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Este capítulo tiene por objeto introducir al tema de desarrollo de fondos
a personas que hasta el momento no se encuentran del todo familiarizadas
con él, que tienen poca o ninguna experiencia en este campo.

En principio, es conveniente hablar de desarr ollo de f ondos en lugar de
recaudación de fondos (Fund Raising, en inglés), ya que esta última acep-
ción denota un significado vinculado exclusivamente con la noción de ob-
tener una contribución, mientras que el concepto de “desarrollo” implica la
idea de gestión y planeamiento.

Además, la intención es no sólo obtener una donación, sino también de-
sarrollar un vínculo permanente y creciente con el donante.

En las próximas páginas, se tratará de explicar la importancia de la
construcción de un modelo de g estión planificado y de analizar las al-
ternativas existentes para pasar de la caridad del donante a la alianza
con la fuente . Se verá la importancia de desarr ollar y cultiv ar al donan -
te, concibiendo a este tipo de campañas como programas sistemáticos
dentr o de la or ganización.

En ese sentido, el primer punto que hay que tener en cuenta antes de
desarrollar una estrategia para una campaña de desarrollo de fondos es
entender qué motiva al contribuyente a asociarse con una causa, a fin de
que los programas de desarrollo puedan dirigirse responsable y efectiva-
mente a esas motivaciones. Este será el primer tema a tratarse en el pre-
sente capítulo.
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PUNTO
DE PARTIDA3.1.

Cuando hablamos de desarrollo de fondos no nos
referimos exclusivamente a la noción de obtener

una contribución, sino fundamentalmente a la
idea de gestión y planeamiento.

No de trata sólo de obtener una donación,
sino de desarrollar un vínculo permanente y

creciente con el donante.



A partir de ese momento, comenzará una tarea planificada que conti-
nuará con la elaboración de un programa.

Para ello, es fundamental formular preguntas tales como:

¿cuáles son los tipos y f ormas de apo yo que pueden obtener se?,
¿cuáles son las principales motiv aciones para dar?,
¿cuáles son las estrategias más ef ectiv as?, o 
¿cómo es el cic lo básico de toda campaña?

La respuesta efectiva a estos interrogantes, así como la toma de con-
ciencia respecto de la sistematización y ordenamiento del proyecto en
cuestión son las claves principales para el éxito en materia de desarrollo
de fondos.

Las motivaciones por las cuales las personas se predisponen a dar par-
te de su tiempo o dinero son de variado origen.

Existe una gran cantidad de motivos por los que la gente se sensibiliza
con una institución y está dispuesta a realizar una contribución, como ex-
presión material de su compromiso con la tarea que lleva a cabo esa orga-
nización.

Entender qué motiva a las distintas personas con las que interactúa una
institución, permitirá diseñar alternativ as contrib utiv as acor des con sus
intereses y e xpectativ as, en lugar de intentar convencer a los potenciales
donantes sobre la importancia que tiene apoyar un proyecto institucional
determinado.

En ese sentido, se debe par tir no de las “necesidades” instituciona -
les, sino del cruce creativ o entre los deseos de los posib les contrib u-
yentes y los pr oyectos de crecimiento con que cuenta la or ganización.
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MOTIVACION PARA
DAR TIEMPO
Y DINERO
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Motivaciones
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A continuación, se intentarán sintetizar algunas de las principales cau-
sas que movilizan a quienes colaboran con instituciones sociales:

PEDIDO PERSONALIZADO:

Un pedido personalizado ubica al donante en una actitud positiva con la
causa. La gente necesita ser valorada y reconocida y el sentirse indivi-
dualmente invitado a colaborar genera motivación (“no sólo me invitan o
me reconocen por mi dinero”).

NECESIDAD DE AFILIA CIÓN Y PERTENENCIA:

La mayoría de los donantes encuentra en el espacio de colaboración la
posibilidad de trabajar por una causa noble y de encontrar un marco de
pertenencia.

CREENCIA EN LA CA USA:

Muchos donantes pueden sentirse predispuestos a colaborar al sentirse
identificados con una causa, por creer en los ideales que ésta propone,
o bien por alguna situación personal de su pasado o presente que lo in-
volucra directa o indirectamente con ella.

VISIÓN DE LOGROS EN TIEMPO DEFINIDO:

La explicitación de los objetivos y plazos del proyecto estimula al donan-
te a colaborar debido a que puede observar con claridad los logros que
pueden obtenerse a mediano plazo con su ayuda.

OPORTUNIDAD PARA EJERCER INFLUENCIA:

El hecho de colaborar con una causa puede implicar un nuevo lugar de
influencia para el donante. Quizás, en forma indirecta, se convierta en un
factor de toma de decisión.

Este rasgo puede ser muy estimulante para muchos de los donantes
que desean ser reconocidos.

INFLUENCIA DEL “PAR” RESPETADO:

Este punto se refiere al caso en que la solicitud es realizada por una per-
sona que tiene ascendencia sobre el potencial donante.
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Resulta imprescindible diseñar alternativas
contributivas acordes con los intereses y 

expectativas de los donantes.
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ENCONTRAR OPORTUNIDAD DE HACER LO JUSTO:

La “causa” en cuestión supone para el donante la posibilidad de imple-
mentar el sentido y el valor universal de la justicia (o de expresar la ca-
ridad).

Muchos donantes son particularmente sensibles a este punto.

VEHÍCULO PARA AUMENTAR LA A UTOESTIMA:

La colaboración y participación en un proyecto solidario puede ayudar a
muchos donantes a aumentar su autoestima, la que por razones diver-
sas no pueden desarrollar en otros ámbitos.

DESEO DE SER ACEPTADO ENTRE LOS EXITOSOS:

La gente se asocia a proyectos que tengan un alto grado de factibilidad
de ser exitosos.

SENSIBILIDAD AL RECONOCIMIENTO:

Nadie es inmune al reconocimiento; por el contrario, el donante es sedu-
cido por la posibilidad de que este reconocimiento exista. Este punto es
de fácil registro para quien va a colaborar.

RELACIÓN DE LA CAUSA CON SU HISTORIA PERSONAL:

Muchos donantes han pasado tal vez por situaciones difíciles en su his-
toria y en algunos casos recibieron ayuda de alguna entidad; por ello no
olvidan ese acto y se hallan muy predispuestos a colaborar.

Del mismo modo que existe una gran cantidad de motivos por los cua-
les la gente se sensibiliza con la contribución, hay otros por los cuales la
gente no es propensa a colaborar.

Algunos de esos motivos pueden ser:

NO SE LES PIDE:

Existe un importante número de investigaciones donde se demuestra que
la principal causa por la cual la gente no contribuye es porque nadie les solici-
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negativas
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tó que realicen una donación.

EL PEDIDO ES DESPERSONALIZADO:

No se pone como protagonista a la persona que
realiza la contribución sino, por el contrario, se ante-
pone su situación laboral, financiera o su capacidad
contributiva.

NO ESTÁN CLAR OS LOS OBJETIVOS NI LOS PLAZOS:

Se solicita, pero en el proceso de planificación no
estuvieron presentes algunas preguntas, tales como
el “para qué” (qué se hará con el dinero recaudado)
y el “para quiénes” (a qué personas beneficiará este
emprendimiento).

