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    INTRODUCCIÓN


     


     


    Por fin tenía el documento preparado: un dossier completo con un diseño impecable. En su interior, pensaba yo, se recogía información relevante para las empresas que podían estar interesadas en colaborar: a qué se dedica mi organización, las principales cifras que reflejan su trabajo, nuestra propuesta de colaboración y los beneficios que la alianza proporcionaría a las compañías patrocinadoras.


    Me encontraba ante uno de mis primeros retos como fundraiser. El objetivo, conseguir empresas que financiaran becas para un Master en Logística y Comercio Internacional impartido por la fundación universitaria para la que yo trabajaba.


    Ni corto ni perezoso, agarré el listado de empresas que, según mi investigación previa, podrían estar interesadas en costear el precio de una beca de este programa formativo. Y allá me lancé. Descolgué el teléfono y me puse a llamar, uno a uno, a todos los contactos que había identificado en cada una de las compañías. ¡El éxito me estaba esperando!


    Pero pasó el tiempo. Y unas semanas después, el balance no podía ser más desolador: no había conseguido ninguna reunión con ninguna empresa y, por supuesto, no había recaudado ni un solo céntimo. ¡Qué fracaso tan estrepitoso!


    ¿Qué había sucedido? Muy sencillo: me había dedicado, en mi total y absoluta ignorancia de fundraiser novato, a enviar mi propuesta por correo electrónico a todas las empresas con las que llegué a contactar. Y con esa inocencia me senté a esperar, confiado en que sonaría el teléfono y alguien me ofrecería sin más un cheque por el importe solicitado. Qué iluso. Había sido víctima de mi inexperiencia y candidez, que me hacían desconocer cómo es el proceso por el cual una institución, una empresa o una persona deciden donar su dinero a una causa, ya esté abanderada por una fundación universitaria u otro tipo de fundación o asociación. Un fallo típico de recién llegado.


    Por fortuna, el monumental fiasco no me hizo desistir. Empecé a leer libros sobre fundraising, a asistir a congresos y jornadas, y a matricularme en cursos sobre la materia. Seguí aprendiendo. Seguí intentándolo. Y a los dos años, mi esfuerzo contribuyó de forma directa a duplicar los fondos donados por empresas a mi organización. Sin embargo, había conseguido algo mucho más importante: conocer y amar esta profesión.


    Yo había llegado al mundo del fundraising casi de rebote. Tras una primera etapa como periodista y una transición por el desierto laboral, recalé en 2005 en la Fundación Universitaria San Pablo-CEU. Y ahí comenzó todo. Como miembro del departamento de Patrocinio y Mecenazgo, mi trabajo consistía en recabar fondos procedentes de empresas. Sin saberlo todavía, me estaba adentrando en el ejercicio de un nuevo oficio que me engancharía hasta el día de hoy.


    Durante más de una década de experiencia directa en la captación de fondos he aprendido muchas lecciones, he logrado notables éxitos y he cometido no pocos errores. He invertido una cantidad innumerable de horas en aprender de los mejores, en seguir los blogs de los más destacados fundraisers de España y del mundo, y en leer algunos de los libros sobre fundraising escritos por los más reputados y reconocidos especialistas en este campo.


    Cuanto más aprendo, más disfruto. ¡Y más quiero aprender! Alguien podría preguntarse cómo es posible llegar a amar una profesión por lo común asociada con la ingrata tarea de pedir dinero. Y quizá en ese concepto equivocado de nuestro oficio está el error. El primer mito que trato de desterrar en este libro es el que equipara fundraising con pedir dinero. De esa concepción simplona y reduccionista vienen muchos de los errores que conducen a las organizaciones al fracaso.


    Desde hace mucho tiempo tenía ganas de reflejar por escrito y compartir algunas de las enseñanzas más valiosas que he aprendido a lo largo de mi carrera como fundraiser, bien por experiencia directa o bien a través de otros compañeros de oficio. Por este motivo, he escrito esta obra que tienes en tus manos y que, de una manera muy condensada, ofrece los principios que considero indispensables para atraer donantes e incrementar los ingresos de las organizaciones sin ánimo de lucro. Tras mucho esfuerzo y dedicación, me complace presentarte lo que para mí es un sueño hecho realidad: “El libro rojo del fundraising”.


