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Objetivos 
 
Los objetivos globales o generales de esta sistematización de 8 experiencias de financiación 
colectiva (crowdfunding) de la Economía Social y Solidaria (ESS) son los siguientes: 
 

1. Posicionar estratégicamente a Goteo como plataforma de referencia para la financiación 
de la ESS a través del crowdfunding. 
 
Este objetivo general se enmarca en la actualización en 2018 de los estatutos de Goteo. 
A partir de ese momento, el propósito de la fundación es: “fomentar y desarrollar 
iniciativas de la economía cooperativa, social y solidaria a través de las tecnologías 
abiertas, la innovación, el acceso a la financiación, y la generación de comunidad, 
impulsando el cambio social y cultural hacia una sociedad más ética y colaborativa”. 

 
2. “Captación” de nuevos proyectos de la ESS, también fuera de Cataluña. 

 
Los objetivos operativos o específicos de esta sistematización son los siguientes: 

1. Analizar la actualidad de la financiación colectiva en el sector de la economía social y 
solidaria. 

2. Generar y poner al alcance de la comunidad, conocimiento práctico sobre el recorrido de 
las entidades de la ESS en el acceso a la financiación y su experiencia particular a través 
del crowdfunding. 

3. Identificar pros y contras de realizar un crowdfunding. 
4. Contribuir a la creación de nuevas entidades del ámbito de la economía social, aportando 

datos y claves sobre los principales aspectos acerca de la financiación y el papel del 
micromecenazgo. 

5. Contrastar que Goteo es una herramienta práctica. 
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Proceso 
 
El proceso seguido para las sistematizaciones de las 8 experiencias de financiación colectiva 
consta de las siguientes fases: 
 

1. Planificación del proceso de común acuerdo con el equipo de Goteo y según los objetivos 
que se pretenden conseguir 

2. Selección de los 8 proyectos de ESS a sistematizar que sean representativos del total de 
proyectos de ESS financiados a través de Goteo. Para ello se recurrieron a criterios como 
los siguientes: envergadura (monto recaudado), tipo de organización (cooperativa, 
asociación, etc.), y compromiso social (ejes temáticos). 

3. Definir los ámbitos a sistematizar de cada una de las experiencias. 
4. Revisión de la documentación existente relevante para el proceso: revisión y análisis 

documental de los registros históricos correspondientes a las experiencias a sistematizar, 
recopilar datos de la evolución de cada una de las campañas de financiación colectiva 
asociada a cada proyecto. 

5. Contactar con las personas responsables de cada uno de los proyectos para llevar a cabo 
una sesión de sistematización de su experiencia. 

6. Preparación de los guiones y materiales necesarios para los talleres. 
7. Facilitación de los talleres de recuperación y análisis de proceso vivido: presentando las 

dinámicas a realizar, proporcionando información relevante para las mismas, y guiando 
en el proceso de elaboración colaborativa de los productos a obtener 

8. Elaboración de un informe con los aprendizajes y conclusiones 
 

Estas fases se inspiran en la metodología de sistematización promulgada por la investigación 
llevada a cabo en 2004 por parte del Instituto de Derechos Humanos Pedro Arrupe (Universidad 
de Deusto), Instituto Hegoa (Universidad del País Vasco), y Alboan, la cual a su vez tiene como 
referente primordial a la metodología de la Red Alforja (http://redalforja.org.gt/), liderada por el 
Director del Centro de Estudios y Publicaciones Alforja (http://cepalforja.org/index.php), Oscar 
Jara. 
 
A continuación, se exponen gráficamente los pasos de la metodología de referencia, que se 
explicarán más en detalle en el siguiente capítulo: 

http://redalforja.org.gt/
http://cepalforja.org/index.php
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“Guía para la sistematización de experiencias de transformación social”, Instituto de Derechos Humanos Pedro 
Arrupe (Universidad de Deusto), Instituto Hegoa (Universidad del País Vasco), y Alboan (2004) 
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Metodología 
 
El concepto de sistematización que se ha seguido se inspira nuevamente en la investigación 
referenciada anteriormente sobre “Sistematización de experiencias de transformación social”, y 
su formulación es la siguiente: 
 

La sistematización es la interpretación crítica de una experiencia que, a partir de su ordenamiento 
y reconstrucción, descubre o explicita la lógica del proceso vivido, los factores que han intervenido 
en dicho proceso, cómo se han relacionado entre sí y por qué lo han hecho de ese modo y con ello 
construye nuevos conocimientos. 

