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Comencé la clase mostrando una fotografia politi-
ca.

En ella aparecia un grupo de jovenes celebrando.
Uno de ellos acababa de convertirse en presidente
de la Republica. No importaba demasiado la ten-
dencia politica de quienes estaban mirando la ima-
gen. Lo importante era intentar imaginar qué sen-
tian las personas que aparecian alli.

Habian dedicado afios a construir un proyecto co-
lectivo. Habian marchado, discutido, organizado
reuniones, soportado derrotas y trabajado por una
idea que, hasta poco tiempo antes, parecia imposi-
ble. En ese momento no estaban celebrando sola-
mente una eleccion. Sentian que habian cambiado
la historia de un pais.

Probablemente sus corazones latian con fuerza.

Eso es lo que pueden entregar los grandes proyec-
tos colectivos: la sensacion de pertenecer a algo
mas importante que uno mismo.

La politica ha cumplido ese papel durante mucho
tiempo. Las personas entregan horas, recursos y



una parte importante de su vida porque sienten
que estan construyendo un futuro. No reciben ne-
cesariamente un beneficio inmediato. Muchas ve-
ces ni siquiera llegan a ver el resultado final. Sin
embargo, participar les entrega identidad, comuni-
dad y sentido.

Antes de la politica estuvieron los dioses.

Durante buena parte de la historia humana, las per-
sonas no entregaban solamente dinero. Entrega-
ban su vida completa. Iban a la guerra, soporta-
ban sacrificios y abandonaban sus hogares porque
creian que una divinidad, un rey o una tradicion les

habia entregado una mision.
El sentido venia desde afuera.

La religion también construyd durante siglos una
estructura capaz de organizar la vida de millones
de personas. La fe entregaba una explicacion sobre
quiénes éramos, como debiamos vivir y qué ocurri-
ria después de morir. También construia una co-
munidad, un calendario, rituales y una forma con-
creta de participar.



Incluso tenia su propio sistema de fundraising.

Durante afos las iglesias pudieron pedir a las per-
sonas un porcentaje de sus ingresos. No necesita-
ban construir una campana diferente todos los me-
ses ni explicar detalladamente el destino de cada
aporte. Bastaba una frase, una tradicion y una con-
fianza acumulada durante siglos.

Un afiche podia decir:
Entrega el uno por ciento a tu iglesia.
Y las personas donaban.

No porque el afiche fuera extraordinario, sino por-
que detras de €l habia una institucion que llevaba
cientos o miles de afios construyendo sentido.

Las fundaciones no tenemos esa ventaja.

No podemos publicar un formulario, escribir “do-
na aqui” y esperar que las personas lleguen por si
solas. No tenemos miles de anos de historia ni una
comunidad que haya heredado la confianza de ge-

neraciéon en generacion.

Vivimos, ademas, en una época completamente dis-



tinta.
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Huérfanos de sentido

A4

L as grandes instituciones no desaparecieron.

La religion continta siendo profundamente impor-
tante para millones de personas. La politica todavia
moviliza comunidades y determina una parte signi-
ficativa de la vida colectiva. Pero ninguna de las dos



organiza por si sola la experiencia cotidiana como

lo hizo durante otros momentos de la historia.
En paralelo, aparecio la tecnologia.

Nuestra identidad comenz6 a construirse dentro
de pequenas burbujas digitales. Ya no recibimos
solamente el mensaje de una iglesia, una escuela,
un partido politico, un sindicato o una familia. Re-
cibimos miles de estimulos personalizados durante
el dia.

Una noticia.

Una indignacion.

Una cancion.

Una oferta.

Un video de treinta segundos.

Una persona desconocida que nos explica qué com-
prar, qué pensar, a quién admirar o de qué debe-
mos tener miedo.

El algoritmo aprende lo que miramos y nos de-
vuelve una realidad parecida a nosotros mismos.
Mientras mas tiempo permanecemos dentro de esa



realidad, mas dificil se vuelve encontrar algo distin-
to.