    ¿Por qué lo llamo rojo? El rojo, como es sabido, es el color de la pasión, del corazón, de la emoción. Los fundraisers trabajamos en un sector donde estos términos adquieren una relevancia incuestionable. Sin pasión no hay donantes. Sin emoción no hay acción. Sin corazón no se comprende la labor de nuestras organizaciones.


    Nada me haría más ilusión que saber que este libro constituirá para ti, querido lector, una referencia en tu trabajo diario como fundraiser o como miembro de una organización que busca recursos para hacer posible su misión. Por eso también llamo rojo a este libro, apelando al deseo de que recurras a él con frecuencia, como herramienta útil de consulta a la hora de solicitar el apoyo a potenciales donantes o colaboradores.


    Tanto si eres un fundraiser experimentado como si acabas de incorporarte a este noble oficio, y tanto si trabajas de forma remunerada como si lo haces de manera voluntaria, este libro te resultará de gran ayuda para tu actividad. Seguramente algunos principios te parecerán viejos conocidos. Sin embargo, a pesar de que muchos creen saberse la teoría, en la práctica numerosas organizaciones no consiguen los fondos que necesitan porque sus profesionales no han aplicado los principios más elementales que hacen que el fundraising funcione.


    El proceso por el que una persona decide donar es mucho más sencillo de lo que creemos. No obstante, muchas entidades se empeñan en obstaculizar ese proceso a través de una comunicación desacertada y de unos procedimientos farragosos. ¡Qué equivocación! La donación ha de ser una experiencia formidable y enriquecedora para todos, y en especial para nuestros donantes. Sin embargo, bastantes entidades sin ánimo de lucro insisten en hacerla difícil, compleja y frustrante.


    Tanto si los principios que aquí reflejo te resultan conocidos como si te parecen novedosos, te aconsejo que los pongas en práctica tan pronto como puedas. Atrévete a desafiar tus rutinas. Dale una vuelta a esa carta de agradecimiento anodina y formalista que envías a tus colaboradores. Revisa tu memoria anual y convierte en protagonistas de los logros a tus donantes, no a tu organización. Coge tus solicitudes de donación y fulmina sin piedad la jerga que, de forma inopinada e indiscriminada, utilizas para explicar la labor de tu entidad y pedir aportaciones económicas. En definitiva, piensa de qué manera cada uno de los 14 principios que aparecen en este libro pueden aplicarse a tu organización.


    Aunque para seguir innovando en fundraising hay que probar y arriesgar, estos 14 principios funcionan. Garantizado.

  


  
     


     


     


     


     


    LOS 14 PRINCIPIOS INDISPENSABLES PARA ATRAER DONANTES E INGRESOS A TU ORGANIZACIÓN

  


  
     


     


     


     


     


    Principio 1

    FUNDRAISING NO ES PEDIR DINERO


     


     


    Nuestra profesión solo tiene una pega: el nombre. Si en España dices que eres fundraiser, es posible que tu interlocutor, para empezar, no comprenda el vocablo y concluya que perteneces a una oscura y peligrosa secta de origen germánico. Y si afirmas que eres captador de fondos, estás cometiendo una simplificación descomunal, como ahora veremos.


    El gran error consiste precisamente en atenerse a la traducción literal del inglés al español del término “fundraising”: captación de fondos. Y así nos hemos quedado, como “captadores de fondos”. Mi madre todavía me espeta con frecuencia: “O sea, que a ti siempre te toca pedir dinero”. Eso es lo que mucha gente piensa de nuestra profesión, aunque nos duela: que lo que hacemos es pedir dinero.


