clave para comprender a cada uno de sus donantes individualmente,
asi como para dirigir su recaudacion de fondos hacia un tipo especifico de publico donante.

No enviarfa a un donante individual un informe técnico de cien paginas, asi como tampoco
esperaria que un funcionario de gobierno haga una contribucién después de una cena privada
con su CEQO; por lo tanto, usted debe saber lo que impulsa a sus donantes y como puede
lograr un equilibrio dandoles lo que esperan y al mismo tiempo cumplir con los objetivos de su
organizacion.

Todos los donantes son distintos, pero habra al menos una persona encargada de tomar la
decisién final de contribuir y con cuanto. Esto significa que es esencial comprender las diversas
motivaciones para dar. A continuacion se presentan algunas de las razones mas comunes por
las que los donantes deciden comprometerse con las organizaciones sin fines de lucro:

valor demostrado del dinero y el impacto que su inversién genera en la causa
gue apoyan.
acceso a oportunidades Unicas y exclusivas, asi como a contactos vy
experiencias.
acceso a informacion de vanguardia, innovacion y conocimientos Unicos.
socializar y conectar con pares, donantes y expertos.
participar en discusiones, debates (cuando sea pertinente) y decisiones.
involucrarse en un tema que es importante para ellos, combinando sus
recursos con los de otros.
posicionamiento personal como lideres en un &mbito.

En esta seccion se proporcionan varias actividades y herramientas que puede utilizar para
conocer a sus donantes, priorizar aquellos tipos de donantes en los que se enfocara, sacar
conjeturas fundamentadas sobre sus motivaciones e incluso preguntarles directamente lo que
les gustaria.



B COMO DEFINIR A SUDONANTE IDEAL

Q

OBJETIVO NECESITARA
e Una sala (o una reunién virtual) para discusion
en grupo.

* Notas adhesivas u hojas de papel.
e Una pared, pizarra o pizarrén digital (e].
Google Jamboard) para compartir y ordenar.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Invite a todos a sentarse y pensar en sus donantes preferidos (si lo considera oportuno). Pidales que
piensen en lo que mas les gusta de ellos, en lo que hizo el donante para que mejorara la relacion y
en cuales fueron los elementos clave de la interaccidon que resultaron favorables para ellos, para su
organizacién y para la causa.

PASO 2

Ahora pida a todos que imaginen al donante ideal: el donante perfecto para su organizacion. Alguien
que da exactamente lo que se necesita, cuya motivacion para contribuir obedece a las razones
correctas y que trabaja con ustedes de una manera adecuada para su equipo vy su causa. ;Cémo seria
el proceso de cultivo? ;Cémo seria la colaboracion con ellos? ;Qué seria distinto de los donantes
comunes?

PASO 3

Dé a todos 5 minutos para que escriban tantas notas adhesivas como sea posible, con las cualidades

de sus donantes preferidos y de sus donantes ideales. jUna cualidad en cada nota adhesiva! Aseglrese

de que sean realistas; por ejemplo: “capaz de dar grandes donaciones rapidamente”, en lugar de “envia
Dl

dinero de pronto’, “capaz de hacer aportaciones en nuestro pais”, en lugar de “ignora las restricciones
legales regionales”.
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PASO 4

A continuacién, cada uno elegira sus 3 mejores notas adhesivas (las mejores cualidades que han
observado o que pueden imaginar en un donante) y las compartira con el grupo en voz alta mientras
las coloca en la pared. Si alguien tiene una sugerencia similar, esta se debera colocar en la pared al
mismo tiempo para que las sugerencias similares queden agrupadas. Discutan cualquier drea en la que
haya desacuerdos sobre si seria bueno para la organizacion.

PASO 5

Contintie haciendo la ronda hasta todos compartan sus ideas, queden agrupadas y hayan sido
discutidas; tendrdn una pared llena con las mejores cualidades de los donantes en las que pudieron
pensar.

PASO 6
Trabajen juntos para clasificar estas cualidades en orden de la “mds importante” a la “menos
importante”.

PASO 7
Sefale las primeras cualidades de las “mas importantes” como los criterios clave que deben buscar en
los donantes adecuados para su organizacion.

PASO 8
Todo el equipo deberd reflexionar sobre qué donantes podrian cumplir con este criterio, y... janime al
equipo a buscarlos!

¢QUE SIGUE?

Puede utilizar los criterios clave de su “donante ideal” de muchas maneras:

e Cree “perfiles de donantes” y haga su ejercicio de priorizacion de donantes (consulte la siguiente
pagina).

e Tenga el perfil del “donante ideal” en su pared, para recordar lo que estd buscando.

» Redacte una versién amigable para el donante y Usela como tema de discusiéon cuando desarrolle
asociaciones, podria incluso ponerlo en su sitio web para que los donantes puedan verlo.




COMO CREAR PERFILES DE DONANTES

¢QUE ES UN PERFIL DE DONANTE?

Los perfiles de donantes son descripciones detalladas de donantes comunes que ya atrae y de los que
quisiera atraer a futuro. Por lo general, corresponden a caracteristicas clave que son relevantes para
usted en la adaptacion de sus enfoques de recaudacion de fondos, tales como:

e Edad, género, estado civil.

e Su fuente de riqueza y cualquier otra parte interesada que participe en las decisiones (ej. familia,
su jefe).

e Formas de interaccion (ej. asistir a eventos, hacer donaciones con amigos, leer informes).

e Perspectivas y valores, incluyendo el vinculo con su causa, en caso de tenerla .

» Intereses personales.

e Fuentes de informacion, entre ellas sus medios de noticias y como podrian conocerlos (gj. redes
sociales).

e Proceder con respecto a las donaciones y motivaciones para hacerlo .

e Activos, ademas del capital.

¢POR QUE TENER PERFILES DE DONANTES?

Como especialista en recaudacion de fondos el tiempo es uno de sus activos mas valiosos, a menudo
el mas escaso. Para asegurarse de invertir su tiempo en las oportunidades con mayores probabilidades
de conducir a la financiacion, debe ser prudente al decidir en qué enfocara su atencion.

La mayoria de las organizaciones cuentan con un grupo bastante reducido de donantes compatibles
€OoN su causa, su ubicacién geografica, sus principios éticaosy otros criterios. Si no sabemos como
detectar a estos donantes y elegimos con cuidado, podriamos terminar perdiendo el tiempo
intentando cultivar a demasiadas personas o a las personas “equivocadas”; ademaés, podriamos
desarrollar ideas y enfoques de recaudacién de fondos que no funcionen para los donantes de
nuestra red. Los perfiles le permiten reducir estos riesgos.

OBJETIVO NECESITARA L .
e Una sala (o una reunién virtual) para discusion
en grupo.

» Notas adhesivas u hojas de papel.

e Una pared, pizarra o pizarrén digital (e].
Google Jamboard) para compartir y ordenar
ideas.
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COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Tome un tiempo para reflexionar y discutir las cualidades de un “donante ideal” del ejercicio anterior.
Si alin no ha realizado ese ejercicio, le recomendamos que comiencen con él, haciendo juntos su lluvia
de ideas.

PASO 2

Invite a todos a anotar los diferentes tipos de donantes que tiene su organizacion, uno por cada nota
adhesiva. Es decir, podrian escribir: grandes fundaciones, ayuda del gobierno, organismos de la ONU,
empresas locales, individuos acaudalados. También pueden desglosarlos alin mas, si asi lo prefieren,
por ejemplo: fundaciones de salud, fundaciones feministas, donantes religiosos.

PASO 3
Ponga todas las notas adhesivas en la pared o la pizarra vy clasifiquelos hasta que no queden mas de
10 categorias. Cuanto menos, mejor, pero no deje fuera ningln tipo de donante importante.

Anote estas categorias para el ejercicio de “Priorizacién de Donantes” que realizaremos mas adelante.

PASO 4

A continuacion, dividanse en parejas o grupos pequefos, cada uno debe tomar una de las categorias
y uno de los grupos debe tomar también la categoria de “Donante Ideal”. Si no tienen suficientes
personas, pueden tomar mas de una, jsélo aseglrense de contar con el tiempo suficiente para
desarrollarlas!

© 6 060 6066
S EONEND OO

69



INFORMACION

e Interseccional y progresista; cree en la necesidad de un cambio en
el sistema.

e Manifiesta osadia y pragmatismo.

INTERESES PERSONALES Y FUENTES DE

INFORMACION

e Apoya causas de diversas areas.

e Desarrolla su conocimiento por medio de podcasts, pares,
organizaciones de base, eventos, academia y conferencias.

e Busca constantemente experiencias educativas y de desarrollo
personal.

e Tiene buenos contactos y establece relaciones frecuentemente
asistiendo a tantos eventos como le sea posible.

ESTILO FILANTROPICO

e Completa dedicacion a dar, prefiere un enfoque de campo.

e Leinteresan los nuevos modelos de contribucién, prefiere
> aportaciones sin restricciones y un enfoque de alianza

@ JOVEN DE CASI 30 ANOS colaborativa.

> e Leinspiran los objetivos audaces, pero espera ver evidencias del
@ ESTUDIOS DE GENERO

&Y EDUCACION EN LAS MEJORES I(r:npaﬁCto' | ientacion de aliad ¢
UNIVERSIDADES . onfia en la orientacion de aliados expertos.
e |e gusta el reconocimiento, que le consulten y representar una

alianza valiosa.

e PATRIMONIO HEREDADO

PASO 6
Una vez que sus perfiles estén listos, preséntelos al resto del grupo. En caso de haber hecho el
ejercicio solo, compértalo con sus colegas para escuchar sus opiniones.

Después de cada presentacion, discuta si alglin perfil parece estar particularmente equivocado o
acertado con relacién a su recaudacion de fondos actual vy futura. ;A cudl de estas personas ficticias
sienten que ya conocen? ;Con cudl les gustaria conectarse? ;Y cudles sienten que no conocen?

PASO 7

Una vez que cada perfil haya sido presentado, trabajen juntos para reducir su lista total de perfiles a
solo cinco. Pueden hacerlo combinando algunos perfiles (e]. las oficinas de subvenciones de grandes
fundaciones y las oficinas de programas de organismos de la ONU pueden llegar a ser similares), o
decidiendo a qué tipo de perfiles desean, o no, dedicar su tiempo en un futuro proximo. Procure que
uno de los cinco finalistas sea su Donante Ideal!

También es Util priorizar la lista asegurandose de tener una serie de cualidades con el mayor impacto
en su enfoque de recaudacion de fondos. Por ejemplo:

QUIERE PROPUESTAS QUIERE REUNIONES QUIERE EVENTOS

e Jane, encargada de e Anna, miembro del o Fatima, filantropa
subvenciones en una patronato de una local
fundacion grande fundacion familiar

George, encargado Yousef, empresario
de programas en un local
organismo de la ONU
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PASO 8

Redacten los perfiles finales para cada uno de sus cinco donantes. Haganlos detallados vy visualmente
atractivos, lo suficientemente buenos para colgarlos en su pared; después compartanlos con los
nuevos miembros del equipo de forma interna. jEstos son sus Perfiles de Donantes finales!

¢QUE SIGUE?
Los Perfiles de Donantes deben ser utilizados como apoyo para:

e Segmentar su lista de donantes en categorias para poder determinar, con solo un vistazo, los tipos
de donantes que predominan en su actual base de datos, con cudles tiene mas éxito y en cudles
debe concentrarse mas.

e Entender a los posibles donantes; pensar: “sesta persona serd una Anna o mas bien un George?” al
planear cémo acercarse a ellos y responder a sus necesidades.

e Priorizary agilizar su trabajo de recaudacion de fondos desarrollando y probando nuevos enfoques
e ideas para interactuar con sus donantes seglin un niimero limitado de perfiles (jpara evitar tratar
de complacer a todos!)

* Asegurarse de que los nuevos programas en desarrollo sean adaptados correctamente, teniendo
en mente un conjunto especifico de donantes como objetivo; €j. ;por qué elaborar un informe
técnico de 20 paginas si a ninguno de sus principales publicos de donantes le gustaria recibirlo?

Algunas organizaciones incluso tienen una representacion fisica de sus perfiles de donantes en las
reuniones con ellos, como una foto o un juguete, para recordar preguntarse: “;qué diria Anna?” o
“;qué querrfa Yousef?” Otros invitan a miembros especificos del equipo a representar cada perfil; por
ejemplo, pueden pedirle a alguien que siempre “piense como Anna” al revisar las comunicaciones para
un donante.

Recomendamos que los actualicen cada 1-2 anos.




0

& PRIORIZACION DE DONANTES

OBJETIVO NECESITARA

e |osresultados de su “Donante Ideal” y de su “Perfil
de Donantes”.

e Una computadora con un programa que le permita
hacer tablas de datos, como Excel.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO
Esta actividad es en realidad un trabajo de escritorio, aunque la puede realizar en grupo si lo prefiere.

PASO 1

Comience con la Herramienta de Priorizacion de Donantes que se encuentra a continuacion, o vuelva
a crearla en una sencilla hoja de calculo. Incluya su lista actual de tipos de donantes, ademés de su
tipo de donante ideal, si aun no lo ha incluido.

PASO 2
A'lo largo de la parte superior de la tabla, aflada los criterios esenciales de donantes creados durante
el ejercicio del Donante Ideal.

La herramienta va tiene tres criterios esenciales incluidos, basados en nuestra experiencia:

e MERCADO EXISTENTE: ;ya hay donantes de este tipo financiando trabajo como el suyo?

e CONTACTOS EXISTENTES: ;SU organizacion ya tiene relaciones con donantes de este tipo o tiene
alguna manera de utilizar su red para llegar a ellos?

e RECURSOS EXISTENTES: ;SuU organizacion cuenta con los recursos o el potencial (e]. idioma, oferta,
capacidad) para cultivar relaciones con este tipo de donantes?

PASO 3
Asigne a cada conjunto de criterios una puntuacion méaxima de acuerdo con su nivel de prioridad
estratégica.

Por ejemplo:

e Un criterio como “puede donar dinero en nuestro pais” es esencial por lo que su puntuacion
maxima debe ser de 10 puntos.

e Un criterio como “puede presentarnos a otros contactos” serfa deseable, por lo tanto, su
puntuacion maxima debe ser de 5 puntos.
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PASO 4
Asigne a cada donante una puntuacion para cada categoria en donde la mas alta representa que
cumple perfectamente ese criterio y la méas baja representa que no lo cumple en lo absoluto.

PASO 5

Sume los puntos de cada fila y ordene la lista de mayor a menor. Los donantes de la parte superior de
la lista deben ser su mayor prioridad.

¢QUE SIGUE?

Recomendamos enfocar su estrategia de recaudacion de fondos, y su tiempo, en los 3-5 tipos de
donantes mas importantes de esta lista. Esto no significa que deban ignorar a otros donantes que
llegaran a buscarlos, pero les permitira enfocar su tiempo de interaccion y cultivo en los donantes més
estratégicos para organizar sus actividades en torno a ellos.

Esta lista también puede utilizarse para:

o Decidir si vale la pena invertir tiempo vy dinero en una nueva idea de recaudacién de fondos (e]. un
evento o un programa) para llegar a los grupos de donantes prioritarios.

e Evaluar los nuevos tipos de donantes en comparacion con los ya existentes, para decidir si se les
debe dar prioridad.

e Comunicar a los miembros del Patronato vy a los dirigentes las razones por las que se da prioridad
a ciertas oportunidades sobre otras (y trabajar con ellos para decidirlas).




“ HERRAMIENTA DE PRIORIZACION DE DONANTES

TIPO DE SUBTIPO DE PERFIL(ES) MERCADO CONTACTOS RECURSOS | CRITERIOS 1 | CRITERIOS 2 | CRITERIOS 3 | CRITERIOS 4 | CRITERIOS 5
DONANTE DONANTE EXISTENTE EXISTENTES EXISTENTES

PUNTUACION MAXIMA 10 10 10 ej. 10 e. 5 e. 5 e. 5 e. 5
Fundacion Fundacion  Jane, 7 5 5 6 5 2 1 0 31/ 60
familiar encargada de
pequeia subvenciones
y Anna,
miembro del
Patronato
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EJEMPLO DE GUIA PARA ENTREVISTA

COMO ORGANIZAR UNA ENTREVISTA

Si conoce a sus donantes desde hace tiempo, puede invitarlos a participar en un proceso de “mejora
de practicas de colaboracion”; si usted tiene poco tiempo en su organizacion, podria decir que esta
contactando a los principales contribuyentes de la organizacion para saber més sobre sus preferencias
de donacién. De cualquier manera, los donantes a menudo se sienten muy valorados y halagados
cuando son entrevistados y tienen una sensacion de injerencia en la manera en la que trabajaran
juntos en el futuro. Si no se considera capaz de hacer las entrevistas sin ayuda, puede recurrir a un
consultor o contratista externo para que las haga por usted.

OBJETIVO

EJEMPLO DE GUIA PARA ENTREVISTA

Las preguntas deben adaptarse a su organizacién en particular, pero hemos encontrado que las
siguientes areas clave tienen los mejores resultados al entrevistar a los donantes. No es recomendable
incluir mas de 20 preguntas en una conversacion de una hora.

SECCION 1: FILANTROPIA (DE SU ORGANIZACION)

« Cudl es su experiencia en filantropfa y en nuestro sector especifico?

« ;Qué causas apoya, como (tiempo, dinero, habilidades) y por qué?

» Cuando hace una donaciéon a una organizacion, ¢limita su donacion? Si lo hace, ;de qué forma?

o Ademas del impacto, para usted ;qué elementos tendria una excelente relacién con una
organizacion sin fines de lucro? ;Qué busca que tengan sus alianzas (emocionalmente,
practicamente, socialmente)?

« Desde su perspectiva, sexisten cambios o tendencias nuevas o inesperadas en la financiaciéon de
nuestro sector?

SECCION 2: NUESTRA ORGANIZACION

o ;Como describiria su participacion en nuestro trabajo?

« Ensus propias palabras, ;qué hace nuestra organizacion?

« Nos describimos como “[insertar declaracion de misién]’, ;cual considera que podria ser un valor
Unico de una organizacion como la nuestra?

« ;Qué organizaciones considera que son mas similares a nosotros?

« ;Qué organizaciones consideraria un ejemplo de mejores practicas en nuestro sector y por qué?
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SECCION 3: RECAUDACION DE FONDOS Y MENSAJES

;Queé aspectos de nuestro trabajo le resultan mas atractivos y por qué?
;Qué le ha parecido la experiencia de ser patrocinador de nuestra causa?
¢Esta satisfecho con el nivel de contacto, informacion e interaccion?
;Cudles considera que son algunos errores comunes que cometen organizaciones como la nuestra
al interactuar con donantes como usted?
;Hay algo que le impida apoyarnos en el futuro?
De la siguiente lista de opciones, si tuviera que elegir una para una donacion, ;cual elegiria y por
qué?
» Financiacién sin restricciones (ej. para apoyar la mision general de la organizacion)
 [Enliste sus futuros programas prioritarios]
De las antes mencionadas, ;cuél es la opcidon menos atractiva y por qué?
;Cree que haya huecos o areas de enfoque innecesarias en nuestro trabajo?
;Cuédles considera que son nuestras principales fortalezas con respecto a la recaudacion de
fondos?
;Cudles considera que son las principales barreras para la recaudacion de fondos en nuestra
organizacion?
De acuerdo con su experiencia, ;qué es importante hacer para que las organizaciones como la
nuestra se destaquen en su sector?

CASO DESTACADO: LA ESTRATEGIA BASADA
EN LOS DONANTES DE ASHOKA

DEFINICION CLARA DE FUNCIONES:

TRATO “VIP”:

DESARROLLO DE RELACIONES PERSONALES:

PARTICIPACION DE 360 GRADOS:
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Una vez que tiene identificado a su publico y qué lo motiva a dar, es momento
del cultivo. Esta es la fase de “conocerse” en la relacién vy la que anima a sus
donantes a hacer una contribucién. En otras palabras, es cuando lleva al donante
hasta el punto que dice: “jlo que hacen es increible! ;Cémo puedo ayudar?” Un
plan de cultivo debe ser:

cuanta mas claridad tenga su organizacion sobre como
involucrar mejor a cada donante, mas efectiva puede llegar a ser su solicitud
inicial o de aumento de contribucion.

identificar qué pasos del cultivo funcionan mejor con cada
donante para alinear sus acciones con base en lo que va aprendiendo de
ellos.

cada accion que realice debe ayudar a que su organizacion
llegue al punto de recibir su primera donacion o un aumento de contribucion.
Tener un plan le brinda la estructura para mantenerse enfocado en ese
objetivo.
la etapa de cultivo de la recaudacion de fondos basada en

relaciones suele tardar de 12 a 18 meses entre la primera interaccién con un
donante y su compromiso de hacer una aportacion importante. Por supuesto
que hay excepciones a esta regla (ej. cuando le presentan a un contacto
mutuo); sin embargo, es importante hacer planes con proyecciones de tiempo
conservadoras.

cada punto de contacto con un donante debe registrarse en
una base de datos centralizada a la que todo el equipo pueda acceder.

Si desea alcanzar un gran nivel de éxito, su plan de cultivo debe ser metddico.
Para conseguirlo, es importante que haga un inventario de las diversas formas
en las que puede interactuar con los donantes durante el siguiente ano. Al
hacerlo, su organizacion tendra una comprension clara de lo que puede ofrecer
a los donantes actualmente para construir un vinculo con su causa, asegurar una
donacioén y saber qué otras ofertas deben desarrollar para dar seguimiento a los
donantes hasta el momento de la solicitud.