 
Por lo tanto, la sistematización se caracteriza por ser un proceso participativo que permite 
ordenar lo acontecido, recuperar así la memoria histórica, interpretarla, aprender nuevos 
conocimientos y compartirlos con otras personas. 
 
En la sistematización, interesa tanto el proceso como el producto que se obtiene del mismo; de 
ahí que resulte fundamental abrirlo a las personas que han sido protagonistas del mismo con el 
fin de entender la lógica del proceso vivido y su resultado. En el presente estudio, se ha seguido 
este principio; en consecuencia, se han propuesto una serie de pasos en los que se ofreciera la 
participación a todas aquellas personas que se consideraran relevantes para la campaña de 
crowdfunding por parte de las personas promotoras de la misma. 
 
Los momentos del proceso de sistematización por parte de cada experiencia de financiación 
colectiva han sido los siguientes: 
 

1. Sesión interactiva 
 
Durante esta sesión, se comenzaba por exponer los objetivos de la iniciativa de 
sistematización, así como una breve explicación sobre la propia metodología de 
sistematización a emplear. 
 
Seguidamente, se planteaba una cuestión sobre cuál se consideraba que sería la utilidad 
de la sistematización para la propia entidad promotora de la campaña de crowdfunding 
(en respuesta al paso 2 de la metodología anteriormente presentada). 
 
A continuación, se facilitaba una dinámica que permitía reconstruir la línea del tiempo de 
la campaña en cuestión. Una vez terminada, se entraba en la fase analítica de la 
experiencia vivida a través de la reflexión sobre los 5 ámbitos o ejes a sistematizar, 
contrastando previamente con las personas participantes si consideraban que eran los 
adecuados o deseaban modificarlos en algo. 
 
Por último, se exponía el siguiente paso, a ser desarrollado de manera autónoma por las 
personas responsables de la campaña, y que consistía en complementar el análisis de lo 
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acontecido a través de cumplimentar una versión adaptada de la ventana de Johari 
(https://es.wikipedia.org/wiki/Ventana_de_Johari) 
 

2. Chequeo, complementación y Ventana de Johari 
 
Tras compartir la transcripción de los productos generados durante la sesión interactiva, 
se ofrecía a las personas responsables de la campaña que socializaran con otros actores 
relevantes dicha información para complementarla. 
 
Asimismo, se solicitaba proceder al análisis adicional realizado a través de la Ventana de 
Johari. Una vez recibido este análisis, se procedía a una consolidación de las conclusiones 
y aprendizajes extraídos en el proceso hasta este momento, y se compartía este producto 
con las personas responsables de la campaña. 
 

3. Contraste con agentes externos 
 
A partir de la primera versión consolidada de conclusiones y aprendizajes, se ofrecía a las 
personas responsables de la campaña la posibilidad de contrastar esta información con 
diversos agentes (de 2 a 5) que hayan conocido de cerca la campaña y puedan realizar 
aportaciones complementarias al contenido compartido. 
 
Después de recibir estas últimas aportaciones, se elaboraba la versión final de las 
conclusiones y aprendizajes derivadas de la sistematización. 

 
A continuación, se describen más en detalle los pasos principales del proceso metodológico 
recién expuesto: 
 

Utilidad de la sistematización 
 
En este paso, se preguntó a las personas participantes sobre cuáles serían las utilidades o 
aprovechamientos previsibles de los productos derivados del proceso de sistematización que se 
iba a iniciar seguidamente. 
 

Recuperación del proceso vivido 
 
La actividad alrededor de la cual pivota todo el proceso de sistematización es la recuperación de 
la memoria histórica. Para ello, en este estudio se ha propuesto a cada proyecto de financiación 
colectiva las siguientes dinámicas: 

• Elaboración de una línea del tiempo: antes - durante – después de la campaña de 
crowdfunding 

• Ordenación y clasificación de la información 

https://es.wikipedia.org/wiki/Ventana_de_Johari
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• Recuperación del desarrollo del proceso: lo más completo posible, dando cuenta de todo 
lo sucedido (no sólo lo programado), considerando todos los puntos de vista de las 
diversas personas participantes en el proceso 

 

Ejes – aspectos centrales de la experiencia que interesa sistematizar 
 
Una vez elaborada la línea del tiempo, se procedía al análisis de dicha experiencia en función de 
una serie de ámbitos que se proponían y que se detallan a continuación. 
 