    Lo grave no es que personas ajenas a nuestro oficio limiten su concepción de nuestra actividad a la mera acción de solicitar dinero. Lo verdaderamente grave es que todavía existe una legión de directivos de organizaciones sin ánimo de lucro que coinciden con los profanos en que nosotros nos dedicamos a pedir pasta y, en consecuencia, imponen estrategias cortoplacistas y centradas únicamente en dos indicadores:


     


    1. Cuánto dinero hemos ingresado.


    2. Cuánto dinero nos ha costado conseguirlo.


     


    Cómodamente instalados en este planteamiento simplón, muchos directivos aprueban estrategias, autorizan materiales de comunicación, promueven actividades y, sobre todo, juzgan nuestro trabajo. “Si tú estás aquí es para que entre dinero ya” o “ahora que te hemos contratado, los ingresos se tienen que disparar” son expresiones que, por desgracia, los directivos de ONG lanzan a veces contra los sufridos fundraisers de sus entidades.


    Estos directivos no entienden nuestra labor. No se han molestado en estudiar un poco sobre fundraising, filantropía o mecenazgo. No son capaces de comprender, ni siquiera de forma remota, por qué donan las personas. Por no saber, ni siquiera saben cómo se pide dinero a un potencial donante porque jamás lo han hecho. No saben nada de fundraising, aunque presuman de ello. Y con esa mezcla de soberbia e ignorancia se permiten exigir resultados económicos disparatados en el corto plazo y cuestionar las estrategias formuladas por expertos en fundraising.


    Sí, son palabras muy duras para empezar un libro, lo reconozco. Pero sé de lo que hablo porque lo he vivido. Mejor dicho, lo he sufrido. Por poner un ejemplo, dimití a los nueve meses de incorporarme a una ONG cuyo presidente poseía un desconocimiento sobre fundraising tan brutal como su arrogancia. Hacía tan difícil trabajar de manera profesional que no vi otra opción que marcharme por donde había venido. Así que sé de lo que hablo.

  


  
     


     


     


     


     


    UNA DEFINICIÓN DE FUNDRAISING


     


     


    Te estarás haciendo una pregunta: si el fundraising no consiste en captar fondos, ¿entonces en qué consiste? Bien, contestaré a tu cuestión. Pero antes aclaremos una cosa: es obvio que pedimos y recaudamos dinero. De eso no cabe duda. Sin embargo, esa es solo una parte, y no precisamente la más relevante, del trabajo que realizamos. A todos nos juzgan en nuestras organizaciones en buena medida por los ingresos que generamos, es normal. Pero hacerlo únicamente por eso es injusto y mezquino. Es no comprender en qué consiste el fundraising.


    Me gusta definir el fundraising como la actividad que invita a los donantes a descubrir y experimentar la alegría de ayudar a los demás. Acepto que no es una definición muy académica ni exhaustiva, y que refleja más bien una filosofía, una visión de este oficio. Lo admito. En todo caso, verás que la palabra dinero no aparece por ninguna parte.


    Este concepto de fundraising es mucho más avanzado e inspirador que el tradicional de “captar fondos” (y lo digo yo, que he llamado a mi sitio web CaptarFondos.com). Para empezar, porque muchas veces las donaciones que obtenemos no son solo dinero, sino también donaciones en especie, servicios profesionales pro-bono, cesiones de espacios y locales, etc. Por ello, sería más correcto, en todo caso, hablar de “captación de recursos”. Pero, aun así, sigue sin ser del todo exacta esta concepción de nuestra actividad profesional.


    Me encantaría encontrar una palabra que pudiera expresar por sí sola lo que hace un fundraiser. Por desgracia, aún no he encontrado un término que defina con justicia y exactitud el contenido de nuestra actividad. Pero eso no quiere decir que nos debamos conformar con la tradicional denominación de “captadores de fondos”.


    Volvamos a la definición que acabo de aportar sobre fundraising. De esta definición se extraen varias conclusiones:


     


    1. En el fundraising hay ante todo un componente personal: los fundraisers somos personas que invitamos a otras personas a ayudar a otras personas. El factor humano es absolutamente esencial en nuestro trabajo. Me dirás que, por ejemplo, en las causas relacionadas con la defensa del medio ambiente o con la protección de los animales la donación no va destinada a ayudar a otras personas. Es cierto. Sin embargo, también las causas ecologistas, por añadidura y aunque sea de forma indirecta, contribuyen al bienestar de los seres humanos. En todo caso, cuando hablo de ayuda “a los demás” me refiero de forma extensiva a los animales, a nuestra biodiversidad o a nuestro patrimonio cultural.


    A su vez, este factor humano nos lleva a concluir que las relaciones personales van a desempeñar un papel fundamental en el fundraising. Los donantes son personas que donan a otras personas, es decir, que confían en otras personas, que esperan una buena gestión económica de otras personas y que aspiran a recibir de otras personas un reporte sobre el impacto de su donación. Es clásica la afirmación de que más que fundraising lo que debemos hacer es friendraising, es decir, “captación de amistades”.


     


    2. La donación debe ser una experiencia que procure alegría a los donantes. A la gente le gusta ayudar. Todos nos sentimos mejor cuando hemos contribuido a una buena causa, a que el mundo sea un lugar más agradable para vivir o a erradicar la injusticia y la pobreza en nuestro planeta. Hay estudios que afirman que el hecho de donar estimula la segregación de endorfinas. Nos sentimos bien cuando contribuimos a causas nobles. Y si tus donantes no se sienten bien, es que algo estás haciendo mal.


     


    3. Las propuestas de los fundraisers van mucho más allá de pedir dinero. Por supuesto que nuestras propuestas, por lo general, implican realizar una aportación económica. Pero son mucho más que eso. Recogen una invitación a sumarse a una causa, a resolver de forma urgente un problema o una necesidad a través de una donación. Y ese acto de donar debe proporcionar una experiencia gratificante al donante, lograr que se sienta bien, que se encuentre feliz de haberlo hecho. Esa satisfacción se consolidará más adelante cuando el donante compruebe el impacto que su aportación ha tenido y cómo su contribución ha servido para lograr un cambio en una situación que lo requería con urgencia.


     


    El dinero es, pues, parte de la ecuación. Pero solo una parte. Es un medio para un fin, no un fin en sí mismo. No tener esto claro ha llevado a muchos directivos de organizaciones sin ánimo de lucro a partir de un planteamiento equivocado, a olvidarse de la experiencia del donante y a buscar el crecimiento económico a corto plazo y a toda costa, observando solo la productividad y la rentabilidad. Esa visión traerá nefastas consecuencias, que se traducirán, antes o después, en la huida masiva de los socios y donantes de la organización.

  


  
     


     


     


     


     


    CUANDO SOLO IMPORTA EL DINERO


     


     


    ¿Qué ocurre cuando un fundraiser basa su trabajo en la mera captación de fondos? ¿Cómo afecta este planteamiento a los resultados de la organización? Es evidente que afecta de muchas maneras. Veamos las principales consecuencias que acarrea:


     


    • Para empezar, cuando desaparece el factor humano al que antes aludía, la captación de fondos se convierte en un ejercicio de petición de donación indiscriminada, despersonalizada, generalista. Es el fundraising al por mayor. A la organización le entran las prisas y solo piensa en la rentabilidad económica. La experiencia de los donantes y la relación con ellos pasan a un segundo plano en aras del objetivo supremo: conseguir fondos cuanto antes y al menor coste económico y de tiempo posible. Eficiencia pura y dura.


     


    • No hay relación a largo plazo con el donante. Se anteponen las donaciones inmediatas frente a la posibilidad de, a través del cultivo de la relación, obtener más adelante donaciones de mayor envergadura. Se busca el dinero urgente. No importan los métodos ni las formas.


     


    • Se descuida por completo la fidelización tras la donación. Una vez conseguido el dinero, que es lo que importaba, la organización desatiende la posterior relación con el donante. Esa relación posterior es la que va a reafirmar al donante en su satisfacción de haber donado y en su voluntad de hacerlo de nuevo o, por el contrario, va a decepcionarle hasta el punto, incluso, de no volver a colaborar con la organización.