La tecnologia nos entrega entretencion, informa-
cion, comodidad y pequenas dosis permanentes de
dopamina. Pero todavia no ha resuelto una de las
preguntas mas antiguas de nuestra especie:

¢Para qué estamos aqui?

Podemos pasar horas mirando una pantalla. Pode-
mos comprar algo, jugar, conversar con una inteli-
gencia artificial o sumergirnos dentro de una reali-
dad virtual. Todo eso puede producir placer, ale-
gria e incluso vinculos verdaderos.

Pero después apagamos la pantalla.
Y la pregunta sigue ahi.

No quiero idealizar el pasado. Las religiones y los
proyectos politicos también han provocado exclu-
sion, persecuciones y guerras. Tampoco creo que
todas las personas vivan permanentemente atrapa-

das en una crisis existencial.

La vida es bastante mas desordenada.



Pero si creo que existe un vacio.

Tenemos miles de estimulos diarios y muy pocas
oportunidades reales de sentirnos necesarios. Nos
invitan constantemente a comprar, mirar, reaccio-
nar y opinar, pero pocas veces a participar en algo
que produzca una transformacion concreta.

Estamos hiperconectados.

Y, al mismo tiempo, muchas personas se sienten so-
las.

Estamos llenos de informacion.

Y, al mismo tiempo, buscamos una razon para le-
vantarnos, trabajar, cuidar a otros y sentir que
nuestra existencia esta relacionada con algo que
importa.

En ese espacio aparece el fundraising.

No solamente como una forma de conseguir dine-
ro.

Como un canal de sentido.

De un lado existe una causa real: una persona que
necesita un tratamiento, un territorio que debe ser



protegido, un nino que merece una oportunidad o
una comunidad que quiere construir algo.

Del otro lado hay una persona que necesita sentir
que una parte de su tiempo, su energia o su dinero
puede producir una diferencia.

Nuestro trabajo consiste en conectarlas.
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La oportunidad de las
fundaciones

\ 4

U na fundaciéon no ofrece solamente una

cuenta bancaria donde transferir dinero.

Puede ofrecer la posibilidad de plantar un arbol que
seguira creciendo durante décadas. Puede permi-



tir que una persona devuelva autonomia a alguien
que necesita una silla de ruedas. Puede invitar a
proteger un bosque, acompanar una recuperacion
o hacer que un nifio celebre un dia importante.

La persona entrega dinero.
Pero recibe algo mas.
Recibe la sensacion de ser til.

La tranquilidad de haber actuado de acuerdo con
sus valores.

La posibilidad de pertenecer a una comunidad.

La certeza de que una decision suya produjo una
consecuencia.

Eso es sentido.

Y lo mas hermoso es que las fundaciones no tene-
mos que inventarlo.

Las causas ya existen.

No necesitamos fabricar artificialmente una emo-
cion ni convencer a alguien de que su vida esta va-
cia. Tampoco debemos utilizar el dolor de otras

1



personas para alimentar el ego del donante.

Tenemos que hacer visible una oportunidad verda-
dera.

Podemos decirle:

Esto esta ocurriendo.

Esto importa.

Existe una manera concreta de participar.

Y tu decision puede producir una diferencia.

Una nifia como Greta Thunberg consigui6é que mi-
llones de personas se sintieran parte de una causa
medioambiental. No lo logré solamente porque en-
tregara informacion cientifica. Existian informes y
organizaciones mucho antes de que ella aparecie-
ra.

Logro representar una historia.

Permitié que muchas personas, especialmente jo-
venes, encontraran una manera de expresar algo
que ya sentian. Les entreg6 un lenguaje, una comu-
nidad y la posibilidad de formar parte de una causa
mayor.
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En Chile, Fundacion Reforestemos hace algo seme-
jante cuando invita a plantar un arbol.

No comienza diciendo:

Ayudanos a financiar nuestra organizacion.
Dice:

Planta un arbol.

La diferencia parece pequefa, pero cambia com-
pletamente la experiencia.

En la primera frase, la fundacién necesita dinero.

En la segunda, una persona descubre algo que pue-
de hacer.

No es una espectadora ni una billetera.

Es parte de la transformacion.

13
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LL.as marcas
entendieron primero
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E sta es una gran oportunidad para las organi-

zaciones sociales.
Pero también hay una mala noticia.

Las empresas comprendieron antes que nosotros



que las personas estaban buscando sentido.

Las grandes marcas dejaron de vender solamente
objetos. Comenzaron a vender identidad, perte-

nencia y una manera de mirar el mundo.

Apple no vende Unicamente teléfonos y compu-
tadores. Ofrece la sensacion de pertenecer a una
comunidad creativa, moderna y diferente.

Nike no vende solamente zapatillas. Vende supera-
cion, esfuerzo y una forma de enfrentar la vida.

Hay personas que se tattian sus logos.

Hacen filas durante horas para comprar un produc-
to nuevo y sienten que una marca expresa una par-
te de quienes son. Desde el punto de vista del mar-
keting, es una obra extraordinaria.

Pero hay algo paradojico.

Las empresas necesitan inventar una experiencia
de sentido alrededor de sus productos.

Las fundaciones ya la tienen.

Nosotros trabajamos con historias capaces de de-
volver autonomia, proteger la vida, cuidar territo-
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rios y abrir oportunidades. Nuestro producto emo-

cional es infinitamente mas profundo.

Sin embargo, muchas veces lo presentamos de la
peor manera posible.

Escribimos:

Haz una donacion para ayudar a nuestra organiza-
cion a brindar tratamientos, cuidado y servicios de
atencion a personas en situacion de vulnerabilidad.

Después agregamos un boton que dice:
Dona aqui.
Y esperamos.

Creemos que, como nuestra causa es hermosa, las
personas encontraran solas el sentido de partici-
par. Les entregamos un formulario y las obligamos

a imaginar qué ocurrira con su dinero.
Pero el formulario no construye significado.
Solo procesa una transaccion.

Las empresas ofrecen identidad, experiencia y co-
munidad para vender un objeto.

16



Nosotros ofrecemos un formulario para cambiar

una vida.

Algo esta desafinado.

17
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[.a historia de Kellu
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E n Fundacion Kellt llevamos afios intentan-
do comprender este problema, aunque al comien-
zo no sabiamos que estabamos construyendo un
método.

La historia comenzo6 en la Navidad de 2017.



Sebastian Giacoman, fundador de Kellii, era un em-
prendedor tecnolégico que tenia un superpoder
bastante particular: no le incomodaba cobrar.

Cuando organizaba una pichanga o un asado con
sus amigos, él pagaba primero y después se encar-
gaba de pedirle a cada persona su parte. Era el tra-
bajo que casi nadie queria hacer.

Sebastian no tenia problema.

Una Navidad decidi6 utilizar esa capacidad para al-
go distinto. Les escribi6 a sus amigos y familiares y
les propuso que, en vez de hacerse regalos, ayuda-
ran a una persona con nombre y apellido.

El buscaria la causa.
Se encargaria de organizar la ayuda.
Y recibiria los aportes en su cuenta.

En pocos dias reunio6 cerca de ochocientos mil pe-
SOS.

El resultado lo sorprendio.

Si habia sido tan facil movilizar a las personas una
vez, ;qué ocurriria si lo hacian todos los meses?

19



Asi comenz6 Kella.
Una causa cada mes.
Una persona.

Una necesidad.

Una meta concreta.

La organizacion les decia a las familias que se preo-
cuparan de su proceso y que nosotros intentaria-
mos conseguir los recursos. Eso nos obligé a hacer
fundraising todos los meses.

No una vez al ano.
Todos los meses.

Tuvimos que aprender qué historia contar, qué co-
rreo enviar, qué publicacion hacer y como volver a

invitar a las personas después de cada campana.
Poco a poco se fue formando una comunidad.

Habia donantes que aportaban a una causa especifi-
ca. Otros se convertian en socios y entregaban una
cantidad todos los meses. Algunos, incluso des-
pués de tener su aporte recurrente, hacian una do-

20



nacion adicional cuando aparecia una historia que

los conmovia.
No estaban realizando solamente una transaccion.
Habian encontrado un canal para ayudar.

En 2023 ocurri6 algo que terminé de mostrarnos el
valor del modelo.

El Caso Convenios provoco una crisis de confianza
hacia las fundaciones en Chile. Muchas organiza-
ciones vieron disminuir sus donaciones y perdie-
ron socios. La sospecha alcanz6 incluso a quienes

nunca habian tenido relacion con el escandalo.
En Kellii esperabamos que ocurriera lo mismo.

Pero las donaciones se mantuvieron y ese terminé

siendo uno de nuestros mejores anos.
Nos preguntamos por qué.

La respuesta parecia estar en la sencillez del mode-
lo. Las personas sabian a quién estaban ayudando,
cuanto se necesitaba y qué habia ocurrido al termi-
nar la campana.

El impacto no era una promesa abstracta.

21



Tenia nombre y apellido.

Después de cien causas, mas de diez mil donantesy
cientos de millones de pesos transformados en ayu-
da concreta, decidimos sistematizar lo aprendido.

Asi naci6 el Método Causa x Causa.
No desde una teoria construida en un escritorio.

Desde afos acertando y equivocandonos.

22
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La tecnologia es
necesaria, pero no
suficiente

A4

D espués de llegar a cien causas aparecioé una

pregunta inevitable.



¢Qué ocurriria si otras fundaciones pudieran utili-

zar el mismo método?

Nosotros solos nunca alcanzariamos un millén de
causas. Necesitdbamos que otras organizaciones
construyeran sus propias comunidades de donan-
tes.

Por eso comenzamos a desarrollar tecnologia.

Queriamos crear una plataforma que permitiera re-
cibir aportes Ginicos y recurrentes, construir cam-
panas, facilitar los pagos y acompanar al donante
durante todo el recorrido.

Pero rapidamente confirmamos una conviccion:
La tecnologia es necesaria, pero no suficiente.

Podemos tener el formulario mas rapido, una inte-
gracion perfecta con la pasarela de pagos y auto-
matizaciones capaces de enviar mensajes en segun-
dos.

Pero si la experiencia no tiene sentido, solo estare-
mos procesando transacciones con mayor eficien-

cia.

24
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Tiendas online de
sentido

v

E | concepto apareci6 mientras mirabamos
aplicaciones para pedir comida.

Cuando una persona entra a una plataforma no
encuentra inmediatamente un formulario de pa-



go. Primero recorre un mend, observa fotografias,
compara opciones y comienza a imaginar la expe-

riencia.
El deseo aparece antes del pago.

Nos preguntamos si una pagina de donaciones po-
dia hacer algo parecido.

No para comercializar el dolor.
Todo lo contrario.

Para disenar profesionalmente la experiencia de
hacer el bien.

Asi naci6 la idea de las Tiendas Online de Sentido.

Una pagina de fundraising no deberia parecerse a
una memoria institucional. La historia, la mision,
el directorio y los balances no deben estar ahi.

Tampoco deberia ser solamente un formulario frio.
Entre ambas cosas falta un momento.

El momento en que una persona comprende qué

puede hacer posible y decide participar.

Una Tienda Online de Sentido es un espacio digital

26



donde las personas no solamente entregan dinero.
Encuentran causas con las cuales identificarse, ex-
periencias de las cuales sentirse parte y oportuni-
dades concretas para actuar.

No vende objetos.

Ofrece experiencias de sentido.

La pregunta ya no es solamente:

¢Como hacemos para que la gente done?
La pregunta correcta es:

¢Qué experiencia de sentido estamos ofreciendo y
como hacemos que sea facil elegirla, vivirla y repe-
tirla?

Una donacion aislada puede ayudar a resolver una
necesidad. Pero el fundraising consiste en cons-

truir una relacion capaz de continuar.

La meta es que una persona participe una vez, com-
prenda lo que hizo posible, quiera volver y, even-

tualmente, se convierta en donante recurrente.

27
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Ecualizar la campana

v

A. ntes de construir una Tienda Online de Sen-

tido debemos ecualizar la campaia.

Cuando una cancién suena mal, no siempre se arre-
gla subiendo el volumen. A veces el problema esta
en que un instrumento tapa a los demas.



Con las campanas ocurre lo mismo.

Cuando una publicaciéon no funciona, nuestra pri-
mera reaccion suele ser aumentar el presupuesto,
enviar mas correos o repetir con mayor fuerza que
la causa es urgente.

Pero quizas no necesitamos mas volumen.
Necesitamos armonia.

El primer ecualizador esta entre la emocioén y la ra-
zon.

La donacion es principalmente una decision emo-
cional. Una historia toca algo dentro de la persona
y aparece el deseo de actuar.

Pero la emocion no puede estar al maximo.

Cuando sobrecargamos el dolor, algunas personas
dejan de mirar. La historia puede ser tan terrible
que el donante prefiere protegerse y cerrar la pagi-
na. También podemos terminar utilizando el sufri-
miento de una manera que quite dignidad a quien
necesita ayuda.

La razon cumple otra funcion.

29



Entrega confianza.

Explica cuanto se necesita, qué hara la fundacion,
como se utilizaran los recursos y qué ocurrira des-
pueés.

Después del Caso Convenios muchas organizacio-
nes se fueron al otro extremo. Llenaron sus co-
municaciones de balances, informes y documentos,
como si cada donante tuviera que convertirse en

contador antes de ayudar.
La transparencia es indispensable.

Pero las personas no donan porque disfruten revi-

sar una planilla.

Donan porque algo les importa.

La emocion las invita a entrar.

La razon les permite avanzar con confianza.

El segundo ecualizador esta entre la organizacion
y el donante.

Durante anos las fundaciones pusimos a la institu-
cion en el centro.
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Ayudanos a continuar.

Tu aporte nos permite desarrollar nuestros progra-
mas.

Con tu apoyo podremos seguir cambiando vidas.
Todas esas frases hablan de nosotros.

El donante aparece como alguien que debe resolver
nuestro problema financiero.

Una comunicacion centrada en la persona cambia
la accion:

Planta un arbol.

Regala una sonrisa.
Devuelve autonomia.

Haz posible un tratamiento.

La fundacién no desaparece. Sigue siendo quien
conoce el problema, ejecuta la solucion y garantiza
que los recursos sean utilizados correctamente.

Pero deja de ser la protagonista.

El protagonista es el donante.

31



Eso tampoco significa convertirlo en héroe o res-
ponsabilizarlo por todo lo que pueda ocurrir. No
debemos decirle que, si no dona, una persona su-
frira por su culpa.

No es responsable del problema.
Pero si puede ser parte de la transformacion.

El tercer ecualizador esta entre tecnologia y huma-
nidad.

La tecnologia debe facilitar el proceso, reducir
campos, aceptar distintos medios de pago y con-

firmar inmediatamente la donacion.
Pero la relacion continta siendo humana.

Necesitamos agradecer, explicar, escuchar y mos-
trar el impacto.

La mejor campaina encuentra la armonia entre es-
tos tres pares: emocion y razon, organizacion y do-
nante, tecnologia y humanidad.
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Del dinero al
significado

v

U na causa puede pedir diez mil pesos.

Pero diez mil pesos, por si solos, no significan de-

masiado.

El producto simbolico ayuda a transformar ese



monto en algo que la persona pueda visualizar, ele-
gir y recordar.

Puede ser un arbol.

Una sonrisa.

Un abrazo.

Una puerta.

Un corazoén.

Una hora de acompaiiamiento.

Si una persona dona cinco mil pesos a una orga-
nizacion medioambiental, quizas semanas después

recuerde vagamente que hizo una transferencia.

Si planta un arbol en la Patagonia, la experiencia
permanece de otra manera en su memoria.

El dinero se transformo en una accion.
Pero tener un nombre atractivo no resuelve todo.

Una fundacion puede inventar un simbolo maravi-
lloso y después enviar a la persona a un formulario
confuso. También puede crear una metafora sin ex-
plicar qué representa ni como se relaciona con la

34



solucion real.

Por eso debemos distinguir entre el producto fun-
cional, el simbdlico y el emocional.

El producto funcional es aquello que el dinero fi-
nancia: una silla de ruedas, una fiesta, un trata-
miento, una sesion de acompafiamiento o un arbol.

El producto simbolico es la unidad que utilizamos
para representar la participacion: un corazén, una
sonrisa o un kilometro.

El producto emocional es aquello que la persona
siente que esta haciendo posible.

En una campana para unasilla eléctrica, la silla pue-
de ser el producto funcional y el kilémetro el pro-
ducto simbdlico.

Pero la autonomia es el producto emocional.

En una campana para celebrar a nifios con cancer,
la fiesta puede ser el producto funcional y la sonrisa
el producto simbolico.

Pero la experiencia emocional puede ser regalar un
momento de alegria y normalidad dentro de un pro-
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ceso dificil.

Las personas no recuerdan solamente cuanto en-
tregaron.

Recuerdan lo que sintieron que ayudaron a cons-

truir.
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El Viagje del donante

v

U na experiencia de donaciéon puede organi-

zarse en tres momentos:
Elegir.

Actuar.



Pertenecer.
Antes de donar, la persona necesita elegir.

Eso no significa seleccionar solamente un monto.
Significa comprender qué puede hacer posible.

¢A quién llegara su aporte?

¢Qué problema concreto se intenta resolver?
¢Qué representa cada unidad?

¢Cual es la meta?

¢Qué ocurrira si participa?

Una buena Tienda Online de Sentido permite res-
ponder estas preguntas en pocos segundos. La per-
sona no deberia tener que leer cinco paginas para
descubrir qué necesita la causa.

El momento de elegir también puede ser una parte
poderosa de la experiencia.

En el comercio electronico, muchas veces la satis-
faccion aparece antes de que el producto llegue.
Miramos opciones, comparamos y comenzamos a
imaginar como sera tenerlo.
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En una donacion puede ocurrir algo parecido.

La persona elige donde plantar un arbol, cuantas
sonrisas regalar o cuantos kilémetros activar. Se
ve a si misma participando antes de completar el

pago.
Después viene actuar.

Aqui la peticion debe ser clara.

Muchas fundaciones cuentan una historia emocio-
nante, pero esconden lo que necesitan. La perso-
na termina conmovida sin saber cuanto aportar ni
doénde hacerlo.

Pedir con claridad no es presionar.
Es facilitar la decision.

El proceso debe ser facil desde el punto de vista

técnico y emocional.

La facilidad técnica implica que la pagina funcio-
ne, tenga pocos campos, acepte distintos medios
de pago y no obligue a la persona a completar in-
formacion innecesaria.

La facilidad emocional significa que comprenda
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qué esta haciendo, que no sienta que puede equi-
vocarse y que sepa qué ocurrira después.

Un formulario puede funcionar perfectamente y, al
mismo tiempo, generar desconfianza.

¢Por qué me piden el RUT?

¢Para qué necesitan mi fecha de nacimiento?
¢Me llenaran de mensajes?

¢Estoy escogiendo bien?

Cada duda puede romper un momento emocional
muy fragil.

Finalmente aparece pertenecer.

Este es el momento mas olvidado por las fundacio-
nes.

La persona dona, recibe un correo automatico que
dice “Gracias por tu aporte” y después no vuelve a
saber nada hasta que la organizacion necesita dine-
ro nuevamente.

Eso no construye una relacion.

Construye una transaccion.
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Las empresas lo entendieron hace tiempo. Cuan-
do compramos algo, nos informan que recibieron
el pago, que el paquete fue preparado, que sali6 de
la bodega y que esta por llegar.

Podemos seguir unos calcetines durante todo su
recorrido.

Pero cuando financiamos una causa capaz de cam-
biar una vida, muchas veces no sabemos qué ocu-
r1io.

Una Tienda Online de Sentido debe permitir seguir
el impacto.

Recibimos tu aporte.

Llegamos al cincuenta por ciento.

Compramos el equipo.

La entrega sera la proxima semana.

Esto fue lo que ayudaste a hacer posible.

El resultado final puede tardar. Una silla de ruedas
no siempre se compra inmediatamente y un pro-
yecto social puede necesitar meses para comple-
tarse.

41



Pero la recompensa emocional no deberia esperar

tanto.
Apenas termina la donacion, podemos decir:

Acabas de regalar dos sonrisas. Tu aporte se inte-
grara a las celebraciones del Dia del Nifio. Te conta-
remos cuando la campaiia alcance su préximo hito.

Ese mensaje confirma qué hizo la persona, qué ocu-
rrira ahora y cuando volvera a recibir noticias.

Ahi comienza la relacion.
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10
El inicio, no el final

v

D urante mucho tiempo pensamos que el fun-
draising terminaba cuando el dinero llegaba.

En realidad, ahi comienza.

La donacion es el primer gesto dentro de una rela-
cion que puede crecer. La persona todavia no sen-



tira la intensidad de alguien que dedic6 diez afios a
un proyecto politico ni la pertenencia de una comu-
nidad religiosa construida durante generaciones.

Pero puede sentir algo.

Puede descubrir que una decision pequefia produ-
jo un cambio.

Puede recibir una historia, una comunidad y una
razon para volver.

Las fundaciones tienen una oportunidad extraor-
dinaria. En un mundo lleno de estimulos, consu-
mo, algoritmos y soledad, pueden ofrecer espacios
reales de participacion.

No para fabricar artificialmente un proposito.

Para conectar a las personas con causas que ya
existen y necesitan apoyo.

Eso cambia también nuestra manera de mirar a los
donantes.

No son solamente quienes financian a los verdade-
ros beneficiarios de la organizacion.

Ellos también viven una transformacion.
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Una madre puede encontrar una forma de ensehar
solidaridad a sus hijos. Un médico puede reconec-
tarse con la vocacion que lo llevo a estudiar. Una
persona mayor puede sentir que su experiencia to-
davia es necesaria. Alguien puede terminar el dia
sabiendo que hizo algo bueno y concreto.

Esa experiencia no reemplaza el impacto social.
Lo hace posible.

Por eso, cada vez que escribamos un correo, pre-
paremos una campana o configuremos un formu-
lario, conviene detenerse y formular una pregunta
distinta.

No solamente:

¢Como conseguimos que esta persona entregue di-
nero?

Sino:

¢Qué experiencia de sentido podemos ofrecerle y
como podemos ayudarla a vivirla, comprenderla y
repetirla?

El fundraising no consiste en pedir mas fuerte.
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Consiste en invitar mejor.
Por eso, no pidas plata.

Ofrece sentido.

Jorge Aguirre Benitez

www.causaxcausa.cl
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