• La participación ciudadana y la apertura a la comunidad 
• La comunicación y la exposición pública  
• Los fondos crowd vs. otras formas de financiación (subvenciones, créditos, etc.). El 

recorrido en la financiación de la iniciativa  
• Crowdfunding y sostenibilidad de la iniciativa 
• El equipo interno: recursos humanos necesarios 

 
Se ofrecía la opción de cambiar o ampliar estos ejes en función de los cuales se realizaría el 
análisis de la recuperación del proceso vivido, pero en ninguno de los casos fueron modificados. 
 

Por qué pasó lo que pasó 
 
Inspirada en la Ventana de Johari, se proponía un nuevo espacio de reflexión enfocado a 
profundizar en “¿Por qué pasó lo que pasó?” El esquema analítico se componía de los 
cuadrantes que se exponen a continuación: 
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LO QUE NO SÉ QUE NO SÉ 

LO QUE SÉ QUE SÉ LO QUE SÉ QUE NO SÉ 

LO QUE NO SÉ QUE SÉ 



   
 

11 
 

Resultados de cada experiencia 
 

Objectiu Venus 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presentación del proyecto 
 
Objectiu Venus es un proyecto de agitación comunitaria que nace desde los cimientos del edificio 
Venus, ubicado en el barrio de La Mina (Sant Adrià del Besòs) y que busca la sacudida política y 
mediática. Un edificio de protección oficial de régimen especial para el que el Plan de 
Transformación Integral del territorio dictaminó hace casi 20 años su derribo y el realojo de sus 
habitantes. Un edificio que continúa en pie, degradando sus cimientos y la dignidad de las 
personas que viven en él, y dando cobijo a todos los conflictos sociales que se concentran en el 
barrio de La Mina. 
 
Esta campaña de financiación colectiva fue diseñada para cubrir los costos económicos del 
proceso judicial en el que están inmersos los vecinos y vecinas del bloque Venus. De su 
continuidad dependía el desenlace de un conflicto que arrastra casi 20 años de condena histórica. 
Lograr el objetivo era estar más cerca del derribo del edificio y del realojo justo, digno y colectivo 
y con garantías públicas de las personas que lo habitan. 

 

Utilidad de la sistematización 
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Línea del tiempo 
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Ventana de Johari 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Apertura de nuevos canales y dinámicas de participación ciudadana que conducen a un 
fortalecimiento de ésta y a un mayor desarrollo de iniciativas en red 

✔ Se plantean dudas sobre si realmente se ha llegado a la ciudadanía no organizada. Se 
detecta que a través de las redes sociales se ha visto un cierto impacto. Se cuestiona si 
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sería interesante sistematizar estos datos sobre la movilización, es decir, tener su propia 
memoria del #GoteoxVenus 

✔ Palanca para el surgimiento de otras iniciativas autogestionadas desarrolladas en paralelo 
✔ Incremento de visibilidad y notoriedad del proyecto social 
✔ Búsqueda y desarrollo de nuevas alianzas. Algunas que surgieron fueron inesperadas, y 

en otras, en las que se puso mucho empeño, no funcionaron 
✔ Se piensa que se ha conseguido que una parte de la ciudadanía crea que es posible 

conseguir cosas a través de una campaña como la de crowdfunding 
✔ Se destaca la importancia de facilitar el contexto en el proyecto, que permitía conocer 

una parte de la realidad del barrio a través de él 
✔ Se constata que hay conexiones ya hechas, en el mundo del activismo social y digital que 

sería interesante rescatar. 
 

Comunicación 
 

✔ Desarrollo de acciones de comunicación de manera constante, directa y multicanal que 
favoreció la visibilidad de la problemática social. La campaña en Goteo fue la excusa para 
activar estas acciones, no fue un fin en sí mismo 

✔ Se detecta una clara correlación en que el éxito de la comunicación determina el éxito de 
la campaña de crowdfunding 

✔ Configuración de un relato con sus protagonistas, potenciando un relato humano, con un 
posicionamiento político muy clave y crítico 

✔ Desarrollo de la creatividad. Destacar que ha sido difícil; nada, o casi nada, ha sido 
espontáneo, aunque haya sido inesperado. Se considera importante el haberse 
presentado como no se les esperaba, de manera original o incluso “moderna” (ejemplo: 
la fiesta rara) 

✔ Importante el manejo de las redes sociales. En este sentido, se considera importante que 
la campaña de comunicación esté distribuida, que no recaiga en una única base 

✔ Aprovechar la experiencia para dejar memoria del proyecto social, produciendo un libro 
✔ Resultó importante contar con una red de profesionales que se ofrecieron a dar servicio. 