     


    La profesión de fundraiser es una de las más bonitas que existen. Nuestro trabajo es determinante para conseguir los recursos que logran cambiar las vidas de millones de personas en el mundo, salvar al planeta de la degradación medio ambiental, proteger nuestro patrimonio cultural o lograr el respeto a los derechos humanos, entre una multitud de causas nobles y justas. Sin nuestra participación, estos avances no serían posibles. O, al menos, no en tal magnitud. La labor social de nuestras organizaciones existe porque existimos nosotros.


    La mayoría de las personas donan porque alguien se lo pide. Son muy pocas las que se levantan triunfantes por la mañana y proclaman con solemnidad: “hoy me siento solidario y voy a hacer una donación; cogeré el catálogo de ONG y a ver por cuál me decanto”. De verdad, esto no funciona así. Los fundraisers somos necesarios para que el proceso de la donación tenga lugar en la mayoría de las ocasiones.

  


  
     


     


     


     


     


    INVITAMOS A PROTAGONIZAR EL CAMBIO


     


     


    Solo un mal fundraiser piensa que su trabajo consiste en conseguir dinero. ¡Qué visión más miope de esta profesión! Los fundraisers somos determinantes para lograr el cambio social; inspiramos a las personas a, como dicen los anglosajones, marcar la diferencia; invitamos a nuestros conciudadanos a transformar el mundo; les mostramos el impacto de su contribución; les animamos a que su aportación constituya un legado y una huella de su paso por la vida. De alguna manera, hacemos posible que los donantes expresen su vocación filantrópica.


    Soy feliz cuando veo a mis donantes felices y cuando, gracias a mi trabajo bien hecho, celebran haber contribuido a mejorar la vida de otras personas. Sus vidas se llenan de más significado, propósito y sentido. Nada hay más bonito que ayudar a los demás. Hay más alegría en dar que en recibir, se ha dicho siempre. Y en esto consiste nuestro bello oficio. Un oficio que despreciamos si no somos capaces de explicar al potencial donante cómo su aportación va a cambiar exactamente una situación que lo requiere con urgencia, cómo su donación tendrá un impacto directo en las vidas de otras personas.


    Luego, la donación hay que hacerla fácil, cómoda y sencilla. No estropees ese momento empleando formularios de donación interminables y confusos, estableciendo requisitos excesivos o sembrando dudas en la mente del donante. Haz que el momento sea memorable. Logra dibujar una sonrisa en la cara de quien está abriendo su cartera para cambiar las cosas. Que no tenga la menor duda de que el mundo será un lugar mejor gracias a su gesto de generosidad.


    Y, por último, acompaña al donante en su viaje. Eso forma parte también de tu trabajo como fundraiser. Esto no es “pillo la pasta y no me vuelves a ver”. Primero, porque hacerlo sería indecente. Segundo, porque cuesta mucho más conseguir un nuevo donante que fidelizar a uno antiguo. Aunque solo sea por esa visión interesada, hazlo. Dale las gracias tan pronto como done y posteriormente con cierta frecuencia; infórmale de los resultados logrados con su aportación y las de otras personas; hazle ver (porque es así) que sin su contribución esos logros no hubieran sido posibles. En definitiva, que el donante no tenga la menor duda de que su colaboración ha sido muy útil y necesaria.


    Nuestro deber como fundraisers es ir más allá de la mera satisfacción de los donantes, como la que produce la compra de un secador de pelo. Creo que todos deberíamos aspirar a un objetivo más ambicioso: que nuestros donantes se conviertan en fans de nuestra organización, que sientan verdadero orgullo de estar cambiando el mundo con nosotros.


    Si haces bien tu trabajo, tus donantes presumirán de formar parte de la gran familia que es tu organización, harán de prescriptores entre sus amigos y conocidos, aumentarán sus donaciones porque percibirán con claridad el impacto de su colaboración, sentirán un mayor nivel de compromiso con la causa que defiende tu entidad y, a veces, hasta dedicarán su tiempo libre a ayudar en el trabajo de tu organización.
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