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1. ¿Desde dónde partimos?



Algunos Acuerdos Básicos

ÅFundraising - Desarrollo de Fondos -

Movilización de Recursos

ÅDinero ïespecie ïtiempo

ÅInversión - retorno sobre la inversión

ÅMarketing, telemarketing

ÅPlanificación y evaluación



Presentaciones

V Es mi primera capacitación en desarrollo de recursos

V Conozco qué es AEDROS

V Trabajo como voluntario en mi organización

V Solo me ocupo de buscar donaciones para mi organización

V Mi organización recibe donaciones de dinero

V En mi organización hay 2 o más personas rentadas

V Mi organización cuenta con un plan de trabajo anual y realiza 

un presupuesto para ello

V Mi organización recibe fondos de empresas y particulares



Conceptos Básicos sobre el desarrollo

Á ¡Mucho más que recaudar fondos! 

V Proceso enmarcado en el tiempo.

V Equipo que Gestiona

Pasar del ñYoòal ñNosotrosò(pero no todos haciendo todo)

El desarrollo es transversal a toda la organización

V Construimos relaciones de largo plazo, relaciones de intercambio y valor entre

personas.

V No pedimos un favor, ni pedimos plataé invitamos a participar y a sumarse a

nuestra causa.

V Los recursos no son solo dinero. ¿Quién conoce a Quién ? Esta es una clave !



Tipo de campañas y pirámide contributiva

10% donantes

20% donantes

70% donantes

Grandes donantes

Donaciones planificadas

Donantes medios

Donantes pequeños

Donantes por primera vez
15% de $

60% $

15 al 25% $

Cantidad donaciones
Tipo de Campañas:

V Campaña Anual: gastos de programas y operación

V Campaña de Capital: inversiones especiales

V Donaciones planificadas: legados, fideicomisos, etc. 



Uds... adivinan

En el 2010 se recaudaronen los EstadosUnidos
290,89 billonesde USD

¿Qué porcentaje provino de cada fuente?

Individuos

Empresas

Fundaciones

73%

5%

14%

8%

Individuos

Empresas

Fundaciones

Legados



¿Cómo es la 

piramide de nuestra 

organización?



Un ejemplo: Cimientos en 2010

69%

9%

14%
4% 4%

Fuentes de ingreso

Organizaciones nacionales

Organizaciones internacionales

Individuos

Sector Público

Eventos de recaudación/Anuario



Individuos

Grandes donantes

Compañías

FundacionesMontos de 
las 

donaciones

Gobiernos / Ag de Coop 

La pirámide de donantesé

Cantidad de donaciones



¿Por qué donan las personas?

V Conciencia social o compromiso con la realidad.

V Sentido de gratitud

V Culpa

V Mandato religioso

V Conexión con la causa

V Sentido de obligación

V Para producir un cambio

Yéàalgo m§s?

V Porque alguien pide

¡¡Si no pedimos, no recibimos!!



¿Por qué donan las Instituciones?

V Políticas institucionales

V Lineamientos de las casas matrices

V Obligaciones de estatuto

V Interés estratégico

V Interés político

V Imagen

V Compromiso personal de un Ejecutivo

Porque alguien les pide



Todo lo que un donante puede querer saber 

sobre nuestra organizaci·né

V Historia y origen de la organización

V Misión

V Objetivos

V Programas y servicios

V Autoridades de la organización

V Recursos Humanos

V Instalaciones 

V Planificación y Finanzas

V Memoria y Balance

V é

éy tiene derecho a preguntar



No todos los huevos en 

la misma canasta 

2. Diversificar



¿Qué fuentes existen para

financiarnos?



10 fuentes posibles:

1. Pequeñas Donaciones de individuos

2. Grandes Donaciones de individuos

3. Legados

4. Donaciones de empresas o instituciones

5. Alianzas

6. Subsidios gubernamentales

7. Cooperación Internacional

8. Eventos especiales

9. Emprendimientos productivos

10.Venta de Servicios



¿Qué fuentes de 

financiamiento 

hemos explorado?



¿Sabemos y comunicamos lo 

que queremos?3.



El caso de recaudación

VMisión / Visión

VProblemas / Necesidades / Causas

VBeneficiarios

VObjetivos / Soluciones estratégicas

VActividades

VImpacto / resultados

VPresupuesto

V Mostrar pertinencia, importancia y urgencia

V Solidez, con plan y capacidad de elaborarlo

V Ambición por lograr cambio y novedoso



¿Estamos listos?



EL TEST DEL ASCENSORé o DE LA REMERA

Las preguntas básicas que 

debemos poder responder

1. ¿Por qué es importante nuestra tarea?

2. ¿Para qué solicitaremos dinero/ apoyos?

3. ¿Para quién/quiénes pedimos dinero/apoyos?



¿Nuestro mensaje es evidente?4.



VLa gente se inclina a elegir aquello que conoce.

VMejor ser controvertido (amado y odiado) que totalmente 

desconocido.

VGenerar visibilidad es crear condiciones favorables para 

movilizar recursos.

Lo que no se comunica ¿existe?

VAsique, antes que 

nada... 

¡Hacernos visibles!



Nuestro mensaje ¿es evidente?

Dime qué haces, cómo lo haces, con qué lo 

haces y para quien lo haces... 

...cuando me hayas explicado bien todo eso, 

podría preguntarte:

¿Cómo puedo ayudarte?



Algunas ideas sobre 

cómo lograr visibilidad 

con los (escasos) 

recursos de una ONG







V Darle poder a la gente

V Las pequeñas donaciones importan y valen

VGenerar entusiasmo

V Contacto frecuente con la gente

V Voces diferentes

V Uso de video y redes sociales

V No se trata de pedir solo dinero

VQue la gente sepa para que se usará el dinero

V Comunicar el éxito

V Decir gracias

Lecciones de Obama





Comprender la lógica del DDRR5.

Lejos del 

mangazo

... cerca del  

Intercambio



Nosotros necesitamos, 

peroé àellos necesitan de 

nosotros?



El enfoque interactivo y el compromiso

CAMBIAR EL EJE: 

Del ñNosotros necesitamosòa ñEsto es lo que usted/es 

necesitan y esto es lo que nosotros hacemosò

Nosotros no tenemos un problema, sino una solución a un 

problema que es de la sociedadé 

y usted/es pueden ser socios nuestros en esa solución.



Compartir una VISIÓN ... 

para lograr una TRANSFORMACIÓN

Buscamos producir en el otro:

Acción

Convicción

Confianza

Interés

Deseo

Atención



No se trata de dinero...

...se trata de cambiar el mundo



La ilusi·n del ñcosto 0ò6.



Fondos libres vs. restringidos

Fondos libres: ingresos que la organización  recibe 

para  el sostenimiento general y no para un fin 

específico

vs. 

Fondos restringidos: recursos que entran a la 

organización para ser aplicados a un propósito 

particular.



Presupuesto: ¿de eso no se habla?

ÁPara recibir, hay que dar. Desarrollar recursos insume 

recursos; recaudar $ cuesta $

ÁPara presupuestar no debemos olvidar: 

» Tiempos 

» Inversión

» Resultados esperados

» ROI



Presupuesto posibleé

Agosto Sept Oct. Nov. Dic. Total 

Equipo de trabajo

María $

Material de Comunicación

Folleto $

Carpeta de presentación $

Fotos $

Otros

Correo $

Teléfono $

Desayunos $

Viáticos $

Varios (librería, fotocopias, etc.) $

Total $ $ $ $ $ $



Una VISITA GUIADA por 

el mundo de las TECNICAS7.



Un gran número de estrategias

V Cara a Cara - Grandes donantes

V Búsqueda de pequeños donantes ïcorreo directo y otros

V Campañas en medios de comunicación

V Internet: click to call, e-mailing, redes sociales

V Trabajo con las empresas

V Presentación de proyectos

V Eventos de recaudación

V Venta de productos y servicios 



¿Cuáles hemos 

implementado en 

nuestra 

organización?



Cara a Cara - Grandes Donantes

V Permite adaptar el mensaje a intereses y necesidades del donante, responder 

preguntas y atender objeciones.

V Genera vínculo más personal.

V Cada contacto requiere mucho tiempo y esfuerzo, antes y durante la solicitación. 

ALGUNOS TIPS:

V Centrarse en los beneficios y no en la organización.

V Usar preguntas que obliguen a dar respuestas positivas.

V Manejar bien el cierre y compromisos futuros: ¿Cómo seguimos, quién llama y 
cuándo?

V Al llegar a la oficina, enviar un email con un memo y consolidando los pasos a seguir

Encuentro personal con un potencial donante, con el fin de 

solicitarle una colaboración en tiempo, talento o dinero.



Pequeñas donaciones Individuales

Invitar a muchas personas a colaborar con una suma 

pequeña en forma continua (mensualizada) o esporádica.

VDiversos métodos:

ÅCampañas de correo directo con seguimiento telefónico

ÅCampañas de telemarketing

ÅCampañas de donantes internos de la organización

ÅCampañas de contacto directo ïcara a cara 

ÅCampañas de referidos

ÅCampañas de aumento de la donación

VUna tasa de respuesta exitosa suele estar cerca del 5%, pero los 

donantes permancen en el tiempo (promedio entre 6 y 8 años)

VInversión en folletería, correo postal y teléfono

VAyuda a dar a conocer y/o posicionar la organización



Correo Directo





Correo Directo
los 10 mandamientos

1. Lectura en sentido horario

2. Johnson Box

3. Logo

4. Personalización

5. Comenzar contando de qué se trata la carta (no jugar con el misterio)

6. Escribir al menos tres veces el nombre del destinatario en el texto de 

la carta.

7. Indicar claramente los vehículos de respuesta, y el pedido.

8. Importancia del firmante

9. Post-Data

10. Testear, medir...





Telemarketing: Modelos

1. Llamado en FRIO

2. Contacto Tel. + Carta + Contacto Tel.

3. Carta + Contacto Tel.

4. Carta + Contacto Tel. + Carta + Contacto Tel.

5. Contacto Tel. + Visita Personal



Base de datos: Básicos

VUna base de datos no es una planilla excel.

VLas bases de datos están vivas. (Cambian un 

10% por año)

VLey de Protección de datos personales: 25.326

VCentralizar, profesionalizar, en lo posible.



Campaña masiva a través de los medios 

de comunicación

Ventajas:

Á Permite un alcance masivo.

Á Posiciona a la organización.

Á Se puede complementar 

una acción de educación 

pública con el desarrollo 

masivo de fondos.

Desventajas:

Á Tiene generalmente un alto 

costo.

Á Necesita un importante 

trabajo de producción previa.

Á Requiere alta capacidad 

operativa y administrativa 

previa.

Llegar al público masivo a través de los medios de comunicación. Podemos 

hacer una campaña de difusión, de concientización o de recaudación, a través 

de una llamada a la acción que debe ser clara y directa.