Para llegar al punto de la solicitud con algin donante, necesitara dedicarle tiempo
y cultivar la relacion con mucho cuidado. Para cultivar esa relacion y garantizar
que la donacién realmente llegue a ocurrir, se requieren “productos” u ofertas a
los donantes claras que permitan hacer la “propuesta de venta”; especialmente en
caso de prospectos con menor probabilidad de dar aportaciones sin restricciones.
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i COMO IDENTIFICAR SUS ACTIVOS

Antes de explorar las “ofertas” a los posibles donantes, es necesario tener una comprensién clara de los recursos
internos disponibles. Las organizaciones sin fines de lucro muchas veces ignoran o simplemente dan por sentado

el potencial de sus activos, es decir, los elementos que ya poseen 0 a los que tienen acceso que pueden
hacer que su organizacion resulte atractiva para los financiadores y que, de hecho, deben aprovechar en su

recaudacién de fondos.

Teniendo una mentalidad estratégica, pueden elaborar un plan de cultivo atractivo para sus donantes
aprovechando al maximo los recursos de los que ya disponen. Las siguientes tres categorias son sélo algunos
ejemplos de las “cartas” mas comunes que las organizaciones sin fines de lucro pueden jugar durante el
‘juego de la recaudacién de fondos”: personal, entorno vy recursos adicionales. En realidad no se trata de una
lista exhaustiva, simplemente sirve de inspiracion para que reflexionen sobre los activos especificos que su
organizacion “posee” y como pueden aprovecharlos para involucrar a sus donantes.

PERSONAL

Las personas que conforman su equipo, su liderazgo vy su ecosistema de grupos de interés probablemente sean
su mayor activo, ya que su reputacion y su experiencia son clave para crear confianza con los donantes.

INTERNO

NIVEL MAS ALTO DE
LIDERAZGO

Un lider y una direccién con carisma
pueden motivar e inspirar a los donantes a
dar al generar confianza en la experiencia

de su organizacion. Aseglrese de que
cuenten con perfiles publicos de liderazgo
de opinion y asistan a
reuniones importantes de los donantes.

EXTERNO

USUARIOS FINALES
Dependiendo de la naturaleza de su
trabajo, sus usuarios finales pueden
comunicar el impacto de su labor por
medio de su experiencia personal. Es

mas probable que los donantes hagan
aportaciones después de escuchar
historias impactantes o tener una relacién
personal con alguien que se beneficio de
su trabajo.

EQUIPO
Su personal y voluntarios son el banco
de conocimientos de su organizacion.
Con su pericia y experiencia, son los
mas indicados para abogar por el trabajo
que desempefian. Al consolidar sus
habilidades y permitirles desarrollarse
profesionalmente, habra un enorme
beneficio tanto para ellos como para su
organizacion.

EMBAJADORES
Los defensores o personas influyentes
que no son necesariamente parte de su
organizacion, pueden generar mucho

valor. Son personas conocidas a nivel local,

regional o nacional que apoyan su causa

vy pueden llegar a participar en eventos,

o pueden conseguirle plataformas para
promover su organizacion.

PATRONATO
Los patronatos suelen estar bien

conectados con empresas, organizaciones,
instituciones gubernamentales y donantes.

Deben tener una comprension clara de

la estrategia de recaudacion de fondos

de su organizacion para aprovechar sus

relaciones y dar presentaciones a las
personas adecuadas.

+
& o

& d

DONANTES EXISTENTES
Recibiendo el apoyo adecuado, su base
actual de donantes puede ayudar a
desarrollar una red de donantes aun
mas solida. Proporcidneles informacion
y materiales persuasivos y faciles de
compartir, asi como oportunidades para
invitar a su red de contactos a los eventos.
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Los elementos “no humanos” alrededor de su organizacion pueden y deben ser aprovechados en la

recaudacion de fondos.

ESPACIOS
Si sus instalaciones son adecuadas
para visitas guiadas (ej., refugios,

clinicas, museos, bancos de alimentos,

etc.), o si su oficina se encuentra en
un edificio histérico o en un lugar de
interés, aprovéchelo para organizar
eventos periddicos o visitas con
donantes.

MATERIAL COMPLEMENTARIO

PROYECTOS DE CAMPO

Si los proyectos o programas que
usted dirige pueden ser visitados por
personas externas a su organizacion,

las visitas de campo son una gran
manera de involucrar a los donantes

para mostrarles “dénde sucede la
magia” y asi comprueben la calidad

de su trabajo.

Los recursos de comunicacion bien redactados y visualmente agradables son extremadamente
importantes. Aseglrense de actualizar y mejoren frecuentemente los suyos para reflejar la situacion

actual de su organizacion. En la seccion de “Mensajes” analizaremos més a fondo el alcance de las
comunicaciones en el contexto de la recaudacién de fondos.

SITIO WEB

Un sitio web facil de navegar, de

aspecto elegante y con paginas y
recursos relevantes para los donantes
ayudard a reflejar la naturaleza de su
organizacion y a comunicarse mejor
con los donantes que deseen saber
més sobre su trabajo y como pueden

apoyarlo.

al

PRESENTACION PARA
PROPUESTAS

Una presentacion para propuestas bien
redactada y concisa que proporcione
una visién general rapida de la mision, la
vision y el impacto de su organizacion es
fundamental para que su equipo pueda
presentar su organizacion en las reuniones
con posibles donantes.




-\.’- CASO DESTACADO: COMO APROVECHA

TEWA SUS ACTIVOS

Tewa es un fondo para mujeres con sede en
Nepal. A través de la financiacion y el desarrollo de
capacidades, apova a las mujeres para organizarse,
hacer escuchar su voz colectivamente vy
transformar politicas, sistemas, normas y practicas
discriminatorias.

La organizacion cree firmemente en la utilizacion
Optima de los recursos locales para fortalecer
la confianza con las comunidades locales. Su
estrategia de recaudacion de fondos se basa en
donantes individuales e institucionales, y desde
1997 recauda fondos continuamente de mas de
7.900 donantes individuales nepaleses, ademéas
de 571 institucionales.

Como parte de su estrategia, Tewa aprovecha sus
principales activos para el éxito de la recaudacion
de fondos. Algunos ejemplos de ello son:

VOLUNTARIOS: Tewa forma a sus voluntarios
para que apoyen los esfuerzos de recaudacion
de fondos de la organizacion. A través de
su red, los voluntarios enlazan al equipo de
recaudacion de fondos de Tewa con otras
instituciones o personas afines que pudieran
estar interesadas en ser donantes o recaudar
fondos directamente.

LUGAR: La infraestructura y los espacios
exteriores de Tewa estan disefiados para apoyar
la sostenibilidad de la organizacién. El equipo
a menudo organiza eventos de recaudacion
de fondos como presentaciones musicales
y sorteos utilizando sus propios espacios. Su
Teatro al Aire Libre, con capacidad para 1 000
personas, también es una fuente de ingresos
para la organizacion, ya que lo alquilan a otras
organizaciones.




=) MAPEO DE ACTIVOS:

3 COMO GCREAR SU “MAZO DE CARTAS”

OBJETIVO NECESITARA o o
e Una sala (0 una reunion virtual) para discusion en
grupo.

e Papely marcadores.
e Una pared, pizarra o pizarron digital

B (e]. Google Jamboard) para compartiry ordenar
COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1
Divida el espacio de su pizarrén blanco o pared de tal forma que tenga un area para cada categoria. Si identifica
mas categorias que las tres proporcionadas en el ejemplo anterior, simplemente aflada mas burbujas a su

diagrama:
OTRAS
CATEGORIAS
activo 1
activo 2
activo 3
SU
ORGANIZACION
PERSONAL
activo 1
activo 2
activo 3
PASO 2

Pida a su equipo que piense en los activos de su organizacién, es decir, cualquier cosa que posean o a la que
tengan acceso que puedan utilizar para involucrar a sus donantes. Utilicen las tarjetas proporcionadas en la
sesion informativa anterior para inspirarse y no tengan miedo de pensar de forma innovadora. Sean lo més
especificos posible.

Dé a todos 5-10 minutos para escribir tantas ideas como puedan, una por cada nota adhesiva.

PASO 3

Pida a cada miembro del equipo, uno a la vez, que elija sus 3 mejores activos y los comparta con el resto del
equipo. Si otros miembros del equipo mencionaron activos similares, pidales que también los compartan y creen
grupos tematicos. Una vez que todos hayan compartido sus 3 principales activos, siga la ronda hasta que todos
hayan sido compartidos y discutidos en grupo.

¢QUE SIGUE?
Su lista de activos le permitird aportar ideas para el siguiente ejercicio de “Oferta a los Donantes”.
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L Oferta a los Dona

“Productos”

i COMO DISENAR SUS
“PRODUCTOS": UN ENFOQUE
BASADO EN LOS DONANTES




CASO DESTACADO: RECAUDACION
DE FONDOS BASADA EN LA
COMUNIDAD Y FILANTROPIA CON
EQUILIBRIO DE PODER

En los ultimos anos han surgido criticas a la
filantropia y al enfoque de recaudacion de fondos
basada en los donantes (DCF, por sus siglas

en inglés), ya que nuestro sector reconoce la
dinamica de poder inherente a las donaciones
tradicionales. Varios lideres de opinion del sector
han formulado criticas que invitan a la reflexion
sobre la filantropia, dejando al descubierto sus
defectos fundamentales. Por nombrar algunos,
en Decolonizing Wealth, el galardonado ejecutivo
filantropico Edgar Villanueva explica como la
dinamica de poder en la filantropia tradicional
perpetla el colonialismo vy lo que podemos

hacer colectivamente como sector para cambiar
esta situacion. Asimismo, Anand Giridharadas

en su reciente libro, Winners Take All, critica el
concepto mismo de la plutocracia y alienta a los
poseedores de riquezas a integrar el impacto
social con la acumulacion de riqueza.

En este articulo de Rogare, se presenta una
nueva teoria de recaudacion de fondos basada
en la comunidad (CCF, por sus siglas en inglés),
no como un enfoque radicalmente alternativo a
la recaudacion de fondos basada en los donantes,

sino Mas bien como un movimiento para cambiar
la filantropia desde adentro. CCF se define como
“un modelo basado en la equidad vy la justicia
social que antepone toda la comunidad a las
organizaciones individuales, fomenta el sentido
de pertenencia e interdependencia, presenta el
trabajo no como transacciones individuales, sino
de manera holistica y fomenta el apoyo mutuo
entre las organizaciones sin fines de lucro”,

CCF es un movimiento para transformar la
recaudacion de fondos vy la filantropia como
sistema, de un modo ético y responsable.

En términos practicos, el principal mensaje

para los recaudadores de fondos es que su
abordaje de la recaudacién de fondos siempre
debe apuntar a proteger el bienestar de las
comunidades a las que sirven vy, cuando sea
posible, los recaudadores de fondos deben ser lo
suficientemente audaces como para cuestionar
(y potencialmente decir no a) las donaciones que
provengan de fuentes no éticas.

Con esto en mente, pueden desarrollar una
“oferta de productos” que se adapte a las
necesidades de sus donantes, respetando
plenamente las necesidades de su comunidad.




¢QUE NECESITAN O QUIEREN LOS DONANTES?

APRENDER

Estan conscientes de que no lo saben todo y quieren que su financiaciéon tenga el
mayor impacto posible, asi que cualquier oportunidad de aprendizaje e intercambio
de informacion les resulta valiosa.

ALIANZAS PROFUNDAS
La mayoria de los financiadores que entienden la complejidad de apoyar la incidencia
social saben que es esencial contar con alianzas soélidas y estratégicas.

MAS DONANTES

Los actuales donantes quieren que mas interesados se unan a ellos en el esfuerzo de financiar
una organizacion. Es importante mantenerlos actualizados con respecto a los esfuerzos de
su organizacion para construir su base de donantes, conservando su apoyo actual.

LOGROS CLAROS

Incluso entendiendo los proyectos complejos a largo plazo, también quieren saber
qué pasara en los proximos 12 meses y poder seguir los avances. La clave es
mantener la innercia.

NARRATIVA

Los donantes tienen la necesidad de contar buenas historias sobre su financiacién.
Aungue en distinta medida, cada financiador tiene grupos de interés que quieren
sentir que la labor cobra vida.

SER ENTENDIDOS

No siempre quieren decir a los aliados exactamente qué hacer, sino que las
organizaciones entiendan sus objetivos y necesidades de modo que las propuestas
estén bien alineadas y sean faciles de promover internamente.

ENTENDER

Incluso los donantes mas sofisticados estan ansiosos porque las organizaciones les
expliquen a fondo, pero de forma sencilla, el problema (y la solucién) con un marco
claro de seguimiento y evaluacion que demuestre el éxito.

INVOLUCRAR A LOS GRUPOS DE INTERES

Hay muchas cosas como viajes, voluntariados, asientos en consejos consultivos, dar
ponencias en conferencias o buenos ejemplos de narrativas que puedan ayudarles a
involucrar a los grupos de interés.

SER VISIBLES

Esto no es para todos, pero los financiadores que se preocupan por cémo
posicionarse publicamente buscan aliarse con organizaciones con buenas marcas que
les permitan divulgar su apoyo.

SENTIRSE IMPORTANTES

Los donantes quieren hacer una diferencia y ver cobmo a través de ellos se puede
lograr un mayor impacto por medio de proyectos piloto, innovacion, donaciones
igualadas e intercambio de ideas.

84



Seccion | Parte B Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

¢COMO DETERMINO M| OFERTA?

Antes de empezar a desarrollar sus ideas, debe establecer los criterios clave que guiaran su
planteamiento. Esto debe basarse en los recursos y oportunidades actuales de su organizacién para
aprovechar el trabajo que ya realizan y los activos con los que ya cuentan. Identificamos cuatro
criterios principales que deben tomarse en cuenta durante su pensamiento estratégico, pero es
posible que su organizacion deba priorizar criterios adicionales o distintos. En términos generales, su
oferta de productos debe ser:

BASADA EN
SUS ACTIVOS

FACIL DE “EMPACAR”
Y REUTILIZAR

Las siguientes actividades le ayudaran a evaluar su oferta actual y a crear un prototipo de sus nuevos
productos.




0

OBJETIVO

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

=) AUDITORIA DE PRODUCTOS

NECESITARA
e Una computadora con un programa que le permita
hacer tablas de datos, como Excel.

Individualmente o en grupo, haga una lista de todos los productos actuales (es decir, los beneficios)
que su organizacion ofrece a los donantes.

PASO 2

Para cada producto, anote todos los activos aprovechados, asi como para qué tipo de donantes est§

disefado.

PASO 3

Modere una discusién en grupo para evaluar las fortalezas y debilidades de sus productos actuales.
Con base en el consenso obtenido, decida qué productos deben seguir formando parte de su oferta y

cuales deben dejar de ofrecerse.

PRODUCTOS/
BENEFICIOS

ACTUALES

ACTIVOS
APROVECHADOS

ej. nuestras
instalaciones,

TIPO DE
DONANTE
OBJETIVO

ej. fundaciones,
IAVP

FORTALEZAS

ej. son muy
entretenidas,

DEBILIDADES

ej. requieren
mucho trabajo

¢MANTENER O
QUITAR?

ej. mantener

Producto 1 . I
R voluntarios, los donantes de preparacion
(ej. visitas de . .
campo) usuarios del entienden y demandan
P servicio nuestro trabajo | alta capacidad
de personal.
Producto 2
Producto 3
Producto 4

¢QUE SIGUE?

Si la auditoria de su producto mostré algiin “hueco” o ineficiencia en su oferta actual, debe disefar

nuevas ofertas que respondan mejor a las necesidades de sus donantes, aprovechando al maximo sus
recursos actuales.
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| DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS:
PROTOTIPOS RAPIDOS

DISENO: EL PROCESO (ACELERADO)
El disefio centrado en las personas consta de tres fases esenciales:

1. INSPIRACION: realiza la investigacion y aprende directamente del donante (las personas para las
cuales disefa) hablando o interactuando con ellos para entender a fondo sus necesidades.

2. CREACION: le da sentido a lo que ha aprendido, identifica las oportunidades de disefo vy crea
prototipos de posibles soluciones.

3. IMPLEMENTACION: da vida a su solucion. Y sabrd que la solucion tendra éxito porque colocé a las
personas que busca servir al centro del proceso.

OBJETIVO NECESITARA o o
e Una sala (0 una reunion virtual) para discusiéon en
grupo.

* Notas adhesivas u hojas de papel.
e Una pared, pizarra o pizarron digital (ej. Google
Jamboard) para compartiry ordenar ideas.

COSAS QUE DEBE TENER EN CUENTA ANTES DE COMENZAR

A. LA PRUEBA DEL “Sji”

Debe poder responder las siguientes tres preguntas clave antes de comenzar el proceso de disefio.
Para asegurarse de que no haya complicaciones en la adopcidn, la solucién debe permitirle responder

w_7

si” alas tres preguntas, y por lo tanto posicionarse en la interseccion de este Diagrama de Venn:

DESEABLE
;La gente para la cual fue
disenado este producto
realmente lo quiere?

Fuente: IDEO.org, The Field Guide to Human-Centered Design (2015) 87
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Asi es como puede encontrar las respuestas a estas preguntas:

e VIABLE: utilizando los criterios clave descritos en el informe como inspiracion, cree su propia lista
de criterios. Al hacerlo, asegUrese de tomarse un tiempo para considerar sus recursos actuales
y la capacidad de su equipo, asi como cualquier otro elemento necesario para que su nuevo
producto / oferta pueda ser presentada a los donantes. Esto puede incluir personal remunerado,
participacion del Patronato, voluntarios, beneficiarios, capacidad de ejecucion vy sistemas actuales.

e FACTIBLE: piense en sus activos actuales y en los recursos de que dispone (vea los resultados de su
ejercicio anterior de “Mapeo de Activos”).

e DESEABLE: piense en su publico y en lo que ya sabe de ellos. Hable con ellos y conozca sus
necesidades (si alin no lo ha hecho, consulte “Cémo entender a su donante”).

B. REGLAS DEL JUEGO
Tenga en cuenta lo que debe y no debe hacer al realizar este ejercicio:

e« TENGA AUTOCONFIANZAY CONFIE EN SU EQUIPO: este proceso puede ser incomodo, pero realmente
funciona. jConfie en ély libere su creatividad!

¢ UN POCO DE AMBIGUEDAD NO HACE DANO: al final del proceso llegara a tener claridad, pero no al
principio. Acepte que inicialmente las cosas pueden ser ambiguas.

e TENGA SEGURIDAD Y OPTIMISMO: lo van a lograr. Usted v su equipo disefiaran algo sorprendente.

e TENGA UNA MENTALIDAD CIENTIFICA: utilice un procedimiento cientifico. Tiene una hipdtesis, la
prueba vy aprende de ellay luego vuelve a empezar.

e NO HAY MALAS IDEAS: la primera fase se trata de aumentar, no de reducir. No hay tal cosa como
una mala idea.

e DEJE SUS EXPERIENCIAS EN LA PUERTA: a veces el pasado puede deprimirnos si intentamos algo una
vez y no funciond. Habra oportunidad para pensar en ello, pero no en este momento.




COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Invite a todos a analizar y comentar las necesidades de su publico objetivo de donantes. Para ello,
utilice todos los hallazgos y materiales generados en la seccion “Cémo conocer a sus donantes”
anterior. Escriban sus temas clave en las notas adhesivas y péguenlas en una pared para poder
consultarlos durante el proceso.

PASO 2
Ahora hagan una lluvia de ideas rapida. Pregunte a su equipo: “;Cémo podriamos ofrecer
oportunidades de interaccion interesantes a nuestros donantes?”

Dé a todos 5 minutos para llenar tantas notas adhesivas como puedan con ideas de cualquier
accion que su organizacion pudiera realizar para involucrar a los donantes. jUn tema por cada nota!
Recuerden: en esta etapa no hay ideas malas; sean osados y muy creativos, manténganse enfocados
en el temay den prioridad a la cantidad antes que a la calidad.

Estos son algunos ejemplos que pueden servir de inspiracion:

PASO 3

Ahora cada uno debe elegir sus tres mejores ideas, compartirlas con el grupo en voz alta y pegarlas en
la pared. Si alguien tuvo ideas similares, deberd incluir sus notas adhesivas y crear grupos tematicos.

PASO 4
Sigan escuchando a todos los grupos hasta que las ideas de todos sean compartidas, agrupadas y

n)

discutidas; tendrd una pared llena de ideas para su futura “oferta de productos”.
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PASO 5

Trabajen juntos para clasificar estas ideas de modo que queden en la interseccion de los circulos de
la “Prueba del Si”. Este esquema le ayudara a filtrar las ideas y a priorizar las mejores: las ideas que
cumplan los tres criterios quedardn en el centro de este Diagrama de Venn (donde se unen los tres
circulos). Estas seran las que llevaran a la fase de prototipo.

FACTIBLE
Es realista y alcanzable

DESEABLE
Responde a las
necesidades de los
donantes

Si creen tener demasiadas ideas, hagan que el equipo vote para elegir sus tres favoritas. Podran
retomar las demas mas tarde.

PASO 6

Ahora es momento de dar forma a sus ideas (prototipo). Si son un grupo grande, dividan el equipo en
grupos mas pequefos de 2 a 3 personas, y asignen una idea a cada grupo. Si son un equipo pequeno,
desarrollen una idea a la vez. Para cada idea, hdganse las siguientes preguntas:

PUBLICO RECURSOS ASIGNACION DE
PRODUCTO OBJETIVO NECESARIOS RETOS SOLUCIONES EQUIPOS PLAZOS

;Qué tipo(s) | ;Qué costos | ;Qué ;Como ;Quiénesenla  ;Cuédndo

de donante(s) | implicaria? dificultades podemos organizacién deberia ocurrir?
;Cuél es se sentirfa(n) | ;Qué se podriamos prevenirlas / | deberian ;Con qué
la idea? atraido(s) por | requiere para | encontrar al superarlas? | participar? frecuencia
;Como este tipo de ponerla en ejecutarla? ;Como deben deberia ocurrir?
funciona? | producto? practica? repartirse las

tareas?
PASO 7

iFelicidades! Concluyeron el disefio y el prototipo de su nueva gama de productos. Ahora es momento
de la accion. Aseglrese de que todas las ideas viables hayan sido completamente desarrolladas, v el
trabajo haya sido asignado internamente. Consulte a todos los miembros del equipo que participaran

en la creacidn de estos productos e inférmeles sobre sus siguientes pasos.

¢QUE SIGUE?
Con los productos que disefaron, ahora pueden armar un plan de cultivo. Un plan de cultivo (consulte
la plantilla mas adelante) es una lista detallada de los “puntos de contacto” con los donantes que

se programaran a lo largo del afio para desarrollar una relacion solida con ellos. Esto puede implicar
compartir contenidos relevantes, invitarlos a reunirse con usted o invitarlos a asistir a uno de sus
eventos. Aseglirese de que todas sus acciones queden incluidas en su calendario.




PLANTILLA DE CALENDARIO
DE CULTIVO

VINCULACION PUNTO DE
ej. correo CONTACTO SEGUIMIENTO NECESIDAD DE

ej. actualizacion PERSONAL
de temas de ej. tiempo del
discusion, nota CEOQO, redaccion de
personal documentos

electronico, ej. café, evento,
invitacion, conferencia,
actualizacion, llamada
boletin de noticias

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE
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El arte de pedir apoyo directamente puede ser intimidante, pero esta es la
buena noticia: si uno cultiva correctamente y construye una relacion fuerte
basada en valores mutuos y alineamiento estratégico, entonces la solicitud
se convierte en una extension natural de la conversacion, jy a veces los
donantes pueden ser los primeros en preguntar!

Un estandar de la industria es que la mayoria de los cultivos basados en
relaciones tardan de 12 a 18 meses desde el comienzo de la relacion hasta
el compromiso de hacer una donacion considerable, y es importante no
apresurar este proceso.

En condiciones ideales, si la relacion va bien, sabra el momento adecuado
para hacer la solicitud porque su intuicion se lo dira (probablemente mas

o menos al afno). Su posible donante ya habra tenido varias oportunidades

de interaccién con su organizacion (gj. asistiendo a sus eventos, leyendo

sus investigaciones, etc.), y también habré tenido un par de conversaciones
significativas uno a uno con su equipo acerca de sus valores y objetivos. Pedir
apoyo directamente se convierte entonces en una extension natural de esta
conversacion.

Sin embargo, si descubre que necesita pedir apoyo a su red antes del
momento que hubiera preferido, entonces hagalo, pero actle con prudencia.
En este caso, es muy importante no presentar su peticién como si se tratara
de una “emergencia financiera” (a menos que se trate de una campana
relacionada con una contingencia publica), sino mas bien plantear la urgencia
de la peticion desde la perspectiva del impacto. Y si sus donantes no pueden
contribuir en este momento, no los presione.

Finalmente, si no tiene la seguridad de que sea el momento adecuado para
hacer una solicitud, jpregunte! Los donantes son seres humanos y también se
sienten incomodos con estas conversaciones. Pruebe diciendo algo como:

“Sabemos que realmente le interesa lograr X con su filantropia, lo cual estd
muy alineado con nuestro objetivo estratégico para los siguientes 12 meses, y
se me ocurren algunas formas en las que podriamos colaborar. Si tiene tiempo,
;cree que seria un buen momento para discutir como hacer esta alianza? Me
gustaria contarle mds sobre nuestros planes, escuchar lo que estd haciendo y
compartir algunas ideas”.



¢COMO HAGO UNA SOLICITUD?

Siempre que debe hacerse, la clave para una buena propuesta es el contexto. Los donantes deben
entender el contexto general de su pregunta en cinco areas clave y recomendamos usarlas como
referencia para su conversacion. La persona que realice la solicitud debe ser capaz de abordar todas las
areas, asi que si no le es posible, entonces traiga a alguien mas para que le apoye:

1. ¢QUE? (ACTIVIDADES)
sEn qué actividades piensa canalizar la contribucidn de su donante y en qué plazo se llevara a cabo?
Incluso si se tratara de un aporte operativo general, sea lo més especifico posible.

2. ¢éPARA QUE? (IMPACTO)

Ahora debe hablar sobre el impacto vy la diferencia que hara el apoyo de su donante. No basta con decir
“aylidenos a construir esta escuela” o “ayldenos a preservar esta especie”. Es preciso ir mas alld y no
suponer que los donantes entienden el efecto inevitable. Expliqueles esto de forma clara y convincente.
;Qué logrard la escuela para la comunidad? ;Por qué la preservacion de esta especie es importante para
la resiliencia climatica local y mundial? Eleve su pregunta a un marco mas amplio de teoria del cambio, y
apele a la humanidad de su donante.

Si no cuenta con una teoria del cambio, puede crear una usando la plantilla disponible en la
Introduccion.

3. ¢éPOR QUE NOSOTROS? (PROPUESTA UNICA DE VALOR)

En este punto, su donante ya entiende sus actividades e impacto previstos, pero es necesario ir un paso
mas alla: ;por qué su organizacion es el aliado ideal para llevar esto a cabo? ;Qué la distingue de sus
pares que trabajan por la misma causa? ;Qué labores de otras organizaciones no pueden realizarse sin
el éxito de su organizacion? En este clima tan competitivo para la recaudacién de fondos, no basta con
exponer simplemente “por qué nuestra causa”. También hay que aclarar “por qué nuestra organizacion”.

Silo pasd por alto en la seccién de Informacién Preliminar, el ejercicio Propuesta Unica de Valor le
ayudard a articularlo.

4. ¢POR QUE USTED? (ALINEACION ESTRATEGICA)

Es momento de lograr que su solicitud sea relevante para su donante. Haga referencia a todo lo que
usted sepa sobre su mision, plan estratégico, valores, prioridades, pasiones y objetivos. Aseglirese de
personalizar su solicitud segln el contexto vy las aspiraciones Unicas de sus donantes para que se sientan
convencidos de involucrarse.
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5. ¢COMO? (ASPECTOS FINANCIEROS)
Para cerrar, es momento de hablar de dinero. Preparese para abordar todos estos puntos de forma
clara y concisa:

 Su objetivo general de recaudacién de fondos.

e Cuanto apoyo espera de su donante (si no puede determinar cuanto podrian dar, solo concéntrese
en el objetivo general).

» Cuanto ha recaudado hasta la fecha de ese objetivo general, y de quién.

o Cuanto tiempo le queda para recaudar la cantidad restante.

e Qué podra lograr al reunir esa cantidad adicional en términos del impacto (es decir, qué es lo que no
llegard a ocurrir si no la obtiene).

» Cuales son sus planes futuros de recaudacion de fondos para garantizar que su labor y su impacto
sean sostenibles.

En caso de que la haya pasado por alto, la seccion de Informacion Financiera de la Parte A le ayudara
a definir sus objetivos.

Estas son las preguntas que los donantes se estaran haciendo, asi que abordar estos puntos de forma
proactiva demostrara su experiencia y profesionalismo, ademas de ayudarle a fomentar la confianza
en este momento crucial de la solicitud.

¢COMO DEBO REACCIONAR ANTE UN RECHAZO?

Los rechazos son normales y como especialista en recaudacién de fondos debe adaptarse a ellos. Pero
lo que realmente marca la diferencia es como reacciona ante ellos. El “no” de un donante no siempre
significa “nunca’, sino que puede significar “no esa cantidad”, “no en este momento” o “no para este
proyecto”. Es su responsabilidad averiguarlo y aqui se incluye una lista de verificacion para el manejo
exitoso del rechazo:

e Sile parece apropiado, pida directamente su retroalimentacion.

* Mantenga su disposicion en la conversacion y no se ponga a la defensiva ni se ofenda.

» Invitelos a visitar sus oficinas / lugar de trabajo / programas para eliminar cualquier reserva que
pudieran tener sobre sus programas o equipo.

« Sialn considera que existe la posibilidad de futuras donaciones, mantenga a este donante en su
base de datos y siga cultivandolo.




S LA PROPUESTA PERFECTA

0

OBJETIVO

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Visualice a su donante. Antes de saltar a la practica de presentar su propuesta, es muy importante articular a quién
se la presentara realmente. Las propuestas perfectas van personalizadas. No deben sentirse como algo genérico,
porque entonces se perdera la posibilidad de una alineacién estratégica genuina. Por lo tanto, tdmese un momento
para recordar las descripciones que cred en la seccion “El perfil del donante” y asegurese de poder responder las
siguientes preguntas:

1. ;Cémo se llaman? ;Edad? ;Contexto cultural? ;Ubicacion actual?

2. ;Cémo obtuvieron su patrimonio filantrépico? ;Son herederos o cosecharon su propio éxito? ;Trabajan como
miembros del equipo de alguna institucion de beneficencia (como una fundacion o un organismo gubernamental)?
3. ;Qué causas de impacto social son mds importantes para ellos o para la organizacion para la que trabajan?
4. ;Son donantes experimentados o son nuevos en la filantropia?

5. ;Qué desafios clave podrian estar enfrentando en sus actividades filantrépicas?

6. ;Cudl es su motivacion para una colaboracién filantrépica?

7. ;Han tenido colaboraciones anteriores? ;Cémo fueron?

8. ;Qué tipo de apoyo quisiera obtener de ellos? ;Sdélo dinero, o algo mds?

9. ;Qué preguntas o preocupaciones podrian tener?

10. ;Por qué son aliados adecuados para usted?

PASO 2

Prepare y presente su propuesta. Una vez que tenga una idea clara de a quién presentard su propuesta, intente
elaborar una presentacién para ellos usando las siguientes preguntas como referencia. Intente hacerlo una vez
para una propuesta por escrito y luego otra vez para una propuesta verbal. Compartalas con sus colegas para
recibir su opinién.

QUE: ;para qué actividades esta buscando PARA QUE: ;qué impacto tendran estas
apoyo? ;Cuando se llevaran a cabo? actividades?

POR QUE USTED: ;c6mo se alinea esta POR QUE NOSOTROS: ;por qué su
colaboracion propuesta con los objetivos de organizacion es la indicada para llevar esto a cabo?
sus donantes? ;Qué aspecto de la pasién y los ;Qué papel desempefa en el ecosistema de la causa

objetivos de sus donantes le hace pensar que son y qué labor de otras organizaciones no podria ocurrir
compatibles con ustedes? sin el éxito de su organizacion?

COMO: ;Cuanto les solicitara? ;Y cémo planea financiar su trabajo mas alld de esta solicitud? ;Cudl es su
objetivo total de recaudacién de fondos? ;Cuanto ha recaudado hasta la fecha y de quién? ;Cudles son sus
planes de recaudacion de fondos para asegurarse de que su trabajo y su impacto sean sostenibles?

¢QUE SIGUE?

iPracticar, practicar, practicar! Aseglrense de practicar su discurso el mayor niimero de veces posible antes de

reunirse con los donantes. Si hay personas en su organizacion particularmente buenas presentando propuestas,

pida acompanarlas la préxima vez que presenten una solicitud. Practicar es siempre la mejor manera de
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A continuacion...

Este es el final de la Seccién |y ahora que ya definié los elementos clave de su Estrategia

de Recaudacion de Fondos, jpuede empezar a darle vida! Para prepararse para la Fase de
Implementacién, en la siguiente seccion aprenderd sobre el papel de los miembros del Patronato
y del equipo de su organizacién, y cémo aprovechar sus habilidades para la recaudacién de

fondos.




SECCION 11

COMO IMPLEMENTAR SU ESTRATEGIA DE
RECAUDACION DE FONDOS

PARTE A PREPARACION DEL RECORRIDO DEL DONANTE

PARTE B IMPLEMENTACION DEL RECORRIDO DEL DONANTE
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SECCION 11 PARTE A

PREPARACION PARA LA IMPLEMENTACION

SECCION I: SECCION II:
Cémo definir su estrategia de recaudacion de Cémo implementar su estrategia de recaudacion
fondos de fondos
PARTE A PA PARTE D
Preparacion Diseno de Implementacion del
del Proceso del Do ite  Recorrido del Donante

Usted esta aqui

La recaudacion de fondos basada en relaciones se enfoca en la realidad de que “la gente da a la gente”.
Independientemente de que el donante sea una organizacion con mucho personal o simplemente

un individuo acaudalado, la decision de dar o no hacerlo sera tomada por un ser humano. Por lo

tanto, para construir grandes relaciones con sus donantes, debe tener un equipo fuerte de personas
dispuestas a construir relaciones y conexiones significativas.

Esta seccion le ayudard a evaluar y maximizar el papel del Patronato y del equipo de su organizacién
en el contexto de la recaudacion de grandes donaciones.
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Su Patronato es un activo organizacional clave que puede (y debe) aprovechar para

el éxito de la recaudacion de fondos. En la mayoria de los casos, son las personas

de mayor rango en su organizacion quienes pueden hacer o deshacer sus planes de
recaudacion de fondos, establecer presupuestos que impacten sus objetivos, aprobar
inversiones que puedan ayudar a llevar sus productos al siguiente nivel, y presentar
personas, generar influencia, dar orientacion y motivar donaciones. Independientemente
de su funcion, siempre es buena idea mantener una buena relacion con el Patronato,
pero es imprescindible para la recaudacion de fondos.

Los miembros del Patronato a veces pueden sentirse reacios a apoyar en la recaudacion
de fondos, especialmente si no se sienten comodos pidiendo dinero directamente.

Es importante ayudarles a entender que hay muchas otras formas en las que pueden
apoyar sin tener que hacer eso. Por ejemplo:

ayUdeles a mapear sus redes para que puedan identificar nuevos
prospectos o presentarle a prospectos ya identificados. Si quiere que identifiqguen
activamente a los prospectos potenciales, puede compartirles los “Perfiles de
Donantes” que credé en la seccion “Cémo conocer a sus donantes” para dejarlo mas
claro.

pidales que opinen sobre su estrategia para conseguir su

apoyo y ganar su confianza. Los miembros del Patronato ven la organizacion desde
una perspectiva muy distinta y pueden tener una vision Unica del mundo de los
donantes.

: pidales que participen en la organizacion de eventos,
que formen parte de un panel de discusion, que se relacionen con asistentes
especificos y que inviten a sus contactos a los eventos.

explore cualquier otro recurso y oportunidad a la que
los miembros del Patronato pudieran tener acceso (gj. la posibilidad de organizar un
evento en su casa o lugar de trabajo, invitarle a eventos en los que pueda entablar
relaciones, conseguir donaciones en especie de empresas, etc.).

pueden ayudarle a manejar vy cultivar
relaciones desde la perspectiva de una “parte interesada con experiencia’, haciendo
que sus donantes se sientan valorados.
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Para colaborar exitosamente con su Patronato, debe manejar con cuidado la
participacion de sus miembros. A continuacion se incluyen algunos consejos:

antes de que puedan ayudarle en la implementacién de
la recaudacion de fondos, su Patronato debe apoyar su estrategia global de
recaudacion de fondos. Aseglrese de consultarlos en el proceso de disefio
de la estrategia, educarles sobre la realidad de lo que se puede conseguir (y
para cuando) y hacerlos sentir satisfechos con el plan establecido.
es probable que los miembros del Patronato
tengan una comprension de alto nivel de la labor y el enfoque de su
organizacion, pero si desea su apoyo en la recaudacion de fondos pueden
requerir una descripcion mas profunda de sus objetivos, metas, debilidades
y fortalezas, asi como la direccion que seguird. Aseglrese de que entiendan
todo el contexto y por qué su apoyo es necesario para lograr el éxito.
los miembros del Patronato suelen ser
personas ocupadas, asi que pedirles que “ayuden con la recaudacion de
fondos” o “hagan presentaciones” a los donantes que conozcan podria no
ser la forma més eficiente de involucrarlos. Los miembros del Patronato
necesitan solicitudes claras y concretas que les permitan pensar en puntos
mas especificos. Peticiones como “ayldenos a pensar en algunos ponentes
para este evento de recaudacion de fondos” o “revise esta lista de posibles
donantes y preséntenos a cualquier persona que conozca” lograran
resultados mucho mejores.
aseglrese de que los
miembros del Patronato cuenten con los activos y herramientas de
comunicacion adecuadas para promover a su organizacion en sus circulos
de influencia. Como minimo, deben conocer la propuesta de su organizacion
y tener acceso a una plataforma de alto nivel que puedan usar y compartir
rapidamente.
los miembros del Patronato son personas
ocupadas, asi que asegurese de pedirles que ayuden con los aspectos mas
criticos en lugar de agobiarlos con demasiadas tareas que compitan entre si.



e COMPETENCIAS:
e COMODIDAD:

OBJETIVO

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

| AUDITORIA DE HABILIDADES
0 INTERPERSONALES

Enumere todas las tareas y habilidades que usted y su equipo puedan considerar esenciales para el
cultivo exitoso de su publico prioritario de donantes. A continuacion se presentan algunas plantillas con

ejemplos:

PLANTILLA 1: CUESTIONARIO DE RECAUDACION DE FONDOS

AFIRMACION

Me gusta (o creo que me gustaria) el proceso de recaudacién de fondos.

gﬁﬁ_'_ NO LO
CIERTO MENTE SE CON
CERTEZA

CIERTO

Me siento a gusto explicando exactamente qué hace nuestra organizacion, qué tipo
de apoyo necesitamos y en qué.

Tengo un conocimiento detallado de la estrategia de recaudacion de fondos de
nuestra organizacion.

Comprendo el proceso diario de recaudacién de fondos basado en contribuciones y
relaciones.

Tengo muy claro mi papel especifico y lo que se espera de mi con respecto a la estrategia
de recaudacion de fondos de nuestra organizacion.

Comprendo las etapas de la recaudacion de fondos (identificacion, motivacion,
cultivo, solicitud, reconocimiento, administracién) y cémo puedo ser Gtil en cada una
de ellas.

Me gustaria mejorar mis habilidades de recaudacion de fondos.

Me da gusto asistir a reuniones con donantes y hacer solicitudes personalmente.

Me da gusto asistir a reuniones con donantes, pero prefiero no hacer solicitudes
personalmente.

Tengo una fuerte red de personas que son donantes viables para nuestra
organizacion y me siento a gusto presentandolos.

Necesito conocer perfectamente el recorrido del donante (es decir, cdmo

participaran mis contactos) para poder sentirme comodo presentando a las personas.

Comprendo perfectamente las reglas vy los riesgos relacionados con la recaudacion
de fondos (ej. manejo de informacién, GDPR).
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PLANTILLA 2: CUESTIONARIO DE COMPETENCIAS

Pregunte a los miembros del Patronato cudnta seguridad sentirian al realizar las siguientes actividades. Esto le
dard una idea de qué tan cdmodos se sentirian llevando a cabo tareas especificas de recaudacion de fondos, y
donde podrian aportar mas valor. Si le parece adecuado, anada o elimine tareas y competencias para reflejar las
necesidades de su organizacion.

MUCHA BASTANTE NO TANTA NINGUNA
SEGURIDAD | SEGURIDAD | SEGURIDAD | SEGURIDAD

NO LO SE

TAREA / COMPETENCIA

Identificar nuevos donantes potenciales
(ej. mediante el mapeo de redes).

Presentar personas.

Tener un conocimiento detallado de Ia
estrategia de recaudacion de fondos de
nuestra organizacion.

Relacionarse en eventos.

Planear reuniones personales / tomarse
un café con alguien.

Contruccion de relaciones provechosas
con los posibles donantes.

Solicitar directamente las
contribuciones.

Hablar a detalle sobre los programas y
actividades de la organizacion.

Hablar a detalle sobre las metas de
recaudacion de la organizacion.

Hablar a detalle sobre el impacto de la
organizacion.

Hablar de por qué me apasiona la causa.

Ser ponente en un evento.

Organizar un evento en mi casa.

L




PASO 2

Si se siente a gusto haciéndolo, comparta los cuestionarios de autoevaluacion con los miembros del
Patronato. Si no le parece adecuado, también puede obtener las respuestas a esas preguntas por
medio de conversaciones informales o durante las reuniones del Patronato.

PASO 3
Con la informacién que ha reunido podra organizar las respuestas y obtener una imagen mas clara de:

» Quiénes en su Patronato se sienten mas comodos haciendo qué y cual es su disposicion para
apoyar.

» Qué oportunidades de formacién puede ofrecer para apoyar los esfuerzos de recaudacion de
fondos de su Patronato.

¢QUE SIGUE?

Ahora puede incluir a los miembros de su Patronato en sus actividades de recaudacién de fondos,
asignando tareas a cada persona con base en sus preferencias y competencias individuales. Si

le sefalaron que carecen de conocimientos para realizar ciertas actividades, también puede
invitarles a leer las secciones correspondientes de esta Guia, realizando juntos algunas de las
actividades propuestas u organizando sesiones de capacitacion interna para compartir con ellos sus
conocimientos en materia de recaudacién de fondos.

103



Seccion Il Parte A Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

La direccion de equipos de recaudaciéon de fondos v el desarrollo y apoyo del
personal difieren ampliamente entre organizaciones y paises. Algunos temas
y desafios comunes a los contextos menos favorables son una alta carga de
trabajo, presupuestos limitados, escasa capacitacion, alta rotacion de personal
y expectativas y objetivos desproporcionados. Pero, ;,como abordar estos
problemas?

En las siguientes paginas se incluyen varios ejercicios, herramientas y recursos
que puede utilizar como responsable de la recaudacion de fondos o con sus
colegas, si tiene menor nivel de autoridad, con el fin de crear un ambiente de
trabajo fuerte, resiliente y colaborativo para el éxito de la recaudacion.



| AUDITORIA DE HABILIDADES

0 INTERPERSONALES

NECESITARA
e Una computadora con un programa que le
permita hacer tablas de datos, como Excel.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Haga una lista de todas las habilidades que usted y su equipo puedan considerar esenciales para su
publico prioritario de donantes y para la recaudacién de fondos en su organizacion. Estas pueden
diferir enormemente, pero debe enfocarse principalmente en lo que sus donantes, companeros de
trabajo, lideres y usuarios finales necesitan. Por ejemplo:
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PASO 2

Una vez que tenga una lista final, cree una tabla con cada una de las competencias mencionadas con
dos columnas, una para el “Nivel de Competencia” y otra para el “Nivel de Uso”; pida a cada miembro
del equipo que la llene seglin su propia perspectiva, con una puntuacion del 1 al 10:

COMPETENCIA NIVEL DE COMPETENCIA NIVEL DE USO
L . 1 (Nunca la uso) a
1 (Principiante) a 10 (Especialista) 10 (Siempre 1 uso)
Redactar propuestas de alta
) 8 10
calidad
Dar conferencias en eventos 2 1
Etc. - -
PASO 3

Trabajen en parejas entre colegas o con un gerente directo y discutan las evaluaciones de capacidades,
utilizando esta matriz para mapear e identificar las areas en las que es necesario actuar para utilizar,
desarrollar o compartir mejor sus competencias:




PASO 4
Como gerente, compare (o comparen, si le parece adecuado, en una discusién grupal con mucho
respeto) las listas de competencias de todo el equipo e identifique las areas de competencias en las que

se:

e NECESITA ENTRENAMIENTO: si no hay clasificaciones de “alto nivel de competencia” para una
habilidad en especifico.

o NECESITA EXPERIENCIA: si no hay clasificaciones de “mucho uso” para una habilidad en especifico,
incluso habiendo calificaciones de “alto nivel de competencia”.

e NECESITA APOYO: si hay muchas clasificaciones de “mucho uso” para habilidades con evaluaciones de
“‘bajo nivel de competencia”.

PASO 5

Pdnganse de acuerdo como equipo para dar capacitacién, desarrollar experiencia y brindar apoyo por
medio de actividades como talleres, practicas, tutoria y cursos externos. Inviten a todos a establecer
objetivos personales mensurables para mejorar una de sus puntuaciones bajas en nivel de competencia
y apovar a algin companfero a desarrollar alguna de las suyas.

¢QUE SIGUE?

Recomendamos a las organizaciones que lleven a cabo esta actividad al menos una vez al ano, tal vez
durante una excursion o en alguna sesién para fomentar el trabajo en equipo. No sélo puede ayudar
a iniciar conversaciones Utiles e invitar a comprometerse para crear cambios significativos, jtambién
puede permitir que todos se den cuenta de cdmo van avanzando en las competencias esenciales a lo
largo del tiempo!




PREVENCION DEL DESGASTE

éQUE ES EL DESGASTE?

El desgaste es el agotamiento emocional, fisico y mental causado por un estrés excesivo y prolongado. Ocurre
cuando uno se siente agobiado, emocionalmente exhausto e incapaz de satisfacer las demandas constantes.
Existen algunas sefales frecuentes de desgaste:

e Cansancio constante.

e Depresiony tristeza.

e No querer ir a trabajar.

e Sentir que las tareas son méas desafiantes de lo normal.

e Sentir enfado o resentimiento con su trabajo o sus colegas.

e Dolores de cabeza, dolores de estémago y molestias digestivas.
e Estar mas sensible de lo normal.

e Sistema inmunolégico debilitado y enfermedades mas frecuentes .
¢ Problemas de memoria.

¢ Problemas de suefo.

e Ataques de ansiedad o panico .

e Impaciencia

¢COMO EVITAR EL DESGASTE?

La primera forma de evitar el desgaste es asegurarse de tener suficiente personal para hacer el trabajo que se
desea hacer. Sin embargo, operar en un ambiente de presupuesto reducido puede significar que eso no siempre
sea posible. El objetivo ideal debe ser una alta satisfaccion laboral, compromiso, energia y creatividad de sus
equipos, y puede cultivar todo esto al:

e CELEBRAR LOS LOGROS: anime a su equipo a tomarse un tiempo para hacer una pausa y celebrar cuando
lleguen donativos, se cumplan los objetivos vy se financien los proyectos. Esto mejorara los animos y permitira
que todos estén mejor preparados para el préximo “no” que lleguen a escuchar.

e DEFINIR UN “PUNTO FINAL": a veces puede sentirse como si la recaudacion de fondos nunca se terminara
porque siempre hay mas dinero por reunir. Definir “metas” regulares para proyectos especificos de
recaudacion de fondos o dividir su trabajo en “carreras cortas” puede ayudar a los recaudadores a tener la
sensacion de que van progresando.

e DESARROLLAR CAPACIDADES: garantizar que se ofrezcan oportunidades de formacion y desarrollo para
todos, incluyendo la observacién y practicas con otros equipos, excursiones y sesiones pagadas de
capacitacion.

¢ TOMAR DESCANSOS: esto puede sonar obvio, pero con demasiada frecuencia saltarse el almuerzo, trabajar
hasta tarde y no descansar llega a ser parte de la cultura laboral en la recaudaciéon de fondos. No deje que
esto ocurra. Anime a su equipo a tomar descansos y vea el trabajo fuera del horario normal como la senal de
que hay un problema que debe resolverse.

e TENER UNA GERENCIA FUERTE Y QUE BRINDA APOYO: un buen gerente debe ser capaz de asegurar que
los miembros de su equipo tengan una carga de trabajo razonable, ayudarlos a replantear sus prioridades y
reconsiderar sus estrategias, asi como brindarles apoyo cuando lo requieran.

e TENER CLARO EL IMPACTO: a muchos recaudadores de fondos les motiva la causa por la que trabajan, pero
no suelen estar expuestos al impacto resultante. Asi como debe tratar de proporcionar a sus donantes
oportunidades para conectarse con el impacto de lo que usted hace, aseglrese de que sus recaudadores
también puedan ver y sentirse orgullosos de lo que estan ayudando a hacer posible.
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= INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO
@ EN LA RECAUDACION DE FONDOS

PROGRESO:

OBJETIVOS AJUSTADOS AL MERCADO:

OBJETIVOS NO FINANCIEROS:

RELACIONES:

OBJETIVO NECESITARA
Una computadora con un programa que le
permita hacer tablas de datos, como Excel.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Haga una sencilla pregunta a cada uno de sus colegas de diferentes equipos o areas, incluyendo
finanzas, comunicaciones, programas, liderazgo v el Patronato: “ademas del dinero recaudado, ;cémo
puede medirse el éxito de la recaudacion de fondos desde su posicion en la organizacion?”

u u i 2 i : i
Puede obtener respuestas como “proyecciones mas claras de los ingresos esperados”, o “mensajes
mas congruentes sobre nuestro trabajo” o “preguntas clave por responder en los informes de
programas”. Anoételas todas.

PASO 2

En equipo o de forma individual, piense desde la perspectiva de sus donantes, especialmente
considerando sus Perfiles de Donantes, si ya los creo, y responda a la pregunta: ;cdmo es una
relaciéon exitosa con el equipo de recaudacion de fondos?

Puede sugerir opciones como “recibir actualizaciones de los proyectos”, “tener tiempo para conocerse’,
“saber la diferencia que puede hacer mi dinero” y “sentirse especial”. Andtelas todas.

PASO 3
Resuma todos estos “éxitos” en una lista e incluya cualquier otro que considere que haga falta desde
el punto de vista de la recaudacion de fondos. Algunos ejemplos pueden ser: “agregar nombres a las

N N«

reservas de donantes” “conseguir reuniones con donantes’, “tener motivacion”.
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PASO 4
Cree una tabla de KPI para cada medida de éxito (puede agrupar o resumir algunos de ellos en
categorias), como el siguiente ejemplo:

Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

. FUENTE DE CUANDO MARCO DE
GRES Lo DATOS MEDIR REFERENCIA
Donantes Los donantes  Tiempo Una reunion Base de datos  Anualmente  Afio 1: una
se sienten dedicado a los o llamada por reunion por
especiales. donantes trimestre. Encuesta o ano
reuniones con
Reporte de 80% de los donantes. Afio 1: no
satisfaccion de ' donantes se hicieron
los donantes.  afirman estar solicitudes a
satisfechos. donantes
Finanzas Los Participacion  Recaudacion de  Experiencias  Anualmente Ninguno
presupuestos  del equipo de  fondos en todas | del personal.
se establecen  recaudacion las etapas.
con de fondos Nivel auto
proyecciones  enla Alto nivel de reportado de
realistas. definicion del  confianza. confianza del
presupuesto. personal.
Alto nivel de
Nivel de comprension.  Auditoria de
confianza en el habilidades
cumplimiento
de las Ejemplos de
necesidades. participacion
enel
presupuesto
parala
creacion de
materiales
para donantes.
PASO 5

Ponga la lista en orden de prioridades segin la importancia de cada KPI acordada entre usted y su

equipo. Traten de reunir una lista con los 10 mas importantes.

¢QUE SIGUE?

Ahora cuenta con una lista de Indicadores Clave de Desempefo. Uselos para informar sobre el
progreso de su recaudacion de fondos y para presentar un panorama mas completo de como van
las cosas. Puede utilizarlos en las discusiones con los miembros de su Patronato o con sus otros
contribuyentes para mostrar sus avances independientemente de la cifra objetivo anual. También
puede utilizarlos para dar seguimiento a las areas en las que no se esta logrando lo necesario para
tener éxito en el futuro (jaunque se estén cumpliendo los objetivos financieros!) y enfocarse en
mejorarlas.

R




=! TAMANO DE LA CARTERA Y CARGA
DE TRABAJO

Q

OBJETIVO NECESITARA
» Una computadora con un programa que le
permita hacer tablas de datos, como Excel.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Calcule, en equipo, el tiempo (en horas de trabajo) que se necesita para completar efectivamente cada
uno de los siguientes pasos con 10 donantes en un afo en cada nivel de esta matriz (si tiene muy
pocos donantes, puede calcularlos con cada donante en un ano).

Para hacerlo necesitara sacar algunas conjeturas bien informadas y no es necesario hacerlo con
exactitud.

VALOR BAJO VALOR MEDIO VALOR ALTO

0.1 hora 5 horas 10 horas

A
2 horas 2 horas 5 horas
5 horas 20 horas 40 horas
10 horas 40 horas 50 horas
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PASO 2
Utilizando su Tabla de Donativos, si la tiene (si no, puede encontrar una plantilla en la seccién
“Objetivos Financieros”), o su lista de donantes, haga una lista de con cuantos donantes debe

interactuar en cada etapa de este proceso durante los proximos 12 meses para cumplir sus objetivos.
No olvide considerar a sus donantes actuales entre los que deben administrarse. Por ejemplo, en caso
de los donantes de alto valor, podria quedar asi:

ADMINISTRAR 10
ENCONTRAR 50 ALCANZAR A 25 CULTIVAR 15 DONANTES

PROSPECTOS PROSPECTOS PROSPECTOS (5 NUEVOS,
5 ACTUALES)

Este paso también puede hacerse utilizando un método de calendario para ver las diversas relaciones
y sus etapas (Prospeccion, Alcance, Cultivo y aDministracién) a lo largo del tiempo. Por ejemplo:

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP

DONANTE 1
(NUEVO)

DONANTE 2
(NUEVO)

DONANTE 3
(NUEVO)

DONANTE 4
(NUEVO)

DONANTE 5

(ACTUAL) TOTAL

0 0 0
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PASO 3
Usando las cifras de los pasos 1y 2, calcule cuantas horas de trabajo se necesitan para cumplir con
sus objetivos vy llenar sus reservas. Por ejemplo, para los grupos de alto valor:

NUMERO DE HORAS POR TOTAL DE HORAS
CADA 5 DONANTES POR ETAPA

NUMERO DE DONANTES

CULTIVO 110 40 880
ADMINISTRACION 110 50 1100
TOTAL ANUAL 2120

PASO 4

Utilice el nimero total de horas necesarias por afo en el paso 3 para calcular el total de personal que
necesita para poder llenar sus reservas.

Por ejemplo, en el Reino Unido, un trabajador de tiempo completo (sin contar vacaciones, horas
de comida y tareas administrativas) tiene aproximadamente 1 200 horas productivas por afo. Por
lo tanto, para cumplir el ejemplo de 2 120 horas en el Paso 3, se necesita que 1.8 miembros del
personal llenen sus reservas.

PASO 5
Si no cuenta con suficiente personal para cumplir sus objetivos, debe pensar en reclutar més personal
0 ajustar sus objetivos.

Siya tiene suficiente personal para cumplir sus objetivos, puede comenzar a planear la asignacién
de esas relaciones a la cartera de cada individuo. Hagalo haciendo “segmentos” de papel de cada
donante usando notas adhesivas y repartiéndolas a su equipo con base en su presupuesto de horas,
asf como sus competencias y experiencia. Por ejemplo:

JAMIE
600 HORAS

o 30 prospecciones de
donantes de valor
bajo.

e 100 administraciones
de donantes de valor
bajo.

¢QUE SIGUE?

Una vez que descubra si tiene suficiente personal de recaudacién de fondos para cumplir sus objetivos,
sabré si su estrategia debe incluir reclutamiento (consulte el siguiente ejercicio) o la redistribucion del
trabajo de interaccion con los donantes a todo su equipo.

También puede utilizar estos datos e informacion para iniciar conversaciones sobre las actividades

en las que los miembros de su equipo quieren trabajar, empleando al maximo sus competencias

y experiencia construyendo una cartera que aproveche lo mejor de todos. Por ejemplo, a algunas
personas les gusta tener donantes de diferentes tipos, otras prefieren hacer todo el trabajo cara a cara
y a otras les gusta redactar.
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| RECLUTAMIENTO

OBJETIVO NECESITARA

e Una computadora con acceso a Internet

e Un procesador de textos para resumiry
archivar la informacion

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

El primer paso es redactar la descripcién de puesto para la nueva funcién. Esta debe ser sumamente clara,
estandarizada para cada miembro del personal con el mismo cargo y una descripcion exacta de lo que se espera.
El documento debe abarcar los siguientes elementos y se incluye un ejemplo al final de esta seccion.

Contexto de la funcion

Brinde a los solicitantes algunos antecedentes sobre por qué este cargo esta vacante. ;La persona anterior
dejo la organizacion? ;Es un nuevo puesto? ;Qué aspira a lograr la organizacion para lo cual este puesto es
importante? ;Con qué apoyo y recursos trabajaran los candidatos elegidos? ;Hay objetivos establecidos para
esta funcion?

Candidatos adecuados
Ofrezca una breve descripcidn de la clase de persona que estd buscando. jDele vida a los criterios y a los puntos

clave!

Responsabilidades

Utilizando su esquema RECI (Responsable, Encargado, Consultado, Informado). Si ain no lo ha hecho, lo
creard en el ejercicio de Funciones y Responsabilidades que se encuentra mas adelante en esta seccion,

o simplemente enumere las actividades clave que necesita que esta persona realice o supervise y redacte
una descripcion del puesto que contemple las actividades dentro de las siguientes categorias (afiada mas si lo
requiere):
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Partes interesadas clave
Enumere las personas internas mas relevantes con las que esta funcion tendria que llevar relaciones.

Conocimiento y experiencia

Mencione las cosas que los candidatos ideales ya deben saber, o tener experiencia haciendo. Puede
ser Util separar esta lista entre lo “esencial” y lo “deseable”. Trate de ser realista y no se enfoque
demasiado en el “dinero recaudado”, sino mas bien en su experiencia en el cultivo de relaciones,
pensamiento estratégico y otras habilidades esenciales que son adecuadas para su equipo.

Habilidades y competencias
Enliste lo que los candidatos elegidos deben saber hacer, o ser capaces de demostrar. ;No olvide
caracteristicas més subjetivas como la amabilidad, la negociacién y el optimismo!

PASO 2

Investigue puestos similares que hayan sido anunciados en su ciudad y pais para conocer el rango
salarial que los candidatos podrian esperar. En algunos paises, la contratacion de recaudadores de
fondos puede ser bastante competitiva, por lo que se pueden esperar salarios més altos, pero usted
debe centrarse en lo més adecuado para su contexto.

Nota: en muchos paises esta prohibido pagar a los recaudadores de fondos por comisién debido a
los conflictos éticos generados al solicitar a los donantes dinero que luego se utilizara, en parte, para
pagar su propia comision. No recomendamos utilizar este método.

PASO 3

Haga circular la descripcidn del puesto internamente para asegurarse de que cuente con el respaldo
de todos los que trabajarian con los candidatos, e incluya todas las actividades necesarias para el
equipo.

PASO 4

Si dispone de presupuesto para utilizar una agencia de reclutamiento, puede pedirles que anuncien el
puesto y que le sugieran algunos candidatos. Si lo hace, le recomendamos usar una agencia especifica
para organizaciones sin fines de lucro o recaudacion de fondos.

Si planea anunciar el puesto usted mismo, le recomendamos que publique la descripcion del puesto
en tantos sitios web como sea posible, apuntando a las industrias en las que quisiera encontrar

a sus candidatos. En muchos paises existen bolsas de trabajo especificas para organizaciones de
beneficencia, pero plataformas de redes sociales como LinkedIn, Facebook y Twitter también pueden
ser excelentes opciones.

Por Ultimo, solicite a su Patronato, a la direccién vy, de ser conveniente, a los donantes que compartan
la descripcion del puesto en sus redes.

PASO 5

Preseleccione a sus candidatos con base en la descripcion del puesto, calificando a cada candidato en
cada requisito de conocimientos, experiencia, habilidades y competencias. Los candidatos con mayor
puntuacion serdn invitados a una entrevista.
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PASO 6

Prepare su proceso de entrevista para centrarse en los conocimientos, experiencia, habilidades y
competencias mas esenciales para su organizacion. Le recomendamos obtenerlos a través de una
combinacion de ejercicios, evaluaciones y conversacion:

e EJERCICIOS: estos pueden incluir actividades como juegos de rol de donantes, redaccion de
propuestas de donantes, revisiones de presupuestos, analisis FODA y otros componentes del
trabajo. La clave es proporcionar escenarios interactivos e impredecibles pero realistas en los que
los candidatos puedan demostrar sus habilidades.

e EVALUACIONES: pueden incluir redaccién, revision de textos, célculo y otras evaluaciones de
habilidades.

e CONVERSACION: pida a los candidatos que compartan ejemplos de ocasiones en las que hayan
demostrado las competencias y experiencia clave que usted requiere, ademas de plantear
situaciones hipotéticas y preguntarles como las abordarian.

La entrevista debe ser realizada por las personas que estaran mas relacionadas con el puesto,
incluyendo al superior inmediato, una persona de mayor rango v, de ser posible, cualquier persona
que estaria a su cargo.

PASO 7
Una vez identificado a la persona elegida y que esta haya aceptado el puesto, no olvide planear un
proceso de induccién claro y completo para que pueda comenzar con mucho impetu.




DIRECCION DE RECAUDACION DE FONDOS

NUEVO. PUBLICADO HACE 17 HORAS. 11
SOLICITANTES

“ EJEMPLO DE DESCRIPCION DE PUESTO

SOLICITAR

REPORTA A: CEO
CONTEXTO SOBRE EL PUESTO DE TRABAJO

Entendemos que nuestros objetivos estratégicos ambiciosos
significan que necesitamos grandes colaboradores. Nuestra
organizacion ofrece una oportunidad valiosa para patrocinadores
que quieren hacer del mundo un lugar mas justo y ayudar a los
menos afortunados. Buscamos especialistas en recaudacion de
fondos con experiencia, creatividad y determinacién que nos
ayuden a mejorar este proceso para nuestros donantes y socios, y
que trabajen para atraer ain mas gente a nuestra labor.

Este puesto serd fundamental para la forma en la que planearemos
y llevaremos a cabo nuestra recaudacion de fondos en el futuro,
aprovechando el gran trabajo que nuestro equipo ha realizado
hasta ahora y apoyandonos para sistematizar y hacer crecer
nuestra recaudacioén. Tendréa la oportunidad de formarse y crecer
rapidamente en este puesto y en la organizacién en general, a
medida que entramos a nuestra siguiente etapa, la cual serd, sin
lugar a dudas, muy emocionante.

CANDIDATOS ADECUADOS

Para obtenerlo, debe demostrar su habilidad para cultivar
relaciones fructiferas y sostenibles con los donantes en un
ambiente sin fines de lucro, asi como pensar estratégicamente y a
largo plazo en la generacion de ingresos en un contexto de diversos
grupos de interés. Debe sentirse a gusto tanto participando en
debates y negociaciones del Patronato con los posibles donantes,
como estableciendo una buena relacién con los lideres de
proyectos de primera linea y planeando con creatividad nuevos
recursos de comunicaciones. Debe poseer excelentes habilidades
de comunicacion, incluyendo la capacidad de hablar vy escribir de
forma persuasiva, asi como ser capaz de desarrollar rapidamente
fuertes relaciones con las partes interesadas internas y externas
dentro de un equipo ocupado y apasionado.

SUELDO
Competitivo

¢CUMPLE CON LOS REQUISITOS?

COMPETENCIAS
COMPETENCIA 1
COMPETENCIA 2
COMPETENCIA 3
COMPETENCIA 4
COMPETENCIA 5
COMPETENCIA 6
COMPETENCIA 7
COMPETENCIA 8
COMPETENCIA 9
COMPETENCIA 10

CONTACTENOS

DETALLES DEL PUESTO

NIVEL DE AUTORIDAD
Nivel medio

INDUSTRIA
Sin fines de lucro

TIPO DE EMPLEO
Tiempo completo

FUNCION DEL PUESTO
Beneficencia, recaudacion de
fondos
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RESPONSABILIDADES

RECAUDACION DE FONDOS Y CREACION DE REDES

e |dentificar, involucrar, cultivar y presentar
solicitudes a donantes individuales,
fundaciones y empresas para obtener
donaciones de cinco y seis cifras,

y establecer alianzas que incluyan
componentes financieros y no financieros.

e Apoyar a nuestro liderazgo y a nuestro
Patronato en el cultivo de relaciones
con donantes vy aliados, ofreciendo
informacion, lluvias de ideas y orientacion
sobre las mejores practicas.

e Formary mantener relaciones con
donantes y con instituciones clave de
vinculacion filantrépica, como bancos,
oficinas familiares, fondos y bufetes de
abogados.

e Fungir como representante de nuestra
mision y prioridades estratégicas en
eventos y conferencias.

e Manejar todas las relaciones con los
donantes vy aliados, implementando e
incorporando un recorrido motivador
para el donante y practicas rigurosas
de administracién para preservar la
congruencia.

LIDERAZGO ESTRATEGICO

o Desarrollar y dirigir la aplicacion de una
ambiciosa estrategia de recaudacién de
fondos que asegure el crecimiento en una
amplia gama de fuentes de ingresos.

o (Garantizar que se adopte un enfoque
estratégico de recaudacion de fondos en
todos los debates y decisiones operativas
y de proyectos.

e Colaborar con el equipo directivo para
desarrollar un marco de KPI optimista,
pero manejable como base para el
desempeno de la recaudacion.

e Trabajar para aprovechar los ejemplos

Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

existentes de excelentes practicas de
recaudacion en el equipo e incorporar una
cultura aun més positiva de recaudacion
de fondos.

OPERACIONES Y COMUNICACIONES

Desarrollar, perfeccionar y gestionar

la cartera de donantes y prospectos,
defendiendo el uso del manejo de
relaciones con los clientes (CRM) en todo
el equipo.

Coordinar, dar seguimiento e informar
sobre el progreso de la recaudacién de
fondos en relacién con los objetivos,
preparando informes vy realizando
presentaciones al equipo directivo vy al
Patronato.

Redactar y editar plantillas de solicitudes
de financiacion y propuestas a la medida,
segln sea necesario, trabajando con el
equipo de Comunicaciones para preservar
la congruencia.

Preparar plantillas de informes de
administracion e informes a la medida para
los donantes y aliados sobre el progreso
de nuestro trabajo en general, asi como
sus respectivas areas de financiacion.
Simplificar, redefinir y reestructurar
nuestros Argumentos a Favor del Apoyo,
Argumentos a Favor de la Necesidad y
Declaraciones de Impacto para atraer a
una variedad de publicos donantes.
Colaborar con el equipo de finanzas para
incorporar proyecciones presupuestarias
centrales y sectoriales realistas en el
proceso de recaudacion de fondos,
supervisando los ingresos en funcion

de esas proyecciones y centrando la
recaudacion de fondos en las necesidades
que vayan surgiendo.




AUTOGESTION

Trabajar e informar regularmente sobre un
plan de trabajo anual previamente acordado,
cumpliendo las metas y objetivos y poniendo
de relieve los desafios de forma proactiva.
Priorizar y gestionar su propia carga de
trabajo.

Asumir la responsabilidad del desarrollo
personal y buscar oportunidades de
capacitaciéon y apoyo.

COLABORACION EN EQUIPO

Contribuir a la vision general de nuestra
organizacion y desarrollar y mantener
relaciones positivas como representante de
la causa.

Contribuir al bienestar del personal y los
voluntarios, en caso de ser aplicable.
Mantener el compromiso con la igualdad de
oportunidades vy la inclusién en todos los
aspectos de su trabajo.

Participar en reuniones, debates, formacion y
talleres seglin sea adecuado y necesario.
Otras tareas que puedan ser razonablemente
y ocasionalmente asignadas por el equipo
directivo o el Patronato.

PRINCIPALES PARTES INTERESADAS

CEO

Director de Finanzas
Gerente de Comunicaciones
Gerente de Proyecto
Voluntarios

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

Experiencia previa en un puesto similar,

0 en una organizacioén en una etapa de
crecimiento equivalente.

Un minimo de 5 afios de experiencia en
funciones de recaudacion de fondos.
Experiencia en el cultivo y obtencion de
aportaciones de cinco cifras o mas de parte
de los donantes.

Un historial de éxitos en el establecimiento

de objetivos financieros, organizacién

y aplicacion de estrategias, analisis e
identificacion de problemas y formulaciéon de
soluciones creativas.

Es deseable que cuente con experiencia en
la conduccién de un equipo.

HABILIDADES Y COMPETENCIAS

Gran capacidad de comunicaciéon con
habilidades destacadas para escribir y hablar
en publico.

Excelente al entablar relaciones con gran
capacidad de negociacion vy la habilidad de
relacionarse e influir al mas alto nivel.

Capaz de colaborar en equipo de forma
incluyente y motivadora, con la capacidad de
trabajar de forma independiente.

Una comprensién profunda de las tendencias
y prioridades en la recaudacion de fondos,
la beneficencia y el impacto corporativo, asi
como la capacidad de mantenerse al dia en
estos temas.

Confianza para operar en una funcion
estratégica, asf como para representar

y comprometerse con personal de nivel
superior tanto a nivel interno como externo.
Excelentes aptitudes de manejo del tiempo,
organizacion y definicion de prioridades, con
la capacidad de equilibrar una amplia gama
de demandas en conflicto y cumplir plazos.
Altos niveles de conocimientos de
informatica, asi como competencia en bases
de datos de manejo de donantes/clientes
(ej. Salesforce), Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Outlook.

Capacidad de evaluar problemas y demostrar
un criterio bueno, soélido y seguro.

Madurez, confianza y buena presentacion
con sentido del humor.
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¢QUE ES LA CULTURA?

La cultura es el caracter y la personalidad de su organizacién. Es el resultado Unico que se obtiene
al combinar los valores, tradiciones, creencias, interacciones, comportamientos y actitudes de su
organizacion.

La cultura de recaudacion de fondos es la medida de salud en el ambiente de su equipo de
recaudacion de fondos, asi como la medida en la que su organizacién entiende las necesidades,
comportamientos y actitudes necesarias para el éxito de las actividades de recaudacion.

¢{QUE DETERMINA LA CULTURA DE RECAUDACION DE FONDOS?

LIDERAZGO

La forma en la que los miembros del equipo directivo y el Patronato acttiian vy se relacionan
con los demas; lo que priorizan, lo que comunican, lo que celebran y lo que ignoran constituye
lo que el personal considera buenos y malos comportamientos y actitudes para aportar a

su organizacion. Si un lider ignora la recaudaciéon de fondos o la impulsa, esto haré toda la
diferencia. Los lideres que piensan en la recaudacion de fondos como un cajero automéatico o
una molestia, no ayudaran a que la organizacion funcione de forma saludable.

GESTION

La forma en la que su organizacién y sus equipos estan estructurados y son dirigidos, asi
como los sistemas, la jerarquia, los procesos y el establecimiento de objetivos determinaran
el grado de empoderamiento y motivacion de su equipo, asi como el nivel de esfuerzo,
compromiso y rendimiento que dediquen a las actividades de recaudacion de fondos. Es
importante que los gerentes de los equipos de recaudacion de fondos tengan buenas
relaciones con los gerentes de otros equipos.

PRACTICAS DEL LUGAR DE TRABAJO

La forma en que la organizacion realiza el reclutamiento, la seleccion, la integracién,

las revisiones de salarios, el reconocimiento, la formacioén, los ascensos, el manejo del
desempeno vy la tradicion influird en como se relacione el personal. La celebracién de los
logros en la recaudacién de fondos es una excelente manera de inculcar practicas positivas
en este ambito, asi como de garantizar que los procesos de integracion ofrezcan al personal
la oportunidad de mostrar su trabajo a otros equipos.
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PERSONAL

Los tipos de personas que llegan a la organizacion (sus personalidades, creencias,
valores, habilidades, experiencias y comportamientos cotidianos) se convierten en el
nucleo de su cultura. Prefiera la diversidad de pensamiento y experiencia en lugar de
aspirar una y otra vez al mismo tipo de persona, pero aseglrese de que los valores
centrales de la organizacion (especialmente los de colaboracion, apoyo y comunicacion)
se reflejen en cada contratacion.

MISION, VISION Y VALORES

Asegurarse que su organizacién entienda clara y completamente la mision, vision y
valores es esencial para crear una cultura positiva de recaudacion de fondos. ;De qué
otra manera podrian sus recaudadores de fondos vivir estos valores o involucrar a los
donantes? Es esencial asegurarse de que sean inspiradores, coherentes y que sean
puestos de relieve. Es importante apoyar a sus recaudadores para que los promuevan,
ademas de invertir en alcanzarlos.

AMBIENTE LABORAL

Ya sea que trabajen virtualmente o tengan un ambiente de oficina presencial, los
objetos, la decoracion, la sefializacion y el uso del espacio impactaran en qué tanto
las personas puedan trabajar juntas, entenderse, formar vinculos y anticiparse a las
necesidades de los demés.

COMUNICACIONES

La forma en la que se establece la comunicacion entre los miembros del equipo,
especialmente entre el equipo de recaudacion de fondos y los demds, influird en la
percepcion de la actividad de recaudacion de fondos vy en el desempeno colabarativo de
las funciones. Los equipos de finanzas y comunicaciones suelen ser los mas dificiles de
integrar, pero son los mas importantes, especialmente cuando se trata de transparencia en
el intercambio de informacidn y la toma de decisiones.




| FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:
0 METODO RECI

OBJETIVO NECESITARA

* Notas adhesivas.

e Puntos adhesivos de colores o boligrafos de
distintos colores para que cada personay
funcion involucrada pueda tener uno distinto.

e Una pared o un pizarrén blanco.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Pida a todos que anoten individualmente todas las actividades que deben hacerse para recaudar
fondos dentro de la organizacion, una en cada nota adhesiva. Estas deben ser especificas, como
“redactar solicitudes de donaciones” y “agendar reuniones con donantes’, en lugar de generales, como
“obtener donaciones” o “cultivar donantes”.

PASO 2

Cada uno debera compartir sus notas adhesivas de tres en tres y agruparlas en la pared con las
propuestas similares a medida que vayan avanzando. Una vez que hayan reunido todas las ideas, pida
a todos que sugieran las que hacen falta.

PASO 3

Entregue a cada uno una planilla de puntos adhesivos o un boligrafo de color, procurando que el color
de cada persona sea facil de distinguir de los demas. Luego, que cada uno cologue un punto adhesivo,
o dibuje un simbolo, en alguna nota que contenga tareas en la que se sienten involucrados de alguna
manera.

PASO 4

Pida a todos que llenen un esquema RECI desde su perspectiva individual, observando las notas
adhesivas que tengan puntos o marcas de su color como referencia (consulte la plantilla RECI més
adelante). Para ello, es necesario ver cada una de las actividades en las que estan involucrados y
decidir si son:

e RESPONSABLES: de llevar a cabo esta actividad, si estdn a cargo de efectivamente realizarla.

e ENCARGADOS: de gestionar esta actividad y a cargo de que se lleve a cabo.

e CONSULTADOS: para dar la informacién y aprobacién necesarias para esta actividad.

e INFORMADOS: mantenidos al tanto de los avances vy la conclusion de esta actividad.
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PASO 5

Trabajen en grupo para crear un esquema RECI central para sus actividades actuales de recaudacién
de fondos. Esto podria requerir simplificar algunas actividades, asi como cierto debate o discusion
para llegar a un consenso.

PASO 6
Trabajen juntos para adaptar el esquema RECI a la manera como les gustaria que fueran sus futuras
actividades de recaudacién de fondos.

Algunos aspectos que deben tener en cuenta son:

e Asegurarse de que no queden campos vacios de “responsable” (jde lo contrario podrian no
realizarse!).

e Asegurarse de que no queden campos vacios de “encargado” (jde lo contrario podria no haber
apoyo o supervision para los responsables!).

e Enlos casos en que la persona “responsable” sea también la “encargada”, asegurarse de que
siempre haya alguna otra persona “informada’, para evitar los silos vy, por lo tanto, los fracasos
rotundos.

o Consolidary combinar tareas similares o duplicadas y asignar mejor las tareas donde existan
empalmes innecesarios.

e Decidir sobre la pertinencia de los cargos actuales segun el RECI de cada miembro del equipo vy
discutir alternativas, en caso de requerirse.

e Revisar si no es necesario “consultar” a demasiadas personas para las tareas, ya que esto pudiera
causar deficiencias en sus procesos.

Consideren si:

e |a carga de trabajo podria asignarse de una manera distinta para lograr los objetivos de la
organizacion.

* Se estd dando suficiente apoyo al personal responsable de las tareas que no tienen un nombre
asignado como “encargado”.

» Se requiere nuevo personal para aumentar la competencia en tareas que no tienen una
“‘responsabilidad”.

e Las actividades con muchas personas “responsables” por ellas necesitan mas de una, y si la
persona “encargada” los esta apoyando para que trabajen juntos.




% PLANTILLA DEL METODO RECI

ACTIVIDAD RESPONSABLE ENCARGADO CONSULTADO | INFORMADO
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A continuacion...

Su equipo estd listo para el Recorrido del Donante. En la Ultima parte de esta Guia, aprendera
a implementar su estrategia de recaudacion de fondos. Esto implica identificar y establecer

una relacion con nuevos prospectos, perfeccionar su mensaje, identificar alianzas, crear un
liderazgo de opinién y organizar eventos.
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SECCION II PA TE B

COMO IMPLEMENTAR EL RECORRIDO DEL DONANTE

SECCION I: SECCION II:
Como definir su estrategia de Coémo implementar su estrategia de
recaudacion de fondos recaudacion de fondos
PARTE A PARTE C
Preparacion Preparacion del ple
del Proceso Recorrido del Donante corrld

Usted esta aqui

Esta es la Ultima parte de la Guia, en la que aprenderd a aplicar activamente la estrategia de
recaudacion de fondos que ha ido construyendo en las secciones anteriores.

En primer lugar, aprenderd a buscar los donantes adecuados y a aprovechar sus redes para llegar

a ellos. Luego aprenderd a perfeccionar sus mensajes para “hablar” con sus donantes. Por Gltimo,
aprendera a darse notoriedad mediante el desarrollo de nuevas alianzas, la planeacion del liderazgo de
opinién vy la organizacion de eventos.
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Una vez definida su estrategia de recaudacion de fondos, debe comenzar a
buscar donantes reales compatibles con sus necesidades. Para sistematizar toda
la informacién que recabe durante su investigacion de prospectos, asi como
hacer un seguimiento de los cambios y actualizaciones, necesita crear un proceso
de prospeccion, es decir, una base de datos centralizada de todos sus donantes
actuales y potenciales que se ajusten a la mision, actividades y necesidades de
financiacion de su organizacion. Encontrard una plantilla mas adelante en esta
seccion.

Aunqgue las organizaciones pueden encontrarse en diferentes etapas de su
experiencia de recaudaciéon de fondos vy ciclos de campana, se aplican las mismas
reglas para establecer la lista de prospectos que le permitird ser sostenible. A
continuacion se presentan algunos consejos clave para una prospeccién exitosa:

o Aseglrese de tener una lista de prospectos diversificada para dar a su
organizacion mas flexibilidad y mayor adaptabilidad.

e Incluya los nuevos prospectos en el proceso de prospeccion. Al cultivar
nuevos donantes periddicamente, su organizacion tendra un flujo continuo de
donaciones potenciales.

o Utilice las redes de su personal, Patronato, voluntarios y asesores para obtener
nuevos prospectos.

o Aproveche las herramientas de mineria de datos y preseleccion de donantes
para conocer el potencial de cada donante.

e |dentifigue donde se encuentran sus donantes en la lista de prospectos y tenga
cuidado con los cuellos de botella, especialmente en la etapa de identificacién y
calificacion.

e Aseglrese de que la base de datos esté centralizada para que sea visible para
todo el personal y procure que el personal la actualice periddicamente.

La investigacion de prospectos proporciona informacion y datos valiosos sobre la
historia y el patrimonio de un prospecto y le permite llenar por completo su lista.
Esto le ayudara a priorizar sus esfuerzos para llegar a los prospectos que mejor
se alinean con su estrategia global. Realizar una investigacion exhaustiva de los
prospectos le permite:

o |dentificar los donantes actuales que pueden estar dispuestos a hacer mayores
donaciones.

o Comprender quiénes dentro de su lista de donantes constante y de largo plazo,
pudieran hacer una donacion.

o Descubrir nuevos donantes que apoyen activamente otras causas similares.



Seccion Il Parte B

Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

Si bien la investigacion prospectiva es un aspecto muy importante de la
recaudacion de fondos efectiva y eficiente, también es una de las partes de
este trabajo que mas tiempo consume y a veces supone un gran reto. Hay
varias formas de gestionar la investigacion de prospectos de su organizacion,
pero cada una tiene sus propias ventajas y desventajas, dependiendo de la
capacidad vy los recursos de su equipo:

Si sU equipo
cuenta con la capacidad, utilice bases de datos de Internet que le den
informacion de donaciones anteriores, indicadores de patrimonio,
afiliaciones empresariales y tendencias filantropicas. Algunos ejemplos
incluyen Foundation Centre y Wealth X, Funding Central (Reino Unido).
Esta es la opcion mas econdmica.
el equipo directivo de su
organizacion puede saber de redes de financiacion y tener contactos, por
lo tanto, vale la pena conocer sus ideas durante la fase de investigacion
(consulte el ejercicio de Mapeo de Redes en esta seccion para mayor
informacion).
contrate a un miembro del personal
dedicado parcial o totalmente a la investigacion de prospectos. Tendra
gue informarlos y equiparlos con las herramientas necesarias para obtener
datos relevantes y archivarlos facilmente para que otras personas del
equipo tengan acceso a ellos, pero le ahorrara mucho tiempo.
contrate a un consultor para encontrar y
recopilar la informacion a la medida de las necesidades de su organizacion
usando registros internos y bases de datos en Internet. Ellos tienen la
experiencia relevante, pero usted debera tener el presupuesto para ello.
estas empresas
ayudan a las organizaciones sin fines de lucro a revisar rapidamente un
gran numero de donantes. Recopilan informacion de diferentes bases
de datos en linea y pueden compartir los archivos con su personal
para integrarlos a su base de datos o utilizarlos como un recurso
independiente. Puede que sea mas barato que otras opciones y le ahorre
mucho tiempo, pero la investigacion podria no estar totalmente adaptada
a sus necesidades. También debe asegurarse de que la empresa que
utilice cumpla con las leyes locales sobre uso de datos; en algunos paises
resulta mas complicado efectuar investigacion en apego a la ley.



ﬁPLANTILLA DE LISTA DE PROSPECTOS

SOLIDEZ DE UBICACION ORGANIZACIONES) PROXIMAS
PROSPECTO EVALUACION | CONTACTO | LA RELACION | DE OFICINAS zg#'EC,\'ITClIJADL* JUSTIFICACION | SRACARES AU s Eﬁ:ﬂ?s FECHAS LIMITE
ACTUAL / CASA SN DE SOLICITUD
Nombre AB C £j. Carl Alta / Ej. Ciudad e Razones Org. 1,
de la (miembro | Medliq / del Cabo, | $50 000 | porlasque  Org. 2
., del . i ; ’
organizacion Baja Suddfrica considera Org. 3
oM e Patronato) e es
o individuo q
un buen
prospecto

*Las cifras de solicitud potencial son la mejor estimacion basada en las donaciones anuales /
facturacién, historial de donaciones y alineacién estratégica con su organizacion.

CRITERIOS DE EVALUACION

A: El prospecto esta muy alineado con las actividades actuales de su organizacion y puede dar
grandes donaciones. Aqui es donde deben centrar sus esfuerzos en primer lugar.

B: El prospecto estéd relativamente alineado con las actividades actuales de su organizacién y por lo
general puede hacer grandes donaciones. El acercamiento debe hacerse mediante conversaciones
indagatorias.

C: Las prioridades de financiacién del prospecto no estan inicialmente alineadas con las actividades
actuales de su organizacion y su capacidad de hacer donaciones es variable. Sin embargo, estan
involucrados en el espacio de su organizacion, por lo que deben ser cultivados para un potencial
futuro.

Nota: si su organizacién recauda fondos de distintos tipos de donantes, debe crear pestanas para cada
publico (ej. una pestana para Fideicomisos y Fundaciones, otra para Gobiernos, otra para Empresas,
etc.), o al menos utilizar un mecanismo de filtrado en Excel para poder ver facilmente los distintos
segmentos de su publico.
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La forma més efectiva de comenzar una nueva relacién con cualquier contribuyente es ser presentado
por un conocido en comun y asegurarse de que su organizacion o proyecto sean representados en los
lugares que ellos frecuentan. Una vez que cuente con una lista de prospectos en orden de prioridad,
debe comenzar a entablar esas relaciones. Aseglrese de recurrir a su personal, a los miembros del
Patronato, a la direccién ejecutiva y a los voluntarios como enlaces (y también como recursos para
ayudarle a establecer esas relaciones). Para tener una vision clara de los contactos que puede utilizar y
detectar cualquier vinculo que pueda haber pasado por alto, es importante crear un mapa de la red. A
continuacion se presentan algunos pasos clave para que pueda comenzar en dos escenarios distintos:

ESCENARIO 1: COMO ENCONTRAR CONTACTOS CON PROSPECTOS
EXISTENTES

Siya identificd a un prospecto clave y solo necesita hacer una estrategia que le permita identificar los
posibles vinculos, cada miembro clave de su equipo v del Patronato debe seguir los siguientes pasos:

1. En primer lugar, busque a este prospecto en LinkedIn y vea rdpidamente si tienen alglin contacto
mutuo.

2. Sino es posible encontrar una conexion obvia, haga una lista de sus lugares clave de vinculacion
actuales (ej. otros Patronatos, empresas para las que trabajan o trabajaron anteriormente, clubes
a los que pertenecen, universidades en las que estudiaron, etc.) en un documento y haga una lista
de los nombres de las personas clave en estos lugares con los que tiene una fuerte relacion (es
decir, personas a las que se sentirfa comodo contactando por correo electrénico).

3. Haga lo mismo con su prospecto, destacando cualquier coincidencia inmediata. Enfoquese
primero en las posibles conexiones en su localidad.

4. Sino encuentra vinculos inmediatamente, repita este ejercicio (tanto para usted como para el
prospecto), pero esta vez enumerando las organizaciones, proyectos o conferencias en las que
usted o ellos participaron como personal, miembros del Patronato, voluntarios, ex alumnos u
oradores.

5. Continte haciéndolo hasta encontrar coincidencias importantes en cualquiera de los dos
conjuntos de datos vy enlistelas como “contactos’”.

6. Explore sus conexiones més a fondo, revisando si hay alguna sefnal de alerta (consulte algunos
ejemplos en las siguientes plantillas).

7. Pida consejo, respetuosamente, a sus enlaces sobre el mejor método de acercamiento, sugiriendo
su preferido. Evalle, usando el sentido comun, hasta qué punto estarian dispuestos y podrian
hablar de su parte y qué tipo de solicitud le gustaria que hicieran (ej. presentarlo para tomar un
café, pedir autorizacién para tener contacto por correo electrénico, una invitacion a un evento,
etc.).

8. Utilice tantos contactos como sea posible para cultivar diversas personas a distintos niveles.
Aseglrese de mantener a sus equipos internos y al Patronato al tanto de cualquier conversacion y
acercamiento en curso.
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% PLANTILLA DEL ESCENARIO 1:
FICHA DE MAPEO DE REDES

(PARA UN PROSPECTO ESPECIFICO)

3

PROSPECTO




“ PLANTILLA DEL ESCENARIO 1:

PLAN DE CULTIVO DE PROSPECTOS

(PARA UN PROSPECTO ESPECIFICO)

NOMBRE DEL PROSPECTO:

;Qué es importante para el donante? ¢Qué coincidencias existen en su trabajo o sus
objetivos?

;Quiénes son sus personas ;Con qué personas u ¢Qué relacion tienen con ellas o
clave? organizaciones estdn con su red?
relacionados?

;Qué necesita saber sobre este  ¢Qué es importante que este ¢En qué eventos, espacios y foros
donante? donante sepa sobre usted? coinciden sus redes? ;A cudles de

los eventos que usted organiza
podria invitarlos?
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ESCENARIO 2: IDENTIFICACION DE NUEVOS PROSPECTOS

Si quiere revisar su red en busca de prospectos que alin no tenga en su radar, debe seguir estos
pasos:

1. Pida a su equipo, direccién vy al Patronato que enlisten, en un documento, sus lugares estratégicos
de vinculacion (ej. otros Patronatos, empresas para las que trabajaron o trabajan actualmente,
clubes de los que son miembros, universidades en las que estudiaron, etc.) y anote los nombres de
las personas clave en estos lugares con las que tiene una buena relacion (es decir, personas a las
cuales se sentiria comodo enviando un correo electrénico).

2. Siga haciéndolo hasta que todos tengan un mapa de contactos a su alrededor dentro del cual
surjan nombres clave (e]. grandes empresas, fundaciones, individuos acaudalados).

3. Investigue el historial y potencial de donaciones de cada uno de los nombres para determinar su
viabilidad. Elabore una estrategia de acercamiento utilizando las vinculaciones y preparese con
todos los materiales pertinentes.

PRINCIPIOS:

e Un contacto “fuerte” es alguien a quien conoce bien y que conoce bien al prospecto.

e Un contacto “positivo” es alguien a quien le gusta su organizacién y cuya opinion el prospecto
respetaria.

e Las posibles sefiales de alerta de un contacto son, entre otras: una mala relacion o historial de
empleo entre dos individuos u organizaciones (e]. ser despedido), un desacuerdo publico sobre
cualquier tema (e]. opiniones publicas contradictorias), dudas sobre la reputacion del contacto y
cualquier interés personal del contacto (ej. una comisién, otros negocios comerciales).




PLANTILLA DEL ESCENARIO 2:
MAPEO DE REDES

(PARA ENCONTRAR PROSPECTOS)

FUENTES

LinkedIn es la herramienta nimero uno para la investigacion de prospectos de donantes, ademas
de ofrecer privacidad de datos incorporada y consentimiento.

Dependiendo del pais, muchos sitios web oficiales de gobiernos pueden indicar quiénes forman
parte del Patronato de alguna sociedad u organizacion de beneficencia (incluyendo fundaciones).
Busque en Google su nombre junto a palabras clave como “donativo”, “apoya”, “invierte”,

‘conferencia’, “gala”, “evento’, “patrocinador” y cualquier otra informacion relevante para su red.

134



Seccion Il Parte B

Recaudacion de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de I.G. Advisors

Las comunicaciones sélidas con los donantes son una practica esencial para
la recaudacién de fondos. Si bien el aspecto presencial de las relaciones es
importante (cuando es posible tenerlo), es necesario asegurarse de que la
claridad y la pasion de su mensaje se transmita por todos los medios posibles.

Hay muchos tipos de comunicaciones con los donantes, algunas formales
y otras informales, que describiremos en esta seccion. Antes de entrar en
detalles, a continuacion se presentan algunos consejos generales para las
mejores practicas de comunicacién con los donantes:

e Personalice cada comunicacién tanto como sea posible.

o Cree plantillas preaprobadas que pueda readaptar y escalar rapidamente.

e Aseglrese de mantener sus comunicaciones claras, breves y bien
estructuradas.

o Disefe comunicaciones con la marca de su organizacion.

o FEvite emplear cortinas de texto utilizando recursos visuales y de
comunicacion para separar los parrafos largos.

o Resalte 0 ponga en negritas los llamados a la accion para que puedan ser
distinguidos inmediatamente en la pagina.

o FEvite lajergay el lenguaje técnico vy explique cualquier acréonimo.

¢ Deje que se transmita su personalidad; sus comunicaciones deben dar a
los donantes una idea de las personas que estan detras de la mision en la
que estan invirtiendo.

e Sino tiene la certeza de lo que espera un donante de alguna
comunicacion, jpregunte!
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COMUNICACIONES FORMALES
Por comunicaciones formales nos referimos a los documentos oficiales que los donantes reciben de su
organizacion. Como minimo, recomendamos tener los siguientes:

1. ARGUMENTO PARA EL APOYO

Un argumento para el apoyo es basicamente una propuesta bien escrita y convincente que pone de
relieve todo lo que un donante necesita saber para tomar una decisiéon informada con respecto a

una donacién. Puede utilizar este documento como una propuesta en si misma o como un “banco de
lenguaje” que puede readaptar si necesita presentar una propuesta en el formato de algiin donante.
Para que la redaccion de su propuesta sea eficiente, un buen argumento para el apoyo debe incluir la
siguiente informacion:

e Misién*, historia y actividades clave.

e Liderazgo, gobernanza y equipo.

e Elentorno de la causa respaldado por estadisticas y datos, cuando estén disponibles

e Su abordaje para atender la necesidad.

« Su Propuesta Unica de Valor (es decir, por qué el enfoque de su organizacion es distinto al de
otras organizaciones afines de su misma area)*.

e Principales logros e impacto alcanzados a la fecha™.

e 3-5 estudios de casos soélidos que ilustren el impacto en la practica y destaquen los testimonios de
usuarios finales**

e Pricticas de monitoreo y evaluaciéon®.

e Llamado a la accion vy detalles de alto nivel de una oportunidad de alianza.

Si necesita mas ayuda para crear su argumento para el apoyo, consulte esta breve guia de Inspiring
Fundraising.

*Si necesita apoyo para desarrollar cualquiera de estas secciones, puede encontrar algunos recursos
valiosos en la Informacion Preliminar.

**Si necesita méas ayuda para ilustrar su impacto a través de narrativas, revise esta lista de verificacién de Global
Giving.

2. INFORME DEL IMPACTO

La informacion sobre el impacto después de una donacion debe darse con mucho cuidado, ya que
estas suelen ser las comunicaciones que motivan a los donantes a seguir contribuyendo. Un informe
del impacto debe ser un articulo “independiente”, lo que significa que el donante puede compartirlo
con alguien que no tenga el contexto de su alianza, y esa persona debe ser capaz de entenderlo. Un
buen informe del impacto debe incluir la siguiente informacion sobre su organizacion:

e Misidn, historia y entorno de la causa.

e Alcance de las actividades financiadas.

e Impacto, logros vy resultados de estas actividades (consulte Medicion del Impacto en la Informacion
Preliminar para conocer la diferencia entre estos términos).

o Desafios y soluciones.

e Gastos financieros.

o Otras alianzas que contribuyeron al impacto.

e Planes futuros.

Si necesita méas apoyo para redactar un informe del impacto, consulte esta breve guia elaborada por
una coalicién de organizaciones del Reino Unido.
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El sitio web de su organizacién debe ser un lugar que los donantes puedan visitar y utilizar. Desde la
perspectiva de la recaudacion de fondos basada en relaciones, un buen sitio web debe:

* Tener su propia pagina dedicada exclusivamente a los donantes actuales y potenciales.
o Dejar claro que su organizacion estd buscando apoyo activamente, con una seccion “Haga una

donacion”.

e Presentar a un nivel muy detallado las formas en que los donantes pueden participar y qué

experiencia reciben a cambio.

e Informar a un nivel muy detallado el impacto de su organizacién y sus planes futuros.

e Incluir una funcién que permita a los donantes contribuir directamente a través del sitio web, lo
cual se puede lograr generalmente utilizando un complemento o widget de terceros.

e Incluir los datos de contacto de un miembro del personal asignado al cultivo de donaciones
importantes (no del tipo info@email.com:; la direccion de correo electrénico debe incluir el nombre

de alguien).

Charity: water es una organizacién internacional
sin fines de lucro que proporciona agua potable
limpia y segura a personas de paises en vias de
desarrollo. Su sitio web es un magnifico ejemplo
de como poner a los donantes al centro del
mensaje de su organizacién, porque es:

lo primero que ven los espectadores
al entrar al sitio web de charity: water es un
llamado persuasivo a la accion pidiendo a
los visitantes que “se unan a una comunidad
imparable de donantes mensuales”. También
hay muchos botones de colores por
todas partes que invitan a los visitantes a
‘donar” a tener “mas informacién” sobre las
oportunidades de alianzas.

en todo su sitio web, charity: water
se dirige a sus visitantes directamente (es
decir, “usted puede financiar por completo un

proyecto de agua”), lo cual crea una auténtica
experiencia personalizada.

charity: water utiliza unas cuantas
cifras redondeadas para ilustrar la necesidad
de su trabajo y su impacto. Por ejemplo,
‘una de cada diez personas carece de acceso
a agua limpia”; y “por 8 000 libras o mas,
usted puede financiar por completo un
proyecto de agua para una comunidad o una
escuela. 100% de su donacién se emplea en
proyectos de agua potable”. Ademas, charity:
water explica su metodologia y procesos en
infografias claras y sencillas, acompanadas
de imagenes que hacen sentir bien y que
son extremadamente faciles de asimilar. Esta
es una estrategia efectiva, ya que desglosa
un tema enormemente complejo en datos
sencillos con los que los donantes pueden
identificarse facilmente.

’ Financie por completo un proyecto de agua

' $ Por 8 000 libras o mas, usted puede financiar por completo un proyecto
de agua para una comunidad o una escuela. 100% de su donacién se
emplea en proyectos de agua potable

MAS INFORMACION




4. PANORAMA GENERAL DE LA EXPERIENCIA DEL DONANTE

La Ultima pieza clave del material complementario recomendado es un documento corto, con
identidad de marca, pensado para donantes de alto valor que no esté disponible publicamente en
su sitio web. Imaginelo como una “presentacion para propuestas”’, un documento que ilustra las
oportunidades de alianzas disponibles y que puede enviarse como material de seguimiento después
de una primera reunién. Este panorama general debe:

e Incluir no méas de dos paginas (mientras mas corto y preciso, mejor).

e Tener colores e imagenes.

o Enfatizar la misidn, la historia y el entorno de la causa de su organizacion.
e Destacar, a un alto nivel, el impacto de su organizacion.

o Poner de relieve la experiencia de ser un donante en su organizacion.

COMUNICACIONES INFORMALES

Por comunicaciones informales nos referimos a las otras formas de interaccién con los donantes que
no necesariamente aparecen en los documentos con identidad de marca. Estas toman muchas formas
y aqui se presentan algunos consejos generales sobre lo que se debe y no se debe hacer en cada una:

e Asegurarse de que sea corta, e Entrar en demasiados detalles.
estructurada y congruente. e Divagar ni salirse por la tangente.
PROPUESTA BREVE Describir su misién, actividades e
impacto.

e Decir “gracias” al menos dos veces (al e Incluir demasiado texto.

principio v al final) e Enviar nada genérico.
NOTAS DE e Personalizarlas * Olvidar enviar algunal!
AGRADECIMIENTO e Hablar sobre el impacto
e Hacer sentir valorados a los
donantes.
e Personalizarlos e Enviar un correo electrénico a un
e Asegurarse de que la informacion donante después de que haya
CORREOS y las acciones clave se distingan pedido no ser contactado.
ELECTRONICOS visualmente, usando negrita y e Incluir demasiado texto que sea
cursiva. dificil leer rapidamente.

e Enviar mensajes genéricos.

e Mantener una actitud célida y e Suponer que sus donantes se sienten
abierta. comodos recibiendo llamadas si no lo
LLAMADAS e Escuchar a su donante y validar su han expresado.
perspectiva.

e Hacer preguntas; mostrar curiosidad.

e Conocer las plataformas que e Publicar mensajes sobre algiin
realmente utilizan sus donantes. donante ni etiquetarlo sin su
e Usar las redes sociales como una consentimiento.
REDES SOCIALES forma de compartir historias y su

impacto, asi como dar avisos.
e Agradecer regularmente el apoyo de
sus donantes.

Si quiere saber mas sobre como sacar el maximo provecho de las redes sociales para atraer a sus donantes,
consulte Make it Social, una guia muy completa disefiada por la organizacion hermana de I.G., Social Misfits
Medlia. Social Misfits Media es una agencia de medios de comunicacién social que trabaja con organizaciones
enfocadas en un propésito especifico para ayudarles a concebir estratégicamente su presencia digital.
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Una propuesta breve es un discurso corto y persuasivo que se utiliza para despertar el interés en lo
1 que hace su organizacion. jLa Unica manera de dominar una propuesta breve es practicandola!

Perfeccionar su propuesta breve.

COMO REALIZAR EL EJERCICIO

PASO 1

Utilice la siguiente plantilla para completar los datos de su organizacion:

« INTRODUCCION: hable de la misién de su organizacion (maximo 2 enunciados).

« ANTECEDENTES: comparta una breve historia del trabajo y del equipo de su organizacion.

o ACTIVIDADES: describa las categorias clave de su trabajo. Recuerde: tres es el nimero ideal, ya que la
gente tiende a retener mas informacién cuando se proporciona en listas de tres elementos:

1. Nosotros <hacemos la actividad #1>.
2. Nosotros <hacemos la actividad #2>.
3. Nosotros <hacemos la actividad #3>.

o IMPACTO: describa su impacto de alto nivel y su posicion en el ecosistema del &rea de la causa.
« RED DE APOYO ACTUAL: reconozca brevemente que para usted es un honor contar con el apoyo de
una notable red de financiadores que comparten sus valores vy su vision de lo que es posible, y buscan

divulgarlos.

PASO 2
Después practique por su cuenta frente a sus colegas y frente a alguien de confianza que no conozca bien su
organizacion.

A continuacién se muestra el ejemplo de una propuesta breve de una organizacion sin fines de lucro que trabaja
en el &mbito de la educacion:

Nuestra organizacion tiene la mision de redefinir y transformar la forma en la que apoyamos a los jévenes de todo el
pais, ya que nuestro sistema educativo necesita hacer mds para preparar a la siguiente generacién para el mundo y
para los trabajos del futuro.

La educacion es un drea muy extensa, por lo que nos centramos en escuchar, investigar y aprender para conectar a
los donantes visionarios con algunos proyectos en sus primeras etapas que ofrecen la mayor capacidad para crear
cambios. Actualmente, estos son:

1) Proyecto A;
2) Proyecto B;y
3) Proyecto C.

Y en todo el proceso nos aseguramos de que nuestro abordaje incluya y considere las distintas barreras
socioeconomicas que mantienen rezagadas a las juventudes (porque al considerar las estadisticas, la reforma educativa
no es mds que una cuestion de justicia econoémica y social).

Sin duda es ambicioso, pero trabajamos duro para hacer las cosas de una manera distinta a las instituciones tipicas de
beneficencia. Nos enfocamos en crear y aprovechar una increible red de aliados para asegurarnos de que tanto nosotros
como los proyectos que apoyamos, podamos demostrar que hay un nuevo camino que no solo es posible, sino también
muy efectivo. Hasta ahora, hemos creado un movimiento increiblemente fuerte de personas, organizaciones y empresas
que creen que las juventudes merecen algo mejor, lo cual es realmente inspirador.

Si busca informacién sobre cémo presentar propuestas para buscar financiacion, consulte el ejercicio de
“Propuesta” en la seccion “Cémo hacer una Solicitud”.
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Hay muchos motivos distintos por los que las organizaciones sin fines de
lucro deciden colaborar con otras organizaciones y formar alianzas. Es
indiscutible que las colaboraciones, o alianzas estratégicas, pueden tener
beneficios importantes cuando se aplican de manera efectiva. Dependiendo
de su “meta final” (consulte “Evaluacion de viabilidad: ;cual es su meta final?”),
una alianza efectiva podria conducir a una mayor eficiencia, un mejor uso
de recursos, mayor alcance geografico, mejores servicios, una voz mas fuerte,
mayor influencia y sostenibilidad organizacional y, en Ultima instancia, un
mayor impacto en el sector en general.

Para los recaudadores de fondos, el trabajo en colaboracién con otros
puede conducir a una mayor visibilidad y concientizacion, nuevos donantes
y mayores aportaciones. No obstante, cuando las alianzas son mal llevadas,
estas pueden terminar generando mas trabajo, danando la reputacion y
desperdiciando recursos. Por lo tanto, encontrar y formar alianzas adecuadas
es fundamental.



Seccioén Il Parte B Recaudacién de Fondos Basada en Relaciones, una Guia de |.G. Advisors

¢{QUE TIPO DE ALIANZAS ESTAN DISPONIBLES PARA LAS
ORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCRO?

Los distintos tipos de alianzas resuelven distintas necesidades. Dependiendo de factores como el
tamafo de su organizacién sin fines de lucro y su voluntad de colaborar con otras organizaciones,
determinados tipos de alianzas estratégicas pueden servir a sus objetivos mejor que otros. A
continuacion se presentan algunos ejemplos de las formas mas comunes en gue las organizaciones se
alian:

e ASOCIACIONES: se trata de grupos que deciden unirse para lograr un objetivo especifico,
incluyendo consorcios, coaliciones y colaboraciones. Algunas apoyan directamente a una
comunidad especifica y se identifican con ella, mientras que otras se enfocan més en centralizar
funciones comunes.

e PROGRAMACION CONJUNTA: se refiere a una estructura en la que dos o mas organizaciones sin
fines de lucro establecen y gestionan en colaboracion las responsabilidades de un programa.
Aunque estas organizaciones sin fines de lucro mantienen independencia en torno a sus propios
programas, comparten el poder de decisiéon sobre sus programas comunes.

e SERVICIOS COMPARTIDOS O CONSOLIDACION ADMINISTRATIVA: las organizaciones sin fines de lucro
contratan o acuerdan compartir recursos operativos como tecnologia de informacion, espacios
de trabajo o contabilidad. Esta es una opcion para organizaciones sin fines de lucro que buscan
mejorar su eficiencia. Con este tipo de alianzas, las organizaciones entran en un acuerdo formal
para intercambiar y compartir servicios.

e FUSION: en este escenario, las organizaciones sin fines de lucro se combinan en una sola,
incorporando una organizacion en otra o creando una nueva organizacion.

Estos son solo algunos de los tipos de alianzas estratégicas que una organizacion sin fines de lucro
puede considerar. Otras incluyen, sin limitacion, afiliaciones, joint ventures, redes y patrocinios
conjuntos. Emprender una nueva alianza es una decision que requiere una reflexion profunda, mucha
diligencia debida y una evaluacién exhaustiva de los riesgos. Aunque no se trata de algo que pueda
decidirse a corto plazo, recomendamos discutir esta oportunidad con su equipo.

Si decide explorar nuevas oportunidades de alianzas para su organizacion sin fines de lucro, el
enfoque que debe adoptar es muy similar al de las relaciones con los donantes. Al igual gue con los
prospectos de donantes, debe llenar una lista de posibles aliados, priorizar su lista en funciéon de la
afinidad con su organizacion vy, posterirmente, hacer un ejercicio de mapeo de redes para identificar
sus contactos comunes con las personas que dirigen dichas organizaciones. Si encuentra a alguien
gue pueda hacer las presentaciones personales sera mas probable que logre iniciar una conversacion.
Por Ultimo, asegurese de tener listos los materiales de comunicacién para presentar a su organizacion
y resaltar el valor de colaborar con ustedes.
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Fondo Semillas (fondo de mujeres) y FASOL
(fondo ambiental) son un excelente ejemplo

de dos organizaciones sin fines de lucro que
unieron sus fuerzas para fortalecer su labor de
recaudacion de fondos. Hace unos anos, ambas
organizaciones comenzaron a observar un
aumento general de proyectos de grupos de base
dirigidos pory para mujeres que incorporaban
la justicia ambiental y la sostenibilidad en su
enfoque y vefan la necesidad de obtener apoyo
financiero para esta interseccion tematica.

Fondo Semillas y FASOL identificaron una
oportunidad de colaboracion y respondieron

a esta necesidad con la creacion conjunta de

un programa de “Género y Medio Ambiente”.

El objetivo era fortalecer el conocimiento de la
justicia ambiental entre activistas de base en pro
de los derechos de la mujer, asi como incorporar
una perspectiva de género a la labor realizada por
los grupos locales de justicia ambiental. Desde la
Optica de la recaudacion de fondos, esta alianza
entre movimientos aportd numerosos beneficios
a ambas organizaciones:

ambas
partes fueron capaces de llegar a nuevos
donantes a los que no hubieran tenido
acceso por su cuenta. Semillas logro atraer
la atencion de financiadores mexicanos que
estaban interesados principalmente en la
sostenibilidad del medio ambiente y veian el
empoderamiento de las mujeres como una
ventaja adicional.

Recaudacion

»

c N

oy

en lugar de llevar a cabo esfuerzos aislados o
traslapados, este enfoque permitiv a ambas
organizaciones planear una inversion mas
eficiente de los recursos vy, por lo tanto,
reducir sus costos de recaudacion de fondos.

trabajar
para fortalecer la filantropia en México vy
formar asociaciones con nuevos donantes
locales les ayudd a reducir la competencia por
la financiacién externa. A pesar de que por lo
general es visto como algo contraproducente
para ser una organizacion eficaz, este
fendmeno es muy comun entre ONGs
mexicanas (y también a nivel mundial).

la
alianza influyd en los procesos de concesion
de subvenciones de los donantes mexicanos
y desbloqued nuevas fuentes de financiaciéon
local para activistas de base en México.

aunque la financiacion extranjera es mucho
mayor (y por lo tanto méas deseable), al
canalizar sus esfuerzos para establecer una
alianza de financiacion con una fundacion
nacional, ambas organizaciones sin fines

de lucro contribuyeron a dar forma a la
filantropia mexicana desde una perspectiva
basada en los derechos. Este cambio cultural
tiene un impacto que va mucho mas allad de
las cifras anuales de recaudacion de fondos.

Aunque ya concluyo el programa conjunto
para la obtencion de subvenciones, ambas
organizaciones siguen colaborando entre si,
reflexionando y compartiendo experiencias,
procesos y aprendizajes.
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TRABAJO EN CONSORCIO

Unirse a un consorcio es una opcién que podria resultar de especial relevancia para las organizaciones
sin fines de lucro mas pequenas o que operan en un espacio saturado. Los consorcios son estructuras
que permiten a las organizaciones unir sus fuerzas o compartir recursos para lograr un objetivo
comun. Desde el punto de vista de la recaudacion de fondos, unirse a un consorcio puede ofrecer

diversos beneficios, entre ellos:

e La posibilidad de compartir contactos de negocios entre los miembros.
e Laoportunidad de que los miembros ganen notoriedad ante los donantes, en los medios de

comunicacion y en la industria en general.

e La capacidad de llegar a més donantes potenciales y adquirir nuevos.
e La oportunidad de lograr un objetivo de recaudacion de fondos mas amplio (y, por consiguiente,
de mayor repercusion) porque los miembros del consorcio hablan a una sola voz.

Live-In Care Hub es un consorcio formado por
21 proveedores de cuidadores en régimen de
internado que trabajan juntos para mejorar la
asistencia social a los adultos mayores. Es una
organizacion sin fines de lucro que se dedica

a mejorar la calidad de la atencion en el Reino
Unido, dando a las personas la oportunidad de
ser atendidas en sus hogares. Sus principales
objetivos son:

o Conscientizar sobre el servicio de cuidado
en régimen de internado, compartiendo
informacion y convirtiéndose en la autoridad
en el tema.

» Lograr que los miembros del centro sean el
primer punto de contacto para personas que
requieren cuidados de tiempo completo.

e Mejorar la calidad y los estandares de
atencion en el sector.

o Ofrecer mejores condiciones a las personas
que reciben el cuidado.

o Crear oportunidades de carrera y de trabajo
dentro del sector.

e Aumentar el reconocimiento y la
sensibilizacion con respecto al cuidado en
régimen de internado como una profesion
valorada, con el fin de aumentar el nimero
de cuidadores que eligen esta opcidn
profesional.

Por medio de este consorcio, los miembros
combinan sus conocimientos, experiencia

y alcance, lo que les permite beneficiar a

mas personas de lo que cualquiera de las
organizaciones seria capaz de hacer por si sola.
Como consorcio, estas empresas tienen acceso
a eventos relacionados con la industria de los
cuales, de otra manera, podrian quedar excluidas
debido a su tamafo y pueden asf aprender unas
de otras. Juntas, han logrado generar liderazgo
de opiniéon y recopilar informacion muy completa
que pone de relieve su posicion como lideres
con credibilidad en la industria y la comunidad en
general.

Su experiencia y conocimientos combinados
permitieron a la organizacion desarrollar recursos
que incluyen asesoria e informacion imparcial
para guiar a los adultos mayores y sus familias en
el proceso de decidir las opciones que tienen a su
disposicién. Sin el consorcio, no hubieran podido
alcanzar sus objetivos tan eficazmente como lo
han logrado como grupo.
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El liderazgo de opinidn es una inversion estratégica tanto en la recaudacion
de fondos como en el impacto: permite a su organizacion influir en la
conversacion en torno al area de su causa y le da notoriedad entre los
publicos que mas le interesan.

INVESTIGACION LIDERAZGO DE OPINION
Rigurosa y académica Adopta una opinidon o postura
Evalia criticamente un tema sobre un tema, generalmente con
Publica ideas y conceptos el propdsito de tener influencia.

En términos generales, es mas sencillo enfocarse en el liderazgo de opinién
y dotarlo de recursos. A menos que tenga un presupuesto de investigacion
considerable, o que la investigacion sea la actividad principal de su
organizacion sin fines de lucro, le recomendamos que se enfoque en el
liderazgo de opinion.

Hay muchos tipos distintos de liderazgo de opinién que puede tomar en

cuenta. Los mas frecuentes son:

* Blogs puntuales en respuesta a eventos actuales.

* Blogs sobre temas mas generales.

e Articulos de opinion publicados en medios de comunicacion externos

o Organizar sus propios eventos o webinars.

e Presentar o ser panelista invitado en eventos de otros.

e Entrevistas para el radio o podcasts (jo incluso empezar su propio
programal).
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¢COMO DECIDO EN QUE DEBO ENFOCARME?
Antes de empezar un articulo de liderazgo de opinidn, tdmese un tiempo para considerar su valor
estratégico:

PUBLICO: ;cudl es el publico clave de este articulo y en qué tema quisiera influir en él?

RELEVANCIA: ;el articulo es atractivo para los grupos de interés més relevantes para su organizacién, ya
sea desde la perspectiva del impacto o de la recaudacion de fondos?

VIABILIDAD: ;es facil crear este articulo o hay desafios importantes por superar? ;Vale la pena?

INTERES PERSONAL: ;le entusiasma y motiva el articulo?

DESAFIOS: ;hay otras consideraciones, barreras o retos que deba considerar?

¢COMO PUEDO CREAR ARTICULOS DE LIDERAZGO DE OPINION?
Al pensar en la estrategia global de liderazgo de opinidn de su organizacion, le sugerimos
especialmente:

e UN ESFUERZO DE TODO EL EQUIPO: la generacion de liderazgo de opinion es, con frecuencia, lo
primero que pierde prioridad cuando el equipo tiene capacidad limitada. Para garantizar que este
siga siendo congruente, relevante y oportuno, comparta la responsabilidad de la creacion de
contenidos con todo su equipo, idealmente con una rotacion formal.

e EXPRESAR LAS VOCES DE LA COMUNIDAD: asegUrese de reflejar las voces y perspectivas de la
comunidad a la que sirve su organizacion tanto como sea posible (ej. pida a los usuarios de sus
servicios que escriban un blog o se hagan cargo de sus cuentas de redes sociales por un dia).

e PUBLIQUE FUERA DE SU “CAJA DE RESONANCIA”: Una gran manera de generar atencion y acumular
reservas de nuevas donaciones es publicar articulos de liderazgo de opinidn en una amplia gama
de medios de comunicacion y, en la medida de lo posible, fuera de la “caja de resonancia” del area
de su causa.

e APROVECHE LAS HERRAMIENTAS GRATUITAS: las plataformas de blogs como Medium y WordPress
le permiten publicar articulos con un formato impecable de forma gratuita, y recursos como
Unsplash cuentan con bancos de imagenes impresionantes libres de derechos de autor.

e Incluyen todo el contenido de su liderazgo de
opinién en el blog de su sitio web.

Para inspirarse en el tema del liderazgo de opinion
visite la pagina de G(irls)20, una organizacion de
beneficencia canadiense que coloca a mujeres jévenes
en puestos de toma de decisiones. Desde el blog

de su sitio web, sus paginas de redes sociales y sus
perfiles externos, G(irls)20 es un gran ejemplo de

* Tienen excelentes perfiles de redes sociales, con
un gran manejo e interaccion con la comunidad
(Instagram, Facebook y Twitter).

como mantener un buen liderazgo de opinion: ) ER BA
: OPEND It G
e Publican regularmente blogs de actualidad y EN’S ADVOCA;IS'?E OUVRE SU" SM:
articulos de opinion sobre eventos recientes (ej. el MILITANTE FE“'H

efecto de COVID-19 en las mujeres jovenes).

Organizan eventos y webinars para convocar a su
red y debatir temas importantes (ej. el Foro Anual
de Liderazgo Glirls)20).

Su CEO, Heather Barnabe, fue presentada en
un articulo impresionante y de gran credibilidad
dentro de la revista EnRoute de la aerolinea Air
Canada.

Presentan y dan notoriedad a su equipo para dar
a los interesados una idea de quién se encuentra
detras de la misién en la que estan invirtiendo.

nabe is g ing girls a seat at the
Toronto bhased non-profit ¢4
program that places young w
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Los eventos suelen ser un componente valioso de la recaudacion de fondos,
ya que ayudan a cultivar, administrar, reconocer e incluso hacer solicitudes
a donantes. No obstante, los eventos no son la solucién correcta para todas
las organizaciones y existen muchos conceptos erréneos sobre el valor que
aportan desde la perspectiva de la recaudacion. Esta seccion presenta los
pros y contras de la organizacion de eventos para ayudarle a determinar si
son la opcién correcta para su organizacion sin fines de lucro.

Los eventos pueden aportar un gran valor estratégico a sus esfuerzos de
recaudacion de fondos al:

pueden llamar la atencion de los medios de
comunicacion y conscientizar a los principales grupos de interés.
son una manera muy efectiva para traer
nuevas personas “a su puerta”. A veces los donantes prefieren asistir
a eventos y aprender mas sobre la organizacion antes de aceptar una
reunion individual. Se sienten menos presionados.
le permiten compartir sus éxitos e
historias de impacto y proporcionan a sus donantes oportunidades de
aprendizaje y de relaciones, ademas de agradecer publicamente su apoyo.
proporcionan una excelente plataforma para
elogiar y reconocer a su personal y voluntarios mostrando el trabajo que
realizan.

Si su organizacion apoya a
individuos, los eventos son una estupenda oportunidad para que ellos
compartan sus historias con un publico mas amplio y para concientizar a
los asistentes sobre alglin tema especifico.

los eventos, en especial los mas
intimos, pueden ayudarle a lograr que sus donantes se sientan especiales
y mas conectados con su organizacion.

dependiendo de la cultura local y de la naturaleza
del propio encuentro, los eventos pueden ofrecer una oportunidad para
solicitar donaciones. Sin embargo, esto pudiera no ser lo mas apropiado
en todos los paises y circunstancias.



EVENTOS: ¢éPOR QUE NO?

Como mencionamos, los eventos no siempre son la solucion adecuada para la recaudacion de fondos,
especialmente si se trata de una organizacién muy pequefa con capacidad limitada y un presupuesto
reducido. Si esta planeando organizar uno, esto es lo que debe tener en cuenta:

e TIEMPO: organizar un gran evento puede llevar mucho tiempo (jnormalmente méas del que uno
esperarial), desviando la atencién de otras tareas fundamentales.

e DINERO: a menos que ya haya organizado uno antes y sepa qué esperar, los eventos
frecuentemente terminan costando méas de lo esperado.

e ESTRES: hay demasiadas piezas moviéndose en este rompecabezas. Los eventos pueden ser
estresantes, particularmente en los Ultimos dias antes de comenzar, cuando la presiéon del equipo
es mayor.

e RIESGOS: hay muchos riesgos involucrados y deben estar preparados para mitigarlos. Siempre es
necesario tener un plan B (o C) listo para responder a “circunstancias imprevistas” (ej. el orador
principal no se presentard, mal clima para un evento en exteriores, etc.).

e EXPECTATIVAS: los eventos no suelen traducirse en donaciones instantdneas. Necesita estar
preparado para tomar el camino largo y manejar las expectativas dentro de su equipo. Si lo que
busca es generar ingresos rapidamente, los eventos tal vez no sean la opcidon mas adecuada para
Su organizacion.

¢DEBO ORGANIZAR UN EVENTO?

Si esta considerando la opcién de organizar un evento para su organizacién sin fines de lucro, pero
no esta seguro de que sea la mejor manera de invertir sus recursos en este momento, esta lista de
verificacion le ayudard a usted v a su equipo a evaluar esta oportunidad:

o ;Cual es el objetivo de este evento?

e ;Podemos lograr este objetivo de una forma mas econdémica o efectiva?

o Tenemos la capacidad para organizar la preparacion y el seguimiento del evento?

e ;Tenemos los recursos internos necesarios para realizar correctamente el evento (gj. el lugar, los
oradores, etc.)? En caso negativo, ;tenemos el presupuesto para pagar estos recursos?

e ;Eslamejor época del afio para hacerlo (asegurese de evitar el verano, las vacaciones escolares,
las festividades, etc.)?

« Tenemos una lista segura de invitados?

e ;Sabemos lo que debemos hacer para lograr la participacion de las personas “adecuadas”?

o Considerando la inversion (tiempo, recursos), ;cudl seria el “retorno de la inversién” de este
evento? ;Este retorno de la inversion justifica el esfuerzo?
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¢COMO ORGANIZO UN EVENTO (DE BAJO COSTO)?
Si ya decidié que realizar un evento es la mejor opcién para su organizacion sin fines de lucro, aqui
tiene algunos consejos rapidos para llevarlo a cabo con éxito:

e PLANEE, PLANEE Y PLANEE: empiece |o antes posible, y haga listas de tareas detalladas con una
asignacion clara de responsabilidades para los miembros de su equipo (puede ser muy Util hacer
un esquema RECI).

e  ESTABLEZCA OBJETIVOS: preglintese como definirian el éxito usted y su equipo para poder
compararse con estas metas después del evento. Recuerde no ser demasiado ambicioso con
respecto a la recaudacion de fondos. Los eventos son parte de un proceso de largo plazoy a
menudo no producen ingresos rapidos.

e ESTABLEZCA UN PRESUPUESTO: ponga un limite a su presupuesto considerando un gran nimero de
contingencias (al menos el 10%).

e HAGA SU LISTA DE INVITADOS: es necesario tener una postura estratégica al elegir los invitados
y crear las listas A, By C. Si su lugar de reunién tiene cupo limitado, tendra que priorizar las
invitaciones de su lista Ay pedirles que confirmen su asistencia antes de invitar a las listas By C.

e ENFOQUESE EN LA EXPERIENCIA DEL USUARIO: si desea que su evento sea memorable, debe ser
emocionante. Dependiendo del tipo de evento que organice, esto puede incluir la participacion
de ponentes interesantes, un lugar impresionante, deliciosos bocadillos y bebidas, actividades
divertidas, etc. Aseglrese de que sea una reunion a la que usted mismo le gustaria asistir.

e SIEMPRE DE SEGUIMIENTO: jLlevar a cabo el evento sélo es la mitad del trabajo! Cree un
recordatorio de seguimiento para cada uno de los asistentes para obtener algunos comentarios y
hacer actualizaciones personales en su agenda.

ESTOS SON ALGUNOS CONSEJOS PARA MANTENER SUS COSTOS BAJOS

e USE SU PROPIO ESPACIO: si tiene un espacio de oficina, aungue no sea perfecto, puede servir como
sede de un evento e incluso hacer que los donantes se sientan mas cerca de “la acciéon”.

e CONSIGA PATROCINIOS: pregunte a su red (Patronato, contribuyentes de largo plazo, donantes
y socios) si pueden darle acceso a un espacio y servicio de banquetes de forma gratuita o con
descuento.

e SEAFLEXIBLE: si empieza a planear con antelacién y es lo suficientemente flexible, puede obtener
descuentos en el alquiler del recinto eligiendo horarios fuera de las horas de mayor demanda.

e RECLUTE VOLUNTARIOS: de ser posible, aproveche a los voluntarios y personal interno tanto como
pueda para que el evento se lleve a cabo.

e NO TEMA SER CASUAL: a veces pensamos en los donantes como personas importantes que solo
asistiran a eventos elegantes y de alto perfil. En realidad, la mayoria de las veces asistiran a un
evento porque se preocupan por la causa o quieren aprender méas. No es indispensable gue la
comida o el lugar sean elegantes para darles una buena experiencia.
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eXXpedition organiza viajes en barco de velas para
mujeres alrededor del mundo, explorando el impacto
y las soluciones al plastico en nuestro océano. En
combinacién con su programa global de navegacion y
ciencia, la organizacion sin fines de lucro lleva a cabo
con gran éxito eventos en tierra tales como reuniones
sociales, charlas, paneles, talleres y campanas de
limpieza, con el objetivo de involucrar, educar e
impulsar a la accion. A lo largo de los afios, su pequeno
equipo ha perfeccionado el arte de la planeacion de
eventos aprovechando sus fortalezas, como:

para
lograr el mayor impacto con el menor presupuesto,
exXXpedition colabora con recintos, aliados, medios
de comunicacién y grupos locales de todo el mundo.
Estas alianzas se establecen con los principales grupos
de interés que comparten el mismo objetivo (detener
la contaminacion por plasticos) y que, por lo tanto,
se benefician de la promocion de su labor ante un
publico que ya es receptivo. Esto crea las condiciones
para que los aliados puedan justificar sus costos y su
participacion.

exXXpedition quiere asegurarse de que las personas
involucradas en sus eventos (tanto sus aliados como
los participantes) se sientan motivadas por ellos. Para
ello, los eventos son cuidadosamente preparados y
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el equipo siempre se asegura de que el formato vy el
recinto vayan de acuerdo con la cultura local del pais
que visitan, asi como el publico al que se dirigen.

Al ser una
organizacion sin fines de lucro relacionada con la
navegacion, eXXpedition tiene acceso a espacios
fantasticos y emocionantes. El equipo ha organizado
eventos en su propio barco, asi como en acuarios,
playas, museos de ciencias, oficinas portuarias,
auditorios de universidades, espacios de trabajo
colaborativo, tiendas de buceo y mas. La organizacion
es muy flexible y puede adaptarse a circunstancias
mas “inusuales” cuando son convenientes desde el
punto de vista financiero.

con el brote de
COVID-19, eXXpedition tuvo que migrar todos
sus eventos a Internet. Esto le ha dado al equipo la
oportunidad no sélo de organizar paneles y charlas
que ya estaban planeando, sino también de probar
formas nuevas (y econémicas) de involucrar a sus
publicos. Por ejemplo, organizaron grupos de trabajo
y relacionamiento transfronterizo, lo cual creara un
impacto alin mayor en el largo plazo.




A continuacion...

iFelicitaciones! Con esto concluye oficialmente la guia. Pero antes de irse revise nuestra
seccién de Informacién Final, donde encontrard algunos recursos de recaudacién de fondos y
una ultima reflexion (y celebracion) de su progreso.
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INFORMACION Y REFLEXIONES FINALES

iFelicitaciones! Llegd al final de la Guia. Esperamos que haya disfrutado la experiencia y que haya
aprendido algunas lecciones valiosas para su organizacion sin fines de lucro, pero también para su
desarrollo personal en la recaudacion de fondos. En esta Ultima seccion encontrara algunos recursos
adicionales, asi como la oportunidad de reevaluar sus conocimientos y habilidades de recaudacion de
fondos para determinar (y celebrar) sus avances hasta el momento.
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Recursos Adicionales

A'lo largo de la Guia recomendamos varios recursos que ofrecen una vision mas profunda de ciertos
temas y ahora incluimos algunos otros que nos parece que deberia conocer antes de irse:

B WHAT DONORS
WANT: UN PODCAST

DE I.G. ADVISORS

La propuesta de nuestro podcast es muy sencilla: tener
conversaciones frescas y dinamicas (y un poco irreverentes)
sobre la recaudacion de grandes contribuciones con los
propios donantes, dando consejos para la recaudacion

de fondos que vienen directamente de ellos. En cada
episodio entrevistamos a un tipo diferente de donante vy
vamos al grano: ;qué es lo que realmente esperan de los
recaudadores de fondos que cultivan una relaciéon con
ellos?

Algunos de los invitados que ha tenido van de la Fundacion

Bill y Melinda Gates a la Fundacion Hewlett, la Fundacién

Rockefeller, Walmart.org y diversos filantropos. Hemos

tenido una gran respuesta de organizaciones de todo

el mundo que utilizan el programa como un recurso de

formacion. Puede encontrarlo en iTunes y Spotify y si tiene

alguna pregunta apremiante que le gustaria hacer a uno de e
nuestros futuros invitados, jpor favor enviela aqui'

“ PRINCIPIOS DE LA RECAUDACION DE
FONDOS PARA ORGANIZACIONES SIN
FINES DE LUCRO: AGUMEN ACADEMY

Dos veces por afo, nuestros amigos de Acumen Academy presentan el curso gratuito de seis
semanas: “Principios de la Recaudacion de Fondos para Organizaciones sin Fines de Lucro”, que
complementa muy bien las lecciones clave aprendidas en esta Guia de Campo. El curso es una gran
oportunidad para conectarse con otros recaudadores que enfrentan retos similares y le ayudara a
consolidar sus conocimientos sobre:

e Laimportancia de una mentalidad empresarial en la recaudacion de fondos de organizaciones sin
fines de lucro y por qué no debe sentir temor o verglienza al solicitar dinero.

o Las diferentes fuentes de financiacion para organizaciones sin fines de lucro.

e El proceso de desarrollo de un presupuesto y como reconocer sus huecos de financiacion.

o Posibles donantes que tienen valores en comuin con ustedes y como lograr relaciones duraderas
en lugar de transacciones.

e Como compartir el impacto de su organizacién sin fines de lucro con estrategias de narrativa y
ganar partidarios para su causa social o ambiental.

iAseglrese de revisar su sitio web para saber cuando sera la siguiente oportunidad de inscribirse!
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Reflexion final

= INICIAR, DETENER, CONTINUAR

3

La Ultima actividad que queremos invitarle a usted y a su equipo a llevar a cabo se llama “Iniciar, Detener,
Continuar”. Se trata de una oportunidad para reflexionar y celebrar lo que han aprendido a través de esta
Guia y tomar decisiones clave sobre las prioridades de recaudacién de fondos de su organizacion. Le
permitird reunir las aportaciones de su equipo con respecto a las actividades, sistemas y procesos que su
organizacién debe iniciar, detener o continuar, ademas de poder acordar un método de implementacién
futura.

OBJETIVO NECESITARA
Ponerse de acuerdo con respecto a las actividades, e Una sala (o una reunién virtual) para discusion
sistemas y procesos que su organizacion debe iniciar, en grupo.
detener o continuar para mejorar el éxito de la » Notas adhesivas u hojas de papel.
recaudacion de fondos. e Una pared, pizarra o pizarron digital (ej.
Google Jamboard) para compartir y ordenar
COMO REALIZAR EL EJERCICIO ideas.
PASO 1

Divida el espacio de su pizarrén o pared en tres partes e identifiquelas de la siguiente manera:

Detener .

Aquellas actividades que (OV\'hII\MﬂY
pueden darse cuenta de Lo que ya realizan y creen
que no son la mejor forma que deben seguir haciendo,
de emplear su tiempo, ya que permite que sus
son perjudiciales para su esfuerzos de recaudacion
organizacion, o le impiden de fondos sean eficientes.

alcanzar sus objetivos de
recaudacion de fondos.

PASO 2

Pida a su equipo que se tome un tiempo para reflexionar sobre todo lo que han aprendido durante el proceso
de lectura de la Guia. Piensen en cualquier momento “revelador”, o cualquier cosa que les haya llamado la
atencién vy les haya motivado a querer cambiar la forma de recaudar fondos en su organizacion. Dé a todos 10
minutos para que escriban todas las ideas que puedan, una en cada nota adhesiva.

PASO 3

Pida a cada miembro del equipo que pegue todas sus notas adhesivas en la pared, bajo cada categoria,
dependiendo de si quieren iniciar, detener o continuar esa actividad. Trate de agrupar las ideas por grupos
tematicos para identificar patrones claros.

PASO 4

Una vez que todos hayan terminado, modere un debate en grupo para reflexionar juntos sobre todos los
aprendizajes y ponerse de acuerdo sobre lo que debe cambiarse (iniciar y detener) y lo que debe permanecer
igual (continuar). En caso de tener demasiadas ideas para clasificarlas, cada uno podréa votar por sus tres
preferidas.

¢QUE SIGUE?

Aseglrese de que todas las ideas queden registradas y que las acciones sean asignadas a los miembros del
equipo correspondientes que se encargardn de que estos cambios realmente se lleven a cabo. Puede utilizar el
esquema RECI para decidir quién debe ser responsable, encargado, consultado o informado en cada una de las
acciones.
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Cuestionario de Reevaluacion
INTRODUCCION

En la Informacion Preliminar, le invitamos a responder un cuestionario para evaluar su conocimiento

general sobre el Recorrido de los Donantes y su preparacion para iniciar el proceso. Ahora queremos
invitarle a volver a responder algunos de esos cuestionarios después de completar el contenido de la
Guia para evaluar sus avances en:

1. Su comprension del Recorrido de los Donantes y lo que eso significa para la estrategia de
recaudacion de fondos de su organizacion.
2. Su conocimiento, habilidades y confianza con respecto a la recaudacién de fondos.

Beneficio adicional: seria alin mejor si pudiera hacer este cuestionario una tercera vez dentro de 6
meses, una vez que haya comenzado a implementar su estrategia y haya tenido la oportunidad de
poner en practica su aprendizaje.

RECORRIDO DEL DONANTE

Califique los siguientes 6 conjuntos de afirmaciones en una escala de 1 a 5. Luego sume sus totales y
compare los resultados con los que obtuvo en la seccion de Informacion Preliminar.

COMPLETAMENTE
EN

COMPLETAMENTE

IDENTIFICACION iz

DESACUERDO
1

ACUERDO
5

Contamos con un plan personalizado
y calendarizado de interaccion con
nuestros donantes.

Tenemos experiencias persuasivas que
podemos ofrecer a los donantes.

Aprovechamos al maximo los activos
existentes en nuestra organizacion para
involucrar a nuestros donantes.

Mantenemos a los donantes informados
cuando nuestros planes cambian o algo
no resulta como esperabamos.

Sabemos redactar informes de
financiacién dindmicos e inspiradores.

SUBTOTAL

TOTAL
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MOTIVACION

Sabemos lo gue motiva a nuestros
donantes a comprometerse con nuestra
causay con nuestra organizacion.

Sabemos lo que nuestros donantes
necesitan o quieren de nuestra
organizacion.

Nos sentimos comodos preguntando
a nuestros donantes sobre sus
motivaciones para donar.

Sabemos cuéles pueden ser las
inquietudes o preocupaciones de
nuestros donantes sobre nuestro
trabajo.

Nuestras comunicaciones (ej. redes
sociales, articulos, sitio web, informes)
estan dirigidas a un publico especifico
de donantes.

SUBTOTAL

TOTAL




CULTIVO

Sabemos como desarrollar alianzas de
mutuo beneficio con los donantes.

Disponemos de un sistema interno
que nos ayuda a planear vy llevar las
relaciones con los donantes y otros
grupos de interés externos.

Tenemos una “oferta” existente de
experiencias para atraer a los donantes.

Nuestra organizacion esta lista /
equipada para organizar eventos
atractivos para los donantes.

Nuestro equipo cuenta con todo
lo necesario para relacionarse con
confianza con los donantes.

SUBTOTAL

TOTAL




SOLICITUD

Tenemos una propuesta organizacional
definida y materiales para los donantes
que podemos usar al momento de
realizar una solicitud.

Sabemos cudl es el momento adecuado
para hacer una solicitud a nuestros
donantes.

Conocemos la forma correcta de
plantear una solicitud a los donantes.

Sabemos redactar propuestas de
financiacién dindmicas e inspiradoras.

Sabemos como responder
correctamente al rechazo.

SUBTOTAL

TOTAL




RECONOCIMIENTO

Tenemos formas efectivas de reconocer
y agradecer a nuestros donantes de
forma Unica y personal.

La forma en la que nuestra organizacion
reconoce a los donantes refleja nuestros
valores y nuestra mision.

Sabemos que a nuestros donantes les
gusta que les agradezcan y reconozcan
sus contribuciones.

Sabemos redactar correos electronicos
y notas de agradecimiento a nuestros
donantes.

Sabemos si nuestros donantes se
sienten valorados y reconocidos.

SUBTOTAL

TOTAL




ADMINISTRACION

Contamos con un plan personalizado
y calendarizado de interaccion con
nuestros donantes.

Tenemos experiencias persuasivas que
podemos ofrecer a los donantes.

Aprovechamos al maximo los activos
existentes en nuestra organizacion para
involucrar a nuestros donantes.

Mantenemos a los donantes informados
cuando nuestros planes cambian o algo
no resulta como esperdbamos.

Sabemos redactar informes de
financiacién dindmicos e inspiradores.

SUBTOTAL

TOTAL
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CUESTIONARIO DE EVALUACGCION
PERSONAL:

SCUANTO SE SOBRE RECAUDACION
DE FONDOS?

COMPLETA-
COC5D8 MENTE EN

COMPLETA-
MENTE DE
DESACUERDO
1

ACUERDO
5

Tengo perfectamente claro en qué
difiere la recaudacion de fondos basada
en relaciones de la recaudacién de otras
fuentes.

Tengo una comprension profunda de
los elementos practicos y cotidianos
de la recaudacion de fondos basada en
relaciones.

He construido y manejado
personalmente relaciones con publicos
de alto valor en mi funcion actual o en
alglin cargo anterior.

Entiendo perfectamente lo que se
requiere de mi para apoyar los objetivos
de recaudacion de fondos de mi
organizacion.

Considero que dispongo del tiempo y

las habilidades necesarias para cumplir
con las expectativas de mi organizacion.

Considero que tengo suficientes
oportunidades de desarrollo profesional
para mejorar mis competencias de
recaudacion de fondos.

iDisfruto el proceso de recaudacion!

SUBTOTAL

TOTAL
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iGracias v hasta
la proximal

Gracias por usar nuestra Guia de Campo para la Recaudacién de Fondos Basada en Relaciones!
Esperamos que havya disfrutado de su lectura y que haya aprovechado esta oportunidad para desarrollar
sus habilidades de recaudacién, asi como para crear una estrategia de recaudacion de fondos exitosa y
alcanzable para su organizacion sin fines de lucro.

Si desea compartir su experiencia con nosotros, o tiene alguna otra pregunta, por favor comuniquese
con el equipo de |.G. al correo electronico info@ig-advisors.com, o blsguenos en Twitter (@IG_Advisors)

y nos dard mucho gusto estar en contacto con usted.

Hasta entonces, jle deseamos mucho éxito en su recaudacion de fondos!

v Jin} fAME®
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oran nimero de términos relacionados con la
icarselos cirel fin de facilitarle la lectura.




PRESUPUESTO ANUAL:

SOLICITUD:
MAPEO DE ACTIVOS:

ARGUMENTO PARA EL
APOYO:

CONSORCIO:

PLAN DE CULTIVO:

RECORRIDO DEL
DONANTE:

OFERTA A LOS
DONANTES:

PERFIL DE DONANTES:

ENFOQUE BASADO EN
LOS DONANTES:

PROPUESTA BREVE:

META FINAL:

PATROCINADOR FISCAL:

RECUPERACION TOTAL
DE COSTOS:

ESTRATEGIA DE
RECAUDACION:

TABLA DE DONACIONES:

INDIVIDUO DE ALTO
VALOR PATRIMONIAL
(IAVP):

el plan de gastos de una organizacién durante un afno fiscal, que cuadra los
ingresos con los gastos.

la peticion hecha a un donante para recibir su apoyo.

Identificacion de los activos que son exclusivos de su organizaciéon y que
podrian aprovecharse para involucrar con éxito a los donantes.

una propuesta bien redactada y convincente que presenta todo lo que un
donante necesita saber para tomar una decision informada con respecto
a una donacién. Puede utilizar este documento como una propuesta en
si misma, o como un “banco de lenguaje” que puede readaptar si necesita
presentar una propuesta en el formato de un donante.

una estructura que permite a las organizaciones unir sus fuerzas y/o
compartir sus recursos para lograr un objetivo comun.

un plan estratégico que establece “puntos de contacto” para las actividades
de interaccién con los donantes. Estas incluyen compartir contenido
relevante o invitarlos a una reunién o evento.

una estructura que le ayuda a identificar sus publicos objetivo de donantes
(identificacion) y a comprender por qué toman las decisiones de aportaciéon
que toman (motivacién), asi como a hacer un seguimiento de como y cuando
se comunican con ellos (cultivo, solicitud, reconocimiento, administracién).

la gama de experiencias y beneficios que ofrece a los donantes
para mantener la interaccion con ellos durante las fases de cultivo y
administracion.

el perfil detallado de un donante existente o ideal. Por lo general, cubre
aspectos clave que son relevantes para usted al personalizar su enfoque de
recaudacion de fondos.

una perspectiva de recaudacion de fondos basada en relaciones que pone a
sus donantes y sus necesidades al centro de los planteamientos.

un discurso breve y convincente que utiliza para despertar rapidamente el
interés en su organizacion.

el papel especifico que su organizacion desea desempenfar para enfrentar un
desafio de impacto global en su sector.

una entidad registrada que esta exenta de impuestos y puede aceptar
contribuciones de sus donantes por usted.

un proceso presupuestario que permite a las organizaciones sin fines de
lucro calcular cuanto “cobrar” a los donantes para recuperar una parte de sus
gastos generales al presentar una propuesta basada en un proyecto.

un plan de accion disefiado para generar ingresos para organizaciones sin
fines de lucro.

una herramienta para dividir el tamafo de las donaciones y los plazos
necesarios para alcanzar los objetivos presupuestarios generales.

un individuo que posee activos financieros por un valor superior a un milléon
de ddlares estadounidenses.
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DISENO CENTRADO EN un proceso creativo para disefiar nuevos productos, que consiste en tres
LAS PERSONAS: fases.

1. INSPIRACION: investiga y aprende directamente de las personas para las
cuales disefia (es decir, sus donantes) hablando o interactuando con ellas
para comprender perfectamente sus necesidades.
2. CREACION: le da sentido a lo que aprendio, identifica las oportunidades
de disefio y crea prototipos de posibles soluciones.
3. IMPLEMENTACION: da vida a su solucion.

TABLA DE IMPACTO: una herramienta que puede emplear para recabar y monitorear datos para
medir su impacto.

IMPACTO: el cambio positivo creado especificamente por su trabajo en el mundo.

EN ESPECIE: cualquier tipo de apoyo no financiero brindado por un donante (gj. espacio
de reunidn, software, habilidades, etc.)

INDICADORES C~LAVE DE los indicadores utilizados para medir el progreso y el éxito de un individuo
DESEMPENO (KPI): o equipo. En el contexto de la recaudacion de fondos, estos no deben
limitarse a la cantidad de dinero recaudado.

DONANTE un individuo que hace un donativo (a menudo un IAVP).
IMPORTANTE:

DECLARACIéN’DE una breve descripcién de lo que hace su organizacion, cémo lo hace y para
MISION: quién lo hace. Idealmente no deben ser més de 12 palabras, incluyendo al
menos un verbo activo.

SIGUIENTE poseedores (o herederos) de riqgueza mas jovenes, por lo general individuos
GENERACION DE de alto valor patrimonial entre las edades de 20 a 45 afos.
DONANTES (NEXT
GENS):

LOGROS: Io que ocurre como consecuencia directa de sus resultados.
RESULTADOS: |las actividades realizadas por su organizacion.

ANALISIS PESTEL: la evaluacion de los factores externos (Politicos, Econémicos, Sociolégicos,
Tecnoldgicos, del Entorno vy Legales) que pueden afectar potencialmente el
éxito y la sostenibilidad de su organizacion.

PRESENTACION PARA LA un documento que ilustra las oportunidades de colaboracion disponibles
PROPUESTA: para sus donantesy que puede ser enviado como material de seguimiento
después de una primera reunion.

HACER UNA el arte de vender una idea o solicitud a alguien.
PROPUESTA:

CARTERA: en el contexto de la recaudacion de fondos, se refiere al nimero, etapay
tipo de relaciones con los donantes de las que una persona es responsable.

LISTA DE PROSPECTOS: una base de datos de todos los donantes actuales y potenciales que se
alinean con la mision, actividades y necesidades de financiacion de su
organizacion.

PROSPECCION: investigacion de posibles donantes para crear una lista de donantes.

ESQUEMA RECI (RACI, Las siglas de “Responsable, Encargado, Consultado e Informado”. Se trata de
POR SUS SIGLAS EN una herramienta utilizada para distinguir los distintos niveles de participacion
INGLES): de los miembros del equipo en actividades especificas.
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RECAUDACION DE
FONDOS BASADA EN
RELACIONES:

FINANCIACION
RESTRINGIDA:

PROYECCION AJUSTADA
AL RIESGO:

OBJETIVOS SMART:

ANALISIS FODA:

DONACIONES
DEDUCIBLES DE
IMPUESTOS /
CONTRIBUCIONES
FISCALMENTE
EFICIENTES:

TEORIA DEL CAMBIO:

LIDERAZGO DE
OPINION:

INDIVIDUO DE
MUY ALTO VALOR
PATRIMONIAL (IMAVP):

PROPUESTA UNICA DE
VALOR:

FINANCIACION SIN
RESTRICCIONES:

DECLARACION DE
VISION:

un método de recaudacion de fondos y creacion de alianzas que se basa
en la relacion entre una organizacion sin fines de lucro y sus donantes; se
centra en el elemento humano.

financiacion circunscrita a un programa o proyecto especifico.

un enfoque de la estimacion de ingresos que considera las probabilidades de
éxito de cada proyecto.

un método para garantizar que los objetivos financieros que se establezcan
para su estrategia sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
temporalmente limitados.

la evaluacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de su
organizacion.

aportaciones de dinero o bienes a una organizacion exenta de impuestos,
como una organizacion de beneficencia. Las donaciones deducibles de
impuestos pueden reducir los ingresos gravables.

una herramienta que puede utilizar para articular su trabajo (Resultados)
y conectarlo con sus principales objetivos (Visién). Su Teorfa del Cambio
debe senalar los vinculos causales entre el problema que esta tratando de
resolver, sus actividades (Resultados), sus Logros y sus Objetivos y Vision
generales.

tipo de contenido en el que se aprovecha el talento, la experiencia vy la
pasion de su organizacion y comunidad para explorar asuntos tematicos
clave para su publico objetivo.

un individuo que posee activos financieros con un valor superior a 30
millones de ddélares estadounidenses.

sus Argumentos de Venta Unicos (USP), o la descripcion de lo que hace
a su organizacion atractiva para los donantes vy aliados, particularmente
en comparacion con otras organizaciones sin fines de lucro similares que
pudieran optar por apoyar.

financiacion no circunscrita a un programa o proyecto especifico, que le
permite ser mas flexible e independiente.

una breve descripcién de la meta final y perspectiva de éxito por la que su
organizacion trabaja (es decir, el mundo que quisiera ver).
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