Si no hubiesen estado, se hubiera tenido que invertir en ello o hacerlo ellos mismos. En 
este sentido, fue importante el histórico de relaciones con esos profesionales a través de 
Des de La Mina 

✔ Resultó fundamental la previa comunicativa de tejer relaciones y acciones en la sombra 
 

Equipo interno 
 

✔ Funcionamiento a través de la creación de equipos de trabajo 
✔ Equipo volcado para y con el colectivo afectado. Hubo que sacrificar el equipo Des de La 

Mina para poder gestionar la campaña en Goteo 
✔ Se destaca la importancia del apoyo de la propia entidad, como estructura y como equipo 

educativo. La capacidad de tirar adelante el proyecto a través de las complicidades 
✔ Se concluye que hace falta un equipo profesional para llevar a cabo un Goteo 
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✔ Guiados por la planificación, profesionalidad y gestión de la energía (velocidad de 
vértigo), complementados por un plan B. Afrontar el desafío de la gestión del día a día 

✔ Esfuerzo para la comprensión del modelo de crowdfunding y del modelo de Goteo, y el 
desarrollo de todas las nuevas actuaciones que ello conlleva 

✔ Sentirse preparados para replicar la iniciativa, aunque con ciertas dudas 
✔ Aprender a gestionar la adrenalina, adicción y apego que puede llegar a generar una 

campaña de crowdfunding. Al acabar la campaña, apareció un cierto sentimiento de 
“horfandad” 

✔ Expectativa de una mayor implicación del círculo cercano 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ Canalización de la rabia y promoción de la búsqueda de salidas positivas, aunque con 
ciertas dudas sobre la dimensión y alcance de esta reacción 

✔ Tomar conciencia de que esta campaña también “molestaba” a ciertos actores 
✔ No se tiene claro en qué medida esta campaña ha influido en la sostenibilidad de la 

entidad 
✔ Aprovechar la campaña para la apertura de nuevos escenarios. Para ello, se tendrán que 

rescatar aspectos obtenidos a través de la campaña para abrirse a nuevas “pantallas” 
✔ Aprovechar la campaña para intensificar la incidencia política. Se reconoce la capacidad 

de la campaña para hacer de frontera entre sectores más institucionalizados y otros más 
activistas. 

✔ Surgimiento de aspectos del “Edificio Venus” que eran desconocidos 
 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ Tomar conciencia del desconocimiento del crowdfunding social 
✔ Surgimiento y aprovechamiento de nuevas fuentes de financiación, como “ángeles” o 

grandes donantes 
✔ Surgimiento de iniciativas paralelas autogestionadas 
✔ Comprobar las diferencias entre las diferentes plataformas como Goteo y Verkami. Se 

intuye que hay una comunidad Goteo detrás, aunque la plataforma no te garantiza un 
público fijo ni colaborador 

✔ Se echó de menos más acompañamiento o formación sobre la parte económica por parte 
de Goteo 

✔ La sorpresa del IVA con Goteo 
✔ Tomar conciencia de la complejidad de gestionar una campaña como ésta, de elegir bien 

la fecha de lanzamiento, analizar, seleccionar y gestionar las recompensas y sus 
implicaciones, estar preparados por si no se llega al mínimo, seleccionar y gestionar las 
alianzas, gestionar la parte económica, etc. 

✔ Tomar conciencia del desafío de gestionar colaboraciones que hubieran tenido que 
rechazar 
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Zumzeig 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
Zumzeig Cinecooperativa nace como un proyecto de activismo cultural sin ánimo de lucro, cuya 
programación multidisciplinar en versión original comparte protagonismo con otras actividades 
culturales. Son una ventana abierta a todas aquellas propuestas que no tienen cabida dentro del 
circuito comercial estandarizado. Apuestan por la horizontalidad en su organización y toma de 
decisiones y en la participación activa del público asistente. 
 
Puesto que son una sala independiente, y quieren seguir siéndolo, el apoyo del público es 
fundamental. Quieren mantener su independencia, y creen que el principal modo de conseguirlo 
es aumentando su base social y la presencia de público en la sala. La tendencia de ambos es 
creciente pero aún así la independencia en la cultura es un camino largo y difícil de andar.  
 