LAS EXPERIENCIAS PREVIAS HAN SIDO DESAFOR TU-
NADAS:

Mucha gente que ha contribuído con diferentes
organizaciones en el pasado fue decepcionada por
estas instituciones, ya sea por que los fondos no se
utilizaron para el fin prometido o porque no se dio a
conocer al donante el impacto causado por la obra.

NO OBTUVO EL ADECUADO RECONOCIMIENTO:

El donante necesita ser reconocido como un pro-
tagonista del logro obtenido. Aunque la gente no lo
haga conocer en forma explícita, se siente motivada
cuando es reconocida por apoyar una determinada
causa.

Asumamos que aceptamos, ya sea como profesionales o voluntarios,
ser los responsables de la campaña de recaudación de la OC a la cual per-
tenecemos. Asumamos también que dicha institución nunca ha encarado
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Piense en tres personas o empresas
que han colaborado económicamente
con su institución en los últimos tiem -
pos y responda, en función de ellas,
las siguientes preguntas:

¿Cuáles han sido las principales
motivaciones que ellas han tenido para
colaborar en ese proyecto?

¿Qué acciones puede usted
desarrollar para despertar esas motiva -
ciones o similares de aquí en adelante?

6AACCTTIIVVIIDDAADD

Piense en tres personas o empresas
que se hayan negado a apoyar
económicamente a su institución y
responda:

¿Cuáles fueron los motivos esen -
ciales de esa negativa ?

Si pudiera volver el tiempo atrás,
¿qué acciones encararía para transfor -
mar ese NO en un apoyo a los progra -
mas de su institución?

Lleve las respuestas de las dos
actividades al espacio de la tutoría.
Intercambie experiencias con los com -
pañeros de otras instituciones. 

EL CICLO DE LAS CAMPAÑAS
DE DESARROLLO
DE FONDOS

3.3.
1



con anterioridad ninguna campaña de desarrollo de fondos en forma orgá-
nica o sistematizada.

Ante tamaño desafío, seguramente surgirán algunas preguntas:

¿cuáles son los pasos críticos para una planificación inteligente?,
¿cómo se puede determinar la cantidad de dinero que puede ser recau-
dado?, 
¿cómo hacer para establecer un objetivo económico de la campaña?

De repente, la recaudación de fondos se ha transformado en un proceso
confuso y complicado. Pero ¿es realmente algo tan complicado?

En un medio en constante cambio como el que vivimos, el desarrollo de
fondos es un ejercicio complejo. A pesar de que se espere una solución
mágica -abundancia de contribuciones con un mínimo de inversión de tiem-
po, talento, energía y dinero-, la misma todavía no se ha descubierto. Sin
embargo no hay que desesperarse.

El desarr ollo de f ondos posee un cic lo compuesto de diver sas fa -
ses que v an desde la planificación a la e valuación, pasando por la eje -
cución y el contr ol del plan. Este ciclo, conocido como el ciclo de desa-
rrollo de fondos, es un instrumento que nos permite visualizar la interrela-
ción entre las diferentes fases del proceso.

Este ciclo ayuda a entender que el proceso de desarrollo de fondos no
es un mecanismo impulsivo que debe ponerse en marcha para responder
a situaciones límites de crisis económicas sino, por el contrario, es un mo-
delo altamente planificado que permite establecer una base estable de fi-
nanciamiento institucional.

Según el tipo de actividad que se desarrolle en la institución, las fases
que componen el ciclo pueden dividirse en tres categorías:
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El desarrollo de fondos posee un ciclo compuesto de
diversas fases que van desde la planificación a la 

evaluación, pasando por la ejecución 
y el control del plan.

El proceso de desarrollo de fondos es un modelo
altamente planificado que permite establecer

una base estable de financiamiento institucional.

de 
planificación

de 
acción

de 
estrategia



Veamos con detenimiento cada una de las fases:
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El ciclo de desarrollo de fondos

1Examinar 
el caso

2Analizar los
requerimientos
del mercado

3Elaborar una
declaración de
necesidades

4Definir
objetivos

5Involucrar al
voluntario

6Validar
declaración
de necesidades

7Evaluar los
mercados
contributivos

8Seleccionar el
vehículo del
desarrollo
de fondos

14Renovar 
el pedido

13Solicitar la
contribución

12Activar el
cuerpo de
voluntarios

11 Preparar un
plan de
comunicación

10Preparar un
plan de
desarrollo
de fondos

9Identificar
fuentes  de
potenciales
donantes



La planificación de un programa de desarrollo de fondos debe comenzar
con la elaboración de una definición del “caso” de la organización en cues-
tión.

Cada organización nace para responder a una necesidad social. Un gru-
po de personas visualizan un problema y deciden buscar una solución al
mismo.

Estas necesidades o problemas sociales representan la causa de dicha
organización (el por qué fue creada). Su efectividad en servir a dicha cau-
sa es el “caso” de la organización o, en otros términos, una presentación
de todos los ar gumentos sobre por qué cualquier per sona debiera
apoyar económicamente a la institución. Debe aclararse que cuando se
habla de efectividad se está haciendo referencia al cumplimiento de los ob-
jetivos institucionales, es decir, a la satisfacción de las necesidades o pro-
blemas que dieron origen a la organización.

Un claro y completo desarrollo del caso manifiesta el grado de
preparación de la organización para obtener contribuciones

de sus potenciales donantes. Por esta razón, toda organiza-
ción debiera estar preparada para responder a las siguien-
tes preguntas:

a) ¿Por qué existe nuestra organización? ¿Qué necesi-
dad social quiere cubrir?
b) ¿Qué servicios o programas ofrece para responder a
esta necesidad?

c) ¿Quién debería financiar y respaldar dichos progra-
mas?

d) ¿Por qué alguien debería contribuir económicamente con
nuestra institución?

e) ¿Qué beneficios recibirá aquel que contribuya con nuestra causa?

La determinación de necesidades es una par te crucial del pr oceso
de planificación.

En ese sentido, las preguntas claves son: ¿cuál es la necesidad real de
nuestra comunidad?
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1Examinar el caso (Fase de Planificación)

Examinar el caso de una organización 
significa hablar de su efectividad.

2Analizar las expectativas y necesidades de la 
comunidad (Fase de Planificación)



¿Nuestra organización realiza estudios periódicos para conocer las ex-
pectativas y necesidades en nuestra comunidad?

LAS ORGANIZA CIONES QUE BASAN SUS PROGRAMAS EN NECESIDADES VÁ-
LIDAS JUSTIFICAN SU EXISTENCIA Y, POR LO TANTO, MANTIENEN VIGENCIA EN
SU CASO PARA SOLICITAR APOYO ECONÓMICO. SI NO EXISTE RECONOCIMIEN-
TO SOCIAL DE LA ORGANIZA CIÓN, DE SU MISIÓN, SUS PROGRAMAS Y SU CASO,
LAS POSIBILID ADES DE REALIZAR UNA CAMP AÑA EFECTIVA SE VEN SERIAMEN-
TE AFECTADAS.

Cuando la organización ha evaluado las necesidades de las personas y
luego analizado las actitudes de la comunidad hacia la misma, puede ofre-
cer, entonces, respuestas positivas sobre el caso y los objetivos institucio-
nales.

Una declaraciónde necesidades es el testimonio del derec ho que tie -
ne la or ganización para e xistir . Se extrae de la lista de necesidades re-
conocidas socialmente, y se hace un borrador para enviar a toda la gente
que, de una manera u otra, están estratégicamente involucrados con la or-
ganización: miembros del consejo, los contribuyentes más importantes, lí-
deres del voluntariado.

Una vez ratificada, esta declaración se puede aplicar para los planes del
proyecto, los cuales se definen con el propósito de esclarecer las necesi-
dades de financiación. Estas necesidades, una vez aprobadas por volunta-
rios importantes, se convierten en las metas que dan forma al proyecto de
desarrollo de fondos.

Los objetiv os son las f orm ulaciones específicas de cómo se logra -
rán las metas . Por ejemplo: “eliminar el hambre en el mundo” es una me-
ta filosófica; es casi una fantasía. Sin embargo, alimentar a uno, diez o cien
chicos es un objetivo realista. El donante no puede evaluar si la organiza-
ción logra la meta más amplia, pero sí puede decidir si es capaz de alimen-
tar a un número específico de niños en un tiempo determinado.

Los objetiv os v an desde afirmaciones m uy g enerales hasta e xpre -
siones específicas y cuantitativ as como “alimentar a 100 niños”. Este es
el momento en que la planificación estratégica y operativa (ver módulos 2
y 3) de la institución se vincula con la presupuestación del proyecto de de-
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3Elaborar una declaración de necesidades (Fase de
Planificación)

4Definir objetivos (Fase de Planificación)

Los objetivos son las formulaciones específicas de
cómo se lograrán las metas.



sarrollo de fondos, justificada por un claro diagnóstico de necesidades con
amplio reconocimiento social.

Se pueden recaudar fondos por correo, teléfonos, medios de comunica-
ción y acontecimientos especiales. Sin embargo, el método más efectivo
para desarrollar fondos es la solicitud cara-a-cara, efectuada por un par del
potencial contribuyente.

Por lo tanto, es imprescindib le el rec lutamiento de v oluntarios para
ampliar la base contrib utiv a de cualquier or ganización y obtener los
mejores resultados. En este sentido, un potencial solicitador sólo accede-
rá a hacer la solicitación si cree en la causa y en la manera en que nues-
tra institución responde a las necesidades sociales.

Involucrar a voluntarios para convalidar las necesidades, aprobar planes
y ayudar en las solicitudes a potenciales donantes es esencial para alcan-
zar importantes resultados en nuestra campaña.

Si los voluntarios son claves para que el proyecto se desarrolle, enton-
ces lo lógico es darles la oportunidad de rever, modificar , aceptar y re -
chazar las listas de necesidades . A través de este proceso los volunta-
rios se sienten dueños del proyecto y una parte esencial de éste, desarro-
llando así un fuerte sentimiento de pertenencia a nuestra institución. Con
este proceso también se puede motivar a aquéllos que puedan estar más
alejados.

Una vez que están claras las necesidades y se han tomado decisiones
con respecto a los objetivos de financiación, es importante determinar qué
fuentes de recursos potenciales deben ser consideradas, y la cantidad de
dinero que debería ser solicitada a cada una de ellas.

Las fuentes más convencionales de recursos son: individuos (sin duda
alguna la más importante), fundaciones, empresas, asociaciones y entida-
des del gobierno. A modo de ejemplo, en los EEUU los individuos aportan
entre el 87 y el 90 % de todas las donaciones obtenidas por el total de or-
ganizaciones sin fines de lucro (fuente Giving USA). Este número da cuen-
ta de la importancia de este grupo en relación a los montos totales que po-
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5Involucrar al voluntario (Fase de Acción)

Es imprescindible el reclutamiento de voluntarios
para ampliar la base contributiva de cualquier orga -

6Validar la declaración de necesidades (Fase de
Planificación y Acción)

7Evaluar los mercados contributivos (Fase de Planificación)



dría recaudar una institución.

Se debería preparar un plan basado en un análisis del potencial total de
cada segmento del mercado contributivo.

El desarrollo de fondos de amplio espectro (buscando contribuciones de
diversas fuentes) promueve la buena salud económica de nuestras institu-
ciones al hacerlas más conscientes de las necesidades reconocidas social-
mente, más sensibles a las modificaciones del medio y más responsables
frente a las demandas de los usuarios y contribuyentes.

Seleccionar el método apr opiado durante las etapas de planifica -
ción es tan impor tante como seleccionar las fuentes contrib utiv as co -
rrectas. Los métodos de desarrollo de fondos incluyen: la solicitación per-
sonal, la recaudación postal (“mailing”), la recaudación telefónica, los acon-
tecimientos especiales, entre otros. Cada uno tiene su función específica y
su propio impacto.

Anualmente hay que estudiar la efectividad de cada método aplicado,
sus fortalezas y debilidades, analizar su efectividad con cada fuente contri-
butiva y su potencial para producir mayores contribuciones.

Pueden encontrarse candidatos potenciales en cada mercado contribu-
tivo. Para identificarlos se recurre a un proceso de selección y evaluación
de dichos recursos, que debe tener en cuenta: la habilidad para dar , el in -
terés en el trabajo de la or ganización y la accesibilidad a tra vés de un
miembr o del equipo o de un v oluntario.

Este procedimiento de “búsqueda y estimación” ayuda a desarrollar una
base de datos de los potenciales contrib uyentes y es un recurso indis-
pensable de toda organización. Desarrollar archivos de estos potenciales
“clientes” por medio de un permanente proceso de investigación, es im-
prescindible para toda organización que busque sobresalir en el arte de re-
caudar fondos.
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El desarrollo de fondos de diversas fuentes
promueve la buena salud económica de nuestras
instituciones, al hacerlas más conscientes de las

necesidades reconocidas socialmente y más 
responsables frente a las demandas de los
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Un comité de selección y evaluación de contribuyentes compuestos por
individuos que conozcan la comunidad y que estén comprometidos con la
organización, es sumamente importante para asegurar el éxito de la tarea.

El desarrollo de fondos es un proceso de manejo gerencial. Por
lo tanto debe seguir los preceptos de éste: buscar inf orma -

ción, analizarla, preparar el plan, ejecutar el plan, eva-
luar e intr oducir las modificaciones necesarias.

Todas las funciones que llevan a esta fase del ciclo han
involucrado varios grados de recolección y análisis de
datos; sólo una vez cubiertas éstas etapas, el desarrollo

de fondos puede transformarse de una intención en un
plan.

El plan de desarr ollo de f ondos no tiene sentido hasta que no se lo
com unica de una manera con vincente y atra yente a todos los indivi -
duos que potencialmente pueden contrib uir con su diner o y con sus
talentos a n uestra institución.

Comunicación ef ectiv a es más que diseminación de datos. La co-
municación efectiva es un instrumento de doble vía. Transmite lo que el in-
terlocutor está preparado para recibir y ayuda al mismo a entender la mi-
sión y los objetivos de la organización. Un elemento clave del proceso de
comunicación es que pueda retroalimentarse con información externa co-
mo para asegurarse que la información está llegando y siendo percibida
correctamente.

(Recordemos lo trabajado en el módulo 4).

El más ef ectiv o solicitador en cualquier pr ograma de desarr ollo de
fondos es la per sona compr ometida con la causa , que ya ha hecho su
contribución y está preparada para solicitar que otros acompañen su es-
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10Preparar un plan de desarrollo de fondos (Fase de
Planificación)

Un plan de desarrollo de fondos no tiene sentido
hasta que no se lo comunica de una manera convin -
cente y atrayente a todos los individuos que poten -

cialmente pueden contribuir con su dinero y con
sus talentos a nuestra institución.

12Activar el cuerpo de voluntarios (Fase de Acción)

11Preparar un plan de comunicación (Fase de Planificación)



fuerzo. En general se requiere un voluntario comprometido por cada cinco
solicitudes. Por lo tanto, si una organización planea solicitar a 200 perso-
nas de acuerdo a su plan de “desarrollo de fondos”, debe estar preparada
para convocar a 40 voluntarios para lograr ese propósito.

La expansión y activ ación de cuerpos de v oluntarios debe ser una
tarea contin ua en el pr oceso de desarr ollos de f ondos.

Toda la preparación, principios, técnicas y teorías de desarrollo de fon-
dos deben focalizarse en un simple hecho: para que este esfuerzo sea
efectivo, alguien debe solicitar a alguien que contrib uya con la or gani -
zación. Nada puede ser comparado con la solicitud per sonal, cara a
cara.

La mejor técnica de solicitud requiere que el solicitante visite al poten-
cial donante para explicar la importancia de la causa y pedirle que invierta
en la organización. Es de vital importancia darle dignidad al pedido y co-
municar al potencial contribuyente la importancia de hacer posible la con-
tinuidad de la organización.

Recibir la donación es muchas veces considerado el final de la acción.
Esto es totalmente contrario al espíritu del desarrollo de fondos.

Recibir la donación debe ser el comienzo de una impor tante rela -
ción con el contrib uyente . La donación es recibida con la tácita promesa
de que será usada inteligentemente, por lo que es indispensable comuni-
carle al donante cómo fue utilizado su dinero y el impacto que su donativo
tuvo en los programas de la institución.

La renovación anual de la contribución, no completa la transacción. Por
el contrario, hace que se vuelva al punto inicial del ciclo, el examen del ca-
so. Así como la contribución debe ser renovada, y en general aumentada,
el caso debe renovarse mediante un permanente intercambio con los con-
tribuyentes.
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¿Nuestra organización continúa respondiendo a las cambiantes necesi-
dades de la comunidad? Esta pregunta debe ser hecha permanentemen-
te.

Una contrib ución no debe tomar se como algo ganado para siem -
pre , y el caso no puede permanecer estático.

La renovación anual sólo será posible si el caso institucional sigue te-
niendo significado para nuestros contribuyentes.

El pr oceso de desarr ollo de f ondos no es un pr oceso simple . Es un
ejercicio complejo que busca in volucrar a g ente para ser vir a una cau -
sa que responde a las necesidades humanas y sociales y que merece
la pena apo yar.

Esta apretada síntesis sólo intenta ser un preámbulo que nos ayude a
pensar en forma sistemática en el arte de desarrollar fondos.

Una or ganización no debe nece -
sariamente pasar por todas
estas fases en cada campaña ,
pero esto nos hace ver que la
solicitud es sólo una fase más
de todo un proceso metódico y
planificado.
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El proceso de desarrollo de fondos busca involu -
crar a gente para servir a una causa que responde a

las necesidades humanas y sociales.

Piense en un proyecto que su institu -
ción desea desarrollar o que haya desar -
rollado recientemente. En función de ello
responda a las siguientes preguntas:

a) ¿Cuáles son los objetivos que la Institución se
plantea (planteó) para este proyecto?

b) ¿A qué personas intenta (intentó) favorecer?
c) ¿Qué personas deberían intervenir (intervinieron)

como voluntarios para la obtención de fondos?
d) ¿Qué personas y empresas pueden estar intere -

sadas en apoyar (apoyaron) este proyecto?, ¿cuáles
serían las posibles motivaciones?

e)¿Cómo comunicaría (comunicó) el proyecto a
estas potenciales fuentes de financiamiento?

f) ¿Cómo continuaría la relación con aquellos que
decidan (decidieron) contribuir económicamente con
el emprendimiento?

En el espacio de la tutoría intercambie sus respues -
tas con las de otros compañeros.
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Existen variadas formas de financiar las organizaciones sociales, entre
las cuales podemos mencionar:

1. PAGOS DE ARANCELES O CUOTAS DE LOS MIEMBR OS
2. DESARROLLO DE FONDOS 
3. EMPRENDIMIENTOS COMERCIALES

Veamos los puntos salientes de cada una de ellas:

1. PAGO DE ARANCELES O CUOTAS DE LOS MIEMBR OS:

En numerosas instituciones sin fines de lucro los usuarios pa gan una
cuota que les permite acceder a los dif erentes ser vicios ofrecidos .
En ese sentido, resulta familiar tener que abonar un arancel por el ser-
vicio médico o la cooperadora de la escuela.

2. DESARROLLO DE FONDOS:

Esta forma de financiar la institución está sustentada sobre la base de
donaciones , cuyas distintas formas desarrollaremos en este capítulo.

3. EMPRENDIMIENTOS COMERCIALES:

Son oportunidades de negocios que puede encarar la institución pa -
ra generar ingresos adicionales que le permitan, a su vez, financiar
sus proyectos sociales. Por ejemplo, una organización sin fines de lucro
puede decidir instalar una panadería o un local de fotocopiado para fi-
nanciar parte de los costos institucionales.

En este caso, es importante tener en cuenta que, como todo emprendi-
miento de estas características, ésta modalidad implica un riesgo co-
mercial.

Existen algunas variantes intermedias (o mixtas) de los modelos hasta
aquí presentados, tales como el desarrollo de programas de marketing fi-
lantrópico u otro tipo de alianzas estratégicas que pueden establecerse en-
tre organizaciones sin fines de lucro y empresas, en las que si bien la ins-
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titución no corre riesgos económicos, sí los asume en lo referente al uso de
su marca o imagen (el riesgo comercial es asumido por la empresa).

Por ejemplo : la Fundación “ X” acuerda con una tarjeta de crédito local
la donación de $1 por cada $100 de compras a los fines de contribuir con
los servicios que presta esa organización. En la promoción y difusión de
este acuerdo,  la imagen institucional queda expuesta , Si por alguna razon
la tarjeta es cuestionada socialmente, la imagen de la fundación también
se verá resentida, aunque no haya corrido riesgos económicos.

Es posible que en la institución haya tenido la oportunidad de acceder
a fuentes hasta aquí no mencionadas (organismos internacionales, Banco
Mundial, BID, entre otros). La clasificación sugerida, y debido fundamental-
mente al modelo de acercamiento y solicitación de fondos necesario en ca-
da caso, supone la inclusión de variadas fuentes de financiamiento.

De las tres formas mencionadas anteriormente, el desarr ollo de f ondos
propone un modelo de ma yor autonomía financiera y sus cuatr o for -
mas de financiamiento básicas son:

Ya se ha descripto cuáles son las motivaciones que llevan a los indivi-
duos a dar dinero. En todo el mundo, las donaciones realizadas por indi -
viduos son cuantitativ amente ma yores que aquellas hec has por fun -
daciones u empresas , contrariamente a lo que se piensa habitualmente.

Por ello es fundamental tener muy en cuenta esta potencial fuente de fi-
nanciamiento.

Las empresas pueden vincularse con las organizaciones sin fines de lu-
cro de diversas formas. Entre ellas podemos mencionar:

1. FILANTROPÍA ESTRATÉGICA:

Se trata de donaciones desarrolladas por la empresa a organizaciones
sociales, a partir de las cuales no sólo se asignan fondos a organizacio-
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nes “amigas”, sino que, fundamentalmente, se promueve el desarr ollo
de pr oyectos de gran impacto social y que concuer dan con el f oco
de interés de quienes integran la empresa . En ese sentido, la idea
central de esta forma de colaboración consiste en la selección de unas
pocas causas a las que la empresa va a acompañar en sus proyectos
sociales en lugar de diseminar sus donaciones entre numerosos pedi-
dos (alta focalización y fuerte apoyo a instituciones que desarrollen bien
su tarea).

Por ejemplo : la empresa “X” del rubro alimenticio toma como causa pro-
pia la manutención de comedores de centros de formación de niños y jó-
venes discapacitados. En este sentido, focaliza su apoyo a grupos u or-
ganizaciones que tienen misiones comunes a la causa de la empresa.

2. MARKETING FILANTRÓPICO:

Es una forma de marketing mediante la cual la empresa intenta incre-
mentar sus ventas a través de una asociación estratégica específica
con una institución sin fines de lucr o, que recibirá un por centaje de
la facturación total obtenida, a la vez que un alto nivel de e xposi -
ción púb lica . Por ejemplo, cuando se publicita que por cada cuaderno
escolar XXX que se compra se está apoyando una campaña de refores-
tación.

3. SPONZORIZACIÓN:

Alternativa de financiamiento institucional por medio de la cual la em-
presa “patr ocina” proyectos (o e ventos) de la or ganización sin fines
de lucr o, recibiendo a cambio una alta e xposición púb lica (promo-
ción) por el apoyo brindado (figuración en publicaciones institucionales,
carteles, distribución de folletos, etc.).

4. PUBLICIDAD AUSPICIADA:

La empresa destina espacios pub licitarios para la difusión de pr o-
gramas que lle va a cabo la or ganización social , haciendo expresa
mención de la colaboración prestada en la ocasión (por ejemplo: publi-
cidad en radio o TV de instituciones sin fines de lucro, en los que se
menciona a la empresa que cedió dicho espacio).

5. DONACIONES EN ESPECIES:

Se trata de la donación a la or ganización social de pr oductos o ser -
vicios que desarr olla la empresa . Es más fácil obtener este tipo de do-
naciones de las empresas, que el dinero correspondiente a la adquisi-
ción de estos bienes o servicios (por ejemplo: bolsas de cemento de em-
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presas cementeras, latas de pinturas de fábricas de pinturas, alimentos
de supermercadistas, o la auditoría de los estados contables de estudios
contables, etc.).

6. LICENCIAS:

Una institución sin fines de lucro cede su “marca” a una empresa para la
fabricación y comercialización de determinados y específicos “produc-
tos” que cuentan con un potencial mercado comprador (por ejemplo: re-

meras, calendarios o tarjetas de navidad con el logo institu-
cional).

7. PREMIUMS:

Es la compra de productos elaborados
por la organización social por parte de la
empresa, para su distribución definitiva
entre las personas que tienen relación
directa con ella (por ejemplo: calenda-
rios como regalos de fin de año, revis-
tas institucionales).

8. RELACIONES COMERCIALES:

La empresa compra servicios o produc-
tos desarrollados por la organización sin

fines de lucro para uso propio (por ejemplo:
servicio de telemarketing, sistema de informa-

ción en una temática específica, cursos de capa-
citación).

Entre las motiv aciones que llevan a las empresas a establecer este ti-
po de vínculos, podemos destacar:

• Mejorar la imagen corporativa.
• Aumentar las ventas generales de la compañía.
• Facilitar el lanzamiento de nuevos productos corporativos.
• Asociar el nombre de la empresa con una causa valorada por sus clien-
tes.
• Dar a la comunidad parte de los beneficios que la misma brinda a la
empresa.
• Aumentar la lealtad de clientes y empleados.
• Aumentar las ventas de una determinada línea de productos.
• Generar alto nivel de exposición en medios masivos de comunicación.
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• Expresar su compromiso con las cuestiones que ocupan a la sociedad
en suconjunto.
• Poner en acción el sentido de solidaridad de sus directivos.

Este grupo tiene un reciente origen en el Desarrollo de Fondos. A fines
del siglo XIX importantes empresarios establecieron fundaciones para
aportar parte de su inmensa fortuna a propósitos de caridad.

Muchas Fundaciones fueron creadas a través de donaciones de una fa-
milia o individuo muy solvente. Otras, las comunitarias o de caridad públi-
ca, recibieron su aporte de diversas fuentes. Adicionalmente algunas cor-
poraciones decidieron crear Fundaciones para contribuir con parte de sus
ganancias a fines específicos.

Para la obtención de fondos de fundaciones es necesario el desarrollo
de proyectos que den cuenta de:

las necesidades sociales a las que la institución intenta responder, 

las capacidades de la organización para llevar a cabo la tarea, 

los objetivos específicos que se procuran alcanzar, 

el presupuesto estimado del emprendimiento, y 

los métodos que se pondrán en práctica para evaluar la eficacia del pro-
grama.

Los aportes de esta fuente tienen orígenes variados (nacionales, provin-
ciales, municipales) y, en términos generales, responden al desarrollo de
programas alineados con los fines públicos. En numerosas ocasiones es-
tos fondos son aportados a través de proyectos específicos creados con la
finalidad de promover algún área en particular o un sector de la comunidad.

Por ejemplo: el Estado Nacional se ha propuesto promover la participa-
ción de las organizaciones comunitarias en la implementación de políticas
sociales. En consecuencia, decide apoyar con financiamiento iniciativas de
organizaciones comunitarias dirigidas a generar un proyecto de capacita-
ción a distancia en gestión con el propósito de fortalecer institucionalmen-
te a estas entidades.
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En desarrollo de fondos se suele hablar de una pirámide contrib utiv a.
Esta pirámide demuestra que un pequeño grupo de personas puede reali-
zar aportes sustanciales a una institución, mientras un número importante
sólo puede hacerlo con pequeños aportes.

Según esta pirámide, existe un reducido grupo de personas que poseen
gran capacidad contributiva que deberían ser contactadas de manera tal
que pudieran colaborar en su máximo potencial.

De ningún modo lo mencionado anteriormente descarta a todos los do-
nantes que se encuentran en la base de la pirámide. Por el contrario, éstos
deben ser invitados a participar porque deben sentirse parte del proceso
(“esto no sólo ha sido realizado por los que más tienen”).

Lo que sí debemos tener en cuenta es que el vértice superior de la pi-
rámide es el punto de referencia, el que va a marcar el camino y el paso de
la campaña. Teniendo en cuenta que la gente se vincula por referencia, és-
te grupo resulta de vital importancia para garantizar el éxito del emprendi-
miento.

La pregunta es entonces ¿cómo clasificar a nuestros donantes? Se dis-
tinguen, básicamente, dos niveles de consideración:
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1.a
1.b
1.c
2.a
2.b
2.c
3.a
3.b
3.c

Estos niveles proponen nueve combinaciones que permiten distribuir a
los donantes dentro de la pirámide. Al mismo tiempo, sirven para elegir y
dosificar los recursos en forma acertada, utilizando los métodos más efica-
ces para aquellos que responden a los máximos niveles de potencialidad
económica y compromiso institucional.

Las distintas categorías posibles son, entonces:

ALTA CAPACIDAD ECONÓMICA.
ALTO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

ALTA CAPACIDAD ECONÓMICA
MEDIO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

ALTA CAPACIDAD ECONÓMICA
BAJO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

MEDIA CAPACIDAD ECONÓMICA
ALTO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

MEDIA CAPACIDAD ECONÓMICA
MEDIO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

MEDIA CAPACIDAD ECONÓMICA
BAJO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

BAJA CAPACIDAD ECONÓMICA
ALTO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

BAJA CAPACIDAD ECONÓMICA
MEDIO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

BAJA CAPACIDAD ECONÓMICA
BAJO COMPROMISO CON LA INSTITUCIÓN

Como conclusión, es importante destacar que cada método debe ser es-
pecialmente seleccionado de acuerdo al análisis que se ha hecho de cada
caso.

Un programa de desarrollo de fondos debe utilizar diferentes métodos
de solicitud para poder responder a cada individuo de acuerdo a su dife-
rente nivel de interés, compromiso y capacidad económica. Es convenien-
te usar más de un método de solicitud, ya que así se garantiza un mejor
desempeño.

Cada método tiene mayor potencial cuando se complementa con otro al-
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ternativo. Coordinando diversos métodos, el programa puede dirigirse a va-
rios individuos de diferentes niveles de interés para alentar e incrementar
su entusiasmo y compromiso.

Existen cuatro métodos “básicos” (hay variantes en cada caso) para rea-
lizar pedidos de contribución a individuos:

a) Pedido personal

El pedido cara a cara es el que pr oduce los mejores resultados. Es
el más efectivo pues permite manejar sensaciones y climas propios del tra-
to personalizado.

Esta forma de solicitud es más efectiva cuando el solicitador es un “par”
del potencial donante; por ejemplo, cuando un empresario solicita a otro
empresario, a quien conoce y con el que tiene trato.

Si bien resulta el método más efectivo, se encuentra con la limitación de
los recursos humanos capacitados con que cuenta la organización para
realizar estas visitas.

Ventajas:

• Existe la gran posibilidad de seducir y convencer a los posibles donan-
tes para alcanzar exitosamente el objetivo.

• Se puede responder de forma inmediata a posibles objeciones del
potencial donante.

Desventajas:

• Se necesitan recursos humanos especialmente capacitados y con ac-
tualización periódica.

• Es condición ser constante, tanto para incorporar nuevos donantes co-
mo para mantenerlos.

b) Pedido telefónico

Este método es más personal que el correo y por lo general es usado
para adquirir, renovar y actualizar donantes.

Es sumamente útil para reunir inf ormación, y por lo g eneral éste
método debiera ser combinado con una campaña por correo.
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Existen distintos tipos de pedidos telefónicos:

1. Aquél que está llevado a cabo por voluntarios de la organización:
Tiene gran efectividad cuando es realizado por voluntarios naturales es-
pecialmente capacitados de la organización, por ejemplo: ex-alumnos de
un establecimiento educativo.

2. Aquél que está llevado por profesionales (telemarketers):
Si bien hay un alto grado de profesionalización en la técnica del llama-
do, se pierde el efecto de afiliación y pertenencia que transmite el volun-
tario natural de la organización.

Ventajas:

• Es más personal y con mejor costo / beneficio que el correo.
• Existe la posibilidad de retroalimentación o respuesta.

Desventajas:

• Se necesita personal especialmente capacitado para lograr una buena
comunicación con el donante.

• No siempre el potencial donante se encuentra en el momento en que
se realiza la solicitación.

c) Pedido por correo

El pedido por correo tiene la virtud de poder llegar a un gran número
de donantes.

Al igual que la metodología anterior, aumenta su potencialidad comple-
mentado con otra.

Exige disponer de un listado actualizado de nombres y domicilios de po-
tenciales donantes (“mailing”).

Ventajas:

•Uso eficiente del tiempo y el recurso de la organización para conseguir
donantes.

•Los resultados son fácilmente mensurables para llevar estadísticas con
bajo margen de error.

Desventajas:

• Comparado con otros medios de comunicación es un método relativa-
mente caro.
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• Es muy difícil poder estimar el resultado a obtener cuando se trata de
un mailing (solicitud por correo) a posibles donantes desconocidos.

• Requiere invertir dinero que no siempre será recuperado.

d) Pedido a través de
los medios de comu -
nicación

Este método, si bien se encuen-
tra en el ultimo escalón dentro
de la escalera de la efectividad,
tiene como principal vir tud el

poder llegar en f orma masiv a a
posib les donantes “desconoci -
dos” y puede convertirse en un
complemento ideal de los tres mé-
todos mencionados anteriormente.

Ventajas:

• Llega a una gran cantidad de personas.
• Da a conocer a la institución.

Desventajas:

• Es sumamente impersonal.

Este es un proceso por medio del cual se trata de identificar el perfil de
potenciales contribuyentes. La información para este proceso puede ser di-
vidida en dos categorías:
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Teniendo en cuenta la historia de su
institución, responda a las siguientes pre -
guntas:

¿Cuáles han sido las fuentes de finan -
ciamiento desarrolladas?

Clasifique los actuales o posibles donantes de su
Institución de acuerdo a su potencialidad contributiva
y compromiso con la causa ( alto, medio, bajo).

¿Qué otras alternativas de asociación y cooperació
podría ahora considerar?

Comparta sus reflexiones con los compañeros en el
espacio de la tutoría.
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1. PERSONAL

• Estado civil.
• Hijos (edad, escuelas, instituciones).
• Intereses.
• Amigos.
• Participación e involucramiento en instituciones.
• Experiencias pasadas.

2. FINANCIERA

• Historia contributiva con nuestra institución.
• Historia contributiva con otras organizaciones.
• Situación financiera.
• Estilo de vida.
• Dedicación laboral.

Es el proceso mediante el cual se conecta al potencial contribuyente con
el “mejor” solicitante posible (el mejor para esa persona). El solicitante y
aquel que hace la entrevista no necesariamente tienen que ser la misma
persona. La mejor persona para obtener la entrevista es aquella a cuyo pe-
dido el potencial contribuyente no pueda negarse. El mejor solicitante po-
dría, en algunos casos, ser una persona no tan cercana al potencial contri-
buyente.

Es un proceso por el cual los voluntarios intentan estimar la capacidad
de los posibles contribuyentes para hacer frente a las necesidades de la
campaña. Durante dicho proceso se determina la contribución que será su-
gerida a cada potencial contribuyente, no a partir de la necesidad de la or-
ganización, sino del potencial contributivo y del compromiso de la persona
a solicitar.
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La par te más difícil de toda solicitud es obtener la entre vista . Es la
más difícil porque para el potencial contribuyente resulta mucho más fácil
decir que “no” telefónicamente que hacerlo cara a cara.

Recomendación:

El teléf ono sólo debe ser usado para obtener la entre vista y n unca
para ef ectuar la solicitud.

En el cuadro siguiente exploraremos algunas objeciones que podemos
escuchar al pedir una entrevista, así como posibles respuestas a las mis-
mas.

Lo más importante en el proceso de conseguir la entrevista es que la
misma sea solicitada por alguien a quien el potencial contribuyente no pue-
da negarse a recibir.

Un pedido de entrevista debe ser muy personal:

Se puede decir : “Por favor, déme 15 minutos de su tiempo ya que me
prometí a mí mismo visitar algunas personas que yo respeto mucho, y
Ud. es una de ellas”.
O bien :”Si te invito a almorzar en otra oportunidad me dirías que sí. ¿Có-
mo podrías decirme que no ahora?”.
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3.7.

OBJECION

SR. LÓPEZ, YO SÉ QUE USTED ESTÁ MUY OCUPADO. POR ESO SOLICITO LA
ENTREVISTA EN LUGAR DE IR A VISIT ARLO DIRECTAMENTE. (PIDA LA ENTRE -
VISTA).

SR. PÉREZ, NO CREO ESTAR PERDIENDO MI TIEMPO. MI TIEMPO ES MUY
VALIOSO Y LO USO PARA LOGAR LAS COSAS QUE SON IMPORT ANTES PARA MI.
ESTOY CONVENCIDO DE QUE ME RESPETA LO SUFICIENTE COMO PARA SABER
QUE SI LE SOLICITO UNA ENTREVISTA ES PORQUE LO CONSIDERO SUMAMENTE
IMPORTANTE. SÓLO LE PIDO MEDIA HORA DE SU TIEMPO, Y LE ASEGURO QUE
NO SERÁ UNA PÉRDIDA  PARA NINGUNO DE LOS DOS. (PIDA LA ENTREVIST A).

DESEO LLEVARLE LA INFORMACIÓN PERSONALMENTE, ASÍ PUEDE HACERME
TODAS LAS PREGUNTAS QUE NECESITE. (PIDA LA ENTREVIST A).

ES DIFÍCIL HABLAR DE EST O POR TELÉFONO. (PIDA LA ENTREVIST A).

RESPUESTA

MUY OCUPADO

PIERDE SU TIEMPO

MÁNDEME LA INFORMACIÓN

DÍGAME POR TELÉFONO



Si la persona a visitar es alguien a quien se conoce bien, se la puede
convencer diciendo que visitarlo es una obligación hacia ella. Es importan-
te señalar que el objetivo más importante es el encuentro para conversar
sobre temas que interesan a ambos, y no realizar una donación (lo que la
persona contribuya será, en última instancia, una decisión privada).

Cualquier solicitud comprende las siguientes cuatro etapas: apertura,
presentación del caso, negociación y cierre. No existe un período prefijado
para cada una de estas etapas y el proceso dependerá de la personalidad
del potencial contribuyente y de la dinámica de la interacción.

La apertura establece la atmósfera para la solicitud. Esta etapa posee
tres objetivos primarios:

• Presentarse al solicitante.
• Establecer una buena relación, puntos de encuentro con el potencial
contribuyente.
• Conocer necesidades e intereses del mismo.

Recomendación:

La primera impresión puede ser la última. Raramente se tiene una
segunda c hance para causar una b uena primera impresión.

En esta fase se debe romper el hielo. Una amistosa, abierta, cálida y po-
sitiva disposición hará más fácil este proceso. Vestir se apr opiadamente ,
contacto visual directo, y palabras iniciales positiv as son ingredientes
críticos.

El mejor instrumento comunicacional en la búsqueda de denominadores
comunes con el potencial contribuyente es la “pregunta”. Existen dos gran-
des tipos de preguntas: abier tas y cerradas.

Las preguntas abier tas posibilitan identificar motivaciones del contribu-
yente. Son aquellas que no pueden ser respondidas con un SI o un
NO. Para responderlas la gente debe hablar de sí misma, de sus intereses,
motivaciones, preocupaciones. En general, este tipo de preguntas comien-
zan con un ¿Cómo?, ¿Cuál?, ¿Qué?, ¿Por qué?

Algunos ejemplos de preguntas abiertas son:
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•¿Qué piensa respecto de este tema?
•¿Cómo considera que debe obrarse en este caso?
•¿Cuál debería ser nuestro rol en ésta oportunidad?

Las preguntas cerradas requieren de respuestas cortas y específicas.
En general, este tipo de preguntas pueden ser contestadas con un SI o un
NO.

En esta fase de la solicitud, es apr opiado hacer preguntas abier tas
por que nos permite conocer más acer ca de los intereses y e xpectati -
vas de los posib les donantes . Las preguntas abiertas posibilitarán obte-
ner información y descubrir las motivaciones del potencial contribuyente.

En esta etapa del proceso de solicitud
es fundamental no sólo saber pregun-

tar, sino también saber escuc har ,
habilidad básica de cualquier soli-
citante.

La fase de apertura concluye
cuando se realiza un diagnóstico
inicial acer ca de las principales
motiv aciones del solicitado . Se

pasa, entonces, a la siguiente fase del
proceso: la presentación del caso, la
cual intenta responder a las necesida-
des del contribuyente mediante la
presentación de los aspectos del ca-
so que resulten relevantes a sus ojos.

La fase de presentación es aquella en la cual, el solicitante presenta
los aspectos rele vantes del CASO al potencial contrib uyente . En esta
etapa, el voluntario tratará de presentar los beneficios de la contribución en
términos que armonicen con las necesidades del “cliente”.

Los componentes del caso son los dif erentes pr ogramas que se in -
tentan apo yar con la campaña que se viene realizando. Dichos progra-

capítulo 3
102

Las preguntas abiertas posibilitan obtener
información y descubrir las motivaciones del

potencial contribuyente.

Piense en un potencial donante. Puede
ser una persona que ya haya colaborado en
otras oportunidades con su institución, o
bien una que no la haya hecho nunca antes.
Haga su evaluación de perfil, del contacto y
de capacidad.

Realice un listado de preguntas “cerradas” y “abier -
tas” que puedan ser útiles en la etapa de apertura.

Planifique una entrevista de solicitud.
En el espacio de la tutoría intercambie con los otros

compañeros este “listado”.
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mas o proyectos deben ser expresados de manera tal que resulten impor-
tantes para el potencial contribuyente.

Al final de la presentación del caso el solicitante deberá hacer saber al
solicitado la suma que la institución considera que debe ser aportada por
el mismo. El potencial contribuyente sabrá así la suma que se espera de él
para la presente campaña. Es impor tante que el solicitante tome la ini -
ciativ a, mencionando al contribuyente la ”suma considerada” por la institu-
ción.

Por ejemplo, ésta podría ser una forma de hacer el pedido de apoyo eco-
nómico:

“Desearíamos que considere una contrib ución de $1.000 para la
presente campaña de recaudación de n uestra institución” (luego de
decir esto, nos callamos. Nuestr o interlocutor se verá ob ligado a res -
ponder a la petición).

Para tener en consideración:

Para atraer la atención del potencial contribuyente y aumentar su credi-
bilidad, el solicitante deberá atender a las necesidades del “cliente”, com-
partir sus propios motivos de acercamiento a la campaña. Es importante,
como elemento de motivación, que el solicitante haga un apropiado uso de
su propio compromiso con la causa.

El solicitante no debe necesariamente ser un
exper to . Es aceptable no conocer toda la infor-
mación, pero es crucial ser honesto con el
potencial contribuyente, decirle que uno va
a conseguirle esa información adicional
que actualmente no posee y asegurarse
de que así suceda.

Esta fase del pr oceso culmina
con la solicitud del compr omiso
económico . Luego, con posibles
objeciones del potencial contribuyen-
te, se inicia la fase de negociaciones.
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En esta etapa, el potencial contrib uyente puede plantear e xcusas a
la contrib ución . Las objeciones son un elemento natural y predecible de
toda solicitud. La habilidad de sentirse seguro y efectivo frente a ellas se
adquiere mediante la experiencia y la decisión de aceptar riesgos.

Una solicitud no es un debate por el cual se trata de convencer a la otra
persona -mediante argumentos razonados- de que ella está equivocada.
De hecho, nunca debe obtener se una solicitud sino que éste debe ser
un pr oceso en el cual las dos per sonas ganan . Por lo tanto, es impor-
tante adoptar una estrategia por medio de la cual el éxito sólo se logre
cuando las dos personas se sientan conformes. En ese sentido, una obje-
ción es una oportunidad para acercarse al solicitado y no para vencerlo.

La mejor forma de contestar una objeción es usando la fórmula de las
Tres S (siente, sentido, sabido). Esta fórmula suena así:

1- YO SÉ COMO SE SIENTE.
2- YO HE SENTIDO LO MISMO ( O YO ME HE SENTIDO DE LA MISMA MANERA).
3- SIN EMBARGO, HE SABIDO QUE....

Con esta sencillo fórmula se habrán cumplido tres ejercicios:

a) Mostrarse sensible a la opinión del otro, respetando su derecho a di-
sentir.
b) Comprender al potencial contribuyente, porque se ha estado en una
situación similar.
c) Mostrarle cómo uno ha evolucionado desde esa posición hasta esta
nueva forma de pensar, a través del mismo proceso que se desea que
el potencial contribuyente siga. Uno sólo quiere presentar otro punto de
vista (el de la otra persona no es incorrecto!).

Es importante saber que frente a una objeción, se debe enfrentar la
objeción y no al potencial contrib uyente .

Algunos puntos efectivos son:

• Anticipar las objeciones en la medida de lo posible, de modo que ellas
puedan ser respondidas en la presentación.
• Estar seguro de cuál es la objeción.
• Nunca discutir (explicar, redefinir, conseguir más información).
• Señalar qué es lo razonable, y no quién tiene razón .
• Primero, acordar; luego, dar explicación completa.
• Convertir la objeción en una razón para contribuir.
La objeción es una señal que el solicitante debe tomar en serio, pero

que no debe sentir como amenaza.
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Las objeciones pueden ser divididas en cinco grandes categorías:

• A SER SOLICITADO.
• AL SOLICITADOR.
• AL CASO O SU PRIORIDAD.
• A LA ORGANIZA CIÓN.
• AL MONTO DE LA CONTRIB UCIÓN.

En efecto, todo el proceso de so-
licitud es un proceso de cierre. El
cierre consiste en una serie de
acuerdos obtenidos paso a paso, y
no en un acto simple y único. Un
buen cierre apela más a las emo-
ciones que a la lógica.

En esta fase se buscará obtener el compromiso y construir una relación
con vistas al “futuro” con el contribuyente. También, durante el cierre, debe
hacerse explícito el agradecimiento al contribuyente (aún cuando éste se
haya negado a realizar su compromiso siempre debemos dejar una puerta
abierta para una próxima visita, ya sea nuestra o de otro solicitante).

Los principales aspectos de la fase de cierre son:

• HACER PREGUNTAS DE CIERRE.
• BUSCAR “PISTAS” DE CIERRE.
• MOTIVAR PARA LA A CCIÓN.
• DEFINIR RESULTADOS ESPERADOS.
• ASISTIR A LA RESOLUCIÓN DE PR OBLEMAS.
• DEJAR EXPLÍCITO EL COMPROMISO.
• SOLICITAR ACTIVA PARTICIPACIÓN.
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Prepare algunas respuestas que pueden
serle útiles a la hora de la negociación.

Piense por ejemplo que su potencial
donante necesita, para definir su actitud
mayor explicación e información.

Elabore un listado de posibles respuestas ante
estos requerimientos y prepare el discurso de cierre
para presentar al potencial donante.
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Actividades 
de Síntesis

Recupere la información del
trabajo realizado en las activi-
dades 1,2 y 3 de este capítulo.

Analice el cuadro realizado

respecto de las cuatro reglas de
la cooperación enunciadas.
Reformule el cuadro si lo consi-

dera necesario.
1

PRIMERA ACTIVIDAD DE SINTESIS

Dirija su mirada hacia atrás en el tiem-
po y trate de analizar cuáles han sido las
políticas y estrategias de procuración de
fondos en su organización.

Trate de criticarlas, ver cuáles han sido
sus puntos débiles y fuertes, y a par-
tir de allí proponer una nueva
política y estrategia de procu-
ración de fondos:

a) ¿Cuáles son los principales
contribuyentes a los que recurre la
institución?; ¿por qué lo hace?

b) ¿Existe relación entre las causas
o problemas que se presentan y las agen-
cias o donantes a los que se recurre? ¿Es
posible pensar en otras formas de procu-
ración de fondos? ¿Cuáles serían?

c) Paute algunas actividades o pasos a
seguir que puedan ayudar en la definición
de una nueva estrategia de procuración
de fondos.

Antes de comentar esta actividad en la
tutoría, discútala profundamente en

el seno de su institución; si no
logra “cerrarla”, las consultas con
el tutor lo guiarán para luego
volver con nuevas inquietudes a

pensar junto a sus compañeros.
Es posible que a partir de esos

intercambios puedan definirse otras
formas de acceder a fondos para tratar de
satisfacer las necesidades de su organi-
zación y su comunidad.

2

SEGUNDA ACTIVIDAD DE SINTESIS
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Glosario

Rappor t: término francés que hace referencia a cuando se establece
una buena relación recíproca entre personas.

Management: vocablo inglés con el que se denomina a la tarea de
gestión y dirección de una organización.

Empatía: capacidad de un individuo para ponerse en el lugar de otro, de
interpretar sus sentimientos.

Ecumenismo: propuesta en la que confluyen personas u organiza-
ciones que adhieren a distintas creencias religiosas para realizar activi-
dades de bien público que trascienden las creencias de cada una.

Erario Púb lico: tesoro público de la Nación constituído con el aporte de
los ciudadanos a través de tributos impositivos.
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