Sus objetivos principales son afianzar la línea de programación basada en el pensamiento crítico 
y la independencia respecto a la industria cinematográfica imperante; contar cada vez con la 
presencia de más cineastas tanto nacionales como internacionales que vengan a presentar sus 
obras a la sala; y organizar cada vez más actividades para sus socias apuntalando así su modelo 
de participación democrática y popular. Para lograrlo, necesitaban ampliar su presupuesto un 
25% respecto a la pasada temporada. Querían, en definitiva, demostrar que la exhibición 
cinematográfica puede ser entendida desde una voluntad puramente social. 
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Utilidad de la sistematización 
 

 
 

Línea del tiempo 
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Ventana de Johari 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Apertura al barrio donde se ubica el proyecto y acercamiento y participación de otros 
barrios de la ciudad 

✔ La iniciativa de crowdfunding abrió un espacio de colaboración fácil y sencillo de activar 
✔ A través de la campaña, se dio difusión a la filosofía del proyecto y ésta se entendió mejor 
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✔ Se ha constatado que mucha más gente de lo que creemos sabe de la existencia de 
Zumzeig. Al mismo tiempo, también nos hemos dado cuenta que gente que debería 
conocernos no nos conoce 

 

Comunicación 
 

✔ Gracias a esta experiencia, se generó un sentimiento de pertenencia al proyecto por parte 
de las personas que lo apoyan 

✔ Se pudo detectar y hacer evidente un impulso por querer viralizar, compartir y difundir lo 
máximo posible la participación en el proyecto por parte de quienes lo apoyan 

 

Equipo interno 
 

✔ Se constató un buen funcionamiento del equipo gracias a la experiencia previa de Verkami 
✔ El equipo elevó su motivación al constatar el logro de objetivos 
✔ Se ha tomado conciencia que el conjunto de la cooperativa es más importante que las 

personas que la integran 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ Gracias a la campaña, no se ha necesitado pedir créditos 
✔ El proyecto se ha hecho más consistente a nivel económico, es más sólida su viabilidad 

económica 
✔ La campaña ha permitido consolidar otras fuentes de financiación 
✔ La campaña nos ha permitido tomar más conciencia de que Zumzeig tiene un público fiel 

que nos apoya aunque no visite la sala asiduamente 
✔ En Barcelona, Zumzeig se ha asentado como una opción válida de consumo de cultura 
✔ Se ha hecho evidente que el apoyo de las instituciones es tan fundamental como la de los 

espectadores 
 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ A través del crowdfunding, se percibe una mayor implicación del púbico que apoyo el 
proyecto que con otras formas de financiación 

✔ La campaña permitió identificar recompensas que fueran realistas y acordes a las 
cantidades recibidas 

✔ Esta campaña de crowdfunding requiere menos tramitación administrativa que otras 
formas de financiación, sobre todo las ayudas públicas 

✔ Nos quedamos con la interrogante de por qué no llegamos a alcanzar el óptimo habiendo 
llegado pronto al mínimo ni de saber dónde está nuestro techo aunque no se haya llegado 
al óptimo 
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Menjador Ca la Rosa 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
Comedor Ca la Rosa es una iniciativa generada por algunas familias a partir de la necesidad de 
ofrecer comida sana, local y ecológica, además de un tiempo de mediodía de calidad para sus 
hijos. 
 
Frente a las Grandes empresas de restauración para colectivos que descuidan la calidad precio 
de su servicio y de las necesidades alimentarias individuales de cada niño, se han organizado para 
cumplir un doble objetivo: por un lado, ofrecer durante el espacio de mediodía un menú infantil 
ajustado a los valores nutricionales necesarios, y, por otro lado, transmitir la cultura de la comida 
a través de los alimentos. 
 
Se proponen introducir a través de la comida de cada día una alimentación sana con niños y 
familia. El proyecto pretende dar a conocer la comida ecológica, como cocinarla y como 
consumirla a través del conocimiento transmitido a las familias y sus hijos e hijas. 
 
La campaña pretendía servir para iniciar el proyecto en un espacio en el que los chavales pueden 
comer y jugar. La cifra inicial serviría para poder tener las condiciones legales que permitieran la 
apertura del proyecto, y la adecuación para su puesta en funcionamiento. La campaña serviría 
también para dar a conocer el proyecto. 
 

Utilidad de la sistematización 
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Línea del tiempo 
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Ventana de Johari 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ A través de la campaña, se ha generado comunidad 
✔ La campaña ha promovido el desarrollo de la intercooperación del proyecto 

 

Comunicación 
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✔ Gracias a esta experiencia, se generó un aprendizaje sobre cómo funciona la 
comunicación digital 

✔ La comunicación de la campaña requirió que se generaran contenidos y se afinara el 
relato, para lo cual se contó con ayuda 

✔ Para la visualización del proyecto, se fue consciente de la necesidad de invertir en un 
profesional, pero no había recursos 

✔ Se constató la falta de conocimiento que impidió que más personas participaran en la 
comunicación 

 

Equipo interno 
 

✔ A partir de la campaña, se ha planteado la disyuntiva entre parar o darle un marco legal 
al proyecto 

✔ Durante la campaña, se ha ido construyendo un modelo de gestión autoreferenciado que 
ha ido adaptándose a las necesidades de las familias 

✔ La campaña ha impulsado que finalmente se cree una cooperativa por el sentido de 
comunidad que ha surgido a partir de la misma 

 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ Gracias a la campaña, se ha conseguido  crear comunidad lo cual ha permitido seguir 
adelante con medios propios 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ Se comprobó que el crowdfunding es único en cuanto a hacer comunidad y facilita a las 
personas el sentirse parte del proyecto 

✔ Se ha constatado que en una campaña de crowdfunding intervienen las habilidades de 
comunicación como algo diferenciador 

✔ A través del crowdfunding, se busca la empatía de las personas con el proyecto, 
destacándose la utilidad social del mismo 
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Mon Banyoles 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
La entidad Món Banyoles impulsa una cooperativa de iniciativa social sin ánimo de lucro en la 
que mujeres de diferentes procedencias gestionarán un bar-restaurante, que también pretende 
ser un lugar de encuentro para ciudadanía y asociaciones. ¿Por qué? Para hacer caer muros y 
estereotipos, pero sobre todo construir un futuro con justicia social. 
 
Por esta razón, Món Banyoles está promoviendo el proyecto Porta del Món. En el mismo lugar, 
se creará un bar-restaurante en forma de cooperativa y llevado por mujeres de diferentes 
orígenes. También se realizarán en este lugar las actividades comunitarias de la asociación Món 
Banyoles y de todas las entidades que quieran utilizar el espacio. Gastronomía y diferentes 
formas de expresión cultural como herramientas para acercarnos a los demás, romper prejuicios 
y construir un futuro en común. 
 
Los objetivos de la campaña eran obtener un salario y condiciones de trabajo decentes para los 
miembros de la cooperativa; convertir Porta del Món en un referente para la ciudad cuando 
llegue el momento de visualizar la riqueza inherente a la diversidad; y organizar cursos y prácticas 
de restauración y hospitalidad para otras mujeres con dificultades de inserción social y laboral.  
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Utilidad de la sistematización 
 

 
 

Línea del tiempo 
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Ventana de Johari 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ A través de la campaña, se ha conectado con el mensaje de que había necesidad de este 
tipo de iniciativa en la ciudad desde hacía tiempo. Se trata de un proyecto arriesgado pero 
inédito para la ciudad 

✔ La campaña se ha convertido en un medio a través del cual la ciudadanía se ha apropiado 
del proyecto, se ha conectado con la ciudadanía y con el tejido asociativo de la ciudad 

✔ Muchas personas y entidades han ofrecido recompensas en forma de especie o de trabajo 
voluntario 
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Comunicación 
 

✔ Gracias a esta experiencia, hemos sido conscientes de que con pocos recursos y con ideas, 
se ha conectado con las personas y entidades, ha funcionado 

✔ Nos hemos dado cuenta de que a nivel de redes sociales Instagram y Twitter han tenido 
mucha respuesta 

✔ Se generó viralización del proyecto y de la campaña a partir de la participación de las 
celebrities 

 

Equipo interno 
 

✔ Gracias al éxito de la campaña, se ha generado un aumento de la autoestima 
✔ Durante la campaña, ha habido que estar cada día pendiente de la misma, y celebrar 

reuniones semanales de seguimiento 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ Gracias a la campaña, se ha conseguido asegurar un año de funcionamiento sin la presión 
de tener que cuadrar números 

✔ Se ha podido dar una respuesta laboral necesaria para muchas mujeres que, por 
diferentes motivos, no tienen muchas opciones 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ Se comprobó que el crowdfunding te obliga a hacer un esfuerzo por explicar bien el 
proyecto y hacerlo accesible 

✔ Desarrollar una campaña de crowdfunding te obliga a hacerte más preguntas sobre el 
propio proyecto 

✔ Gracias al crowdfunding, se consiguen lazos y contactos con otros actores 
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Vanwoow 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
Vanwoow es la primera plataforma colaborativa de turismo responsable que une a micropueblos 
y a turistas itinerantes contra la despoblación rural. Su misión es crear una comunidad 
colaborativa que conecte a micropueblos y autocaravanistas mediante el cooperativismo de 
plataforma, permitiendo a los viajeros vivir experiencias y pernoctas únicas y seguras en el 
mundo rural en peligro de extinción. 
 
Para que este proyecto siga adelante era fundamental que consiguieran llegar al mayor número 
de micropueblos posible, hacer que conozcan el proyecto, se impliquen y colaboren, y puedan 
sacarle el máximo partido. 
 
También resultaba imprescindible conseguir una comunidad amplia, activa y dispuesta a 
replantearse su forma de viajar y convertirla en algo verdaderamente significativo. 
 

Utilidad de la sistematización 
 

 
Línea del tiempo 
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Ventana de Johari 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Fuimos conscientes de la importancia de tener comunidad formada (un mínimo) 
✔ Es deseable tener early adopters entre la ciudadanía para poder hacer una comunicación 

distribuida 
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✔ Resultó muy positiva y sorprendente la implicación de la comunidad en las recompensas 
✔ Las expectativas en cuanto a la cantidad de dinero a conseguir se cumplieron, pero no 

tanto a nivel de número de personas o mecenas que nos apoyaron con sus donaciones 
✔ El público objetivo puede cambiar en una campaña de crowdfunding respecto al 

tradicional 
✔ Dudas respecto a si se pudiera ver como oportunista 
✔ No se tiene claro si las personas entienden bien el universo Vanwoow y el objetivo de la 

campaña 
 

Comunicación 
 

✔ Constatamos el buen funcionamiento de las notas de prensa como vía para conseguir una 
mayor diversificación geográfica 

✔ Recabamos evidencias de lo bien que funcionan los mensajes directos 
✔ Recibimos más de 22.000 visitas a la web 
✔ Resulta determinante elegir bien el título de la campaña 
✔ Mostramos atrevimiento e insistencia en la formulación de peticiones de ayuda 
✔ Se consiguió la difusión de la campaña por parte de algunas alcaldías 
✔ Constatamos que, a nivel de redes sociales, Facebook convierte más a pesar de tener 

menos movimiento 
✔ Resultó evidente la relevancia del material audiovisual 
✔ Realizamos llamadas telefónicas para abrir nuevos canales y para realizar el seguimiento 

de la campaña 
✔ Nos dimos cuenta de que, en las redes sociales, los microinfluencers funcionaron muy 

bien, pero las celebrities no tanto 
 

Equipo interno 
 

✔ La gestión de una campaña de crowdfunding requiere al menos una persona a tiempo 
completo para coordinarla, requiere mucho tiempo y esfuerzo 

✔ Se constató que, durante la campaña, el equipo estuvo absorbido por la misma y dejó 
aparcadas el resto de sus tareas. Y también se pudo comprobar que el equipo siempre 
puede dar más de sí 

✔ Se generó un conflicto interno con la gente que no se dedicó a la campaña 
✔ Nos quedó muy clara la importancia que hay que dar al perfil de comunicador y gestor de 

redes sociales (community manager) 
✔ Es importante tener una estrategia clara para la campaña y estar bien planificada 
✔ La fecha estuvo mal escogida 
✔ No se tenía el proyecto tan maduro como para lanzar la campaña y se desaprovecharon 

leads comunicativos 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
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✔ La campaña funcionó como un estímulo para configurar el proyecto 
✔ El éxito de esta campaña nos ha aportado credibilidad ante otros inversores 
✔ Desde un punto de vista estrictamente financiero, no es rentable 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ El crowdfunding tiene impacto no tanto como fuente de financiación sino como vía para 
la difusión del proyecto. Resulta una fórmula adecuada para realizar una preventa, pero 
no compensa el retorno con la implicación de tiempo y dinero que supone el factor 
humano durante 80 días 

✔ Para contribuir al éxito de la campaña, es importante que la recompensa sea tangible 
✔ Fue acertado el enfoque de las recompensas como una pre-venta de las experiencias 
✔ La desgravación es un factor positivo, pero está insuficientemente comunicada 
✔ A nivel de la Comunidad, no hubo crecimiento sobre lo que ya se disponía 
✔ No se tiene claro si tendría éxito otra campaña de crowdfunding o si hubiera conseguido 

más dinero en una fase más madura del proyecto 
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Mensakas 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
Mensakas es una app de pedido online y entrega a domicilio. Constituyeron la cooperativa 
Mensakas SCCL que está autogestionada por la gente que trabaja y donde todo el mundo tiene 
contrato laboral y cotiza debidamente a la seguridad social. 
 
Necesitaban desarrollar una aplicación móvil para IOS y Android que les permitiera crear puestos 
de trabajo dignos. En ella se podría encontrar un catálogo de establecimientos y sus platos, 
menús y productos que se podrían comprar y los llevarían a casa. Querían ofrecer así una opción 
para que todo el mundo pudiera consumir de forma socialmente responsable a través de su 
smartphone. 
 
El proyecto de la app de Mensakas fortalecería la autoorganización entre riders para seguir 
luchando contra la precariedad, y sería una experiencia de colectivización y soberanía económica. 
Con los medios digitales, logísticos y mediáticos que esperaban disponer, contribuirían a impulsar 
la economía social y solidaria. Se desplazarían de forma totalmente ecológica y sostenible por la 
ciudad porque sólo utilizarían bicicletas y vehículos eléctricos no contaminantes. 
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Utilidad de la sistematización 
 

 
 

Línea del tiempo 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Gracias a la campaña, se constató la confianza que existe en el proyecto 
✔ El éxito de la campaña se debió tanto al resultado del trabajo mediático como a la 

movilización de Riders por Derechos 
✔ Durante la campaña, se recibió ayuda para la difusión de la misma tanto del ámbito de la 

ESS como del sindicato IAC 
 

Comunicación 
 

✔ Se aprovechó el video para otros fines porque refleja la esencia del proyecto 
✔ Se concibió el dossier como memoria  histórica del proyecto 
✔ Gracias a la campaña, se produjo un crecimiento de seguidores en redes sociales y un 

aprendizaje sobre su funcionamiento 
 

Equipo interno 
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✔ La campaña nos reclamó una mejora en nuestra coordinación, identificando mejor las 
habilidades de cada uno/a 

✔ El éxito y la mayor visibilidad y respaldo del proyecto hizo que subiera la moral del equipo 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ El éxito de la campaña facilitó que Mensakas siguiera adelante, así como el desarrollo de 
una parte importante de la aplicación 

✔ Gracias a la campaña, se dio a conocer el proyecto a nivel mediático y se generó contenido 
sobre el mismo 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ La campaña permitió visibilizar y movilizar a muchas personas que creen en tu proyecto 
y eso hizo que nos subiera la moral 

✔ El crowdfunding es complejo y te mantiene en permanente tensión 
✔ Se ha realizado un aprovechamiento del desarrollo de la campaña para mejorar otras 

cosas 
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Hi Little – Mediterranean Fragility 
 

 
 

Presentación del proyecto 
 
Mediterranean Fragility nace con la voluntad de explicar a los más pequeños en qué situación se 
encuentran muchas familias del otro lado del Mediterráneo. Es una iniciativa de Cristina Romero, 
fundadora de hi little!, y de sus dos hijos de 4 y 7 años. Quieren que los pequeños conozcan esas 
realidades, implicarles y que se conviertan en portavoces del problema, con la finalidad de 
fomentar su solidaridad y pensamiento crítico.  También, que conozcan que existe gente anónima 
que dedica su tiempo y recursos de forma altruista para ayudarles, ofreciéndoles lo que las 
instituciones europeas no son capaces de ofrecer. 
 
El objetivo de la campaña era recaudar fondos, y destinar los beneficios de la venta de camisetas 
y de un libro a dos ONGs por su tremenda labor ayudando a personas refugiadas: Open Arms y 
Open Cultural Center.  
 
Las camisetas junto con el libro ¡Amigo mío! no solo esperaban que sirvieran para recaudar 
fondos en beneficio de familias refugiadas, sino que también sirvieran como soporte pedagógico 
para abordar esta realidad en casa. 
 

Utilidad de la sistematización 
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Línea del tiempo 
 

 
 

Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Se constató que, si la idea se presenta bien estructurada y tiene sentido, la gente se anima 
a participar y se contagia ese espíritu 

✔ Resulta fundamental saber comunicar la parte emocional del proyecto y con 
transparencia 

✔ En nuestro caso, resultó clave el poder llegar a los lugares donde están las familias como 
espacio prioritario de difusión 

 

Comunicación 
 

✔ Resultó evidente que hubiera sido deseable contar con un plan de comunicación 
✔ Nos hemos dado cuenta de que habría estado bien trabajar más y mejor el acceso a 

medios de comunicación y la generación de notas prensa 
 

Equipo interno 
 

✔ Se constata que habría sido necesario contar con más personas y poner mas foco en la 
parte organizativa 

✔ Las personas que han ayudado de forma altruista a que la campaña  funcione han salido 
"enamoradas“ del proyecto 
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✔ Gracias a la campaña se han captado personas que les gustan los valores del proyecto 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ La producción de prendas se ha hecho en base a demanda 
✔ La campaña ha provocado la generación de comunidad 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ El crowdfunding tiene la ventaja de que no te compromete. Si llegas, bien, y esto depende 
en gran medida de tener los números bien hechos 

✔ El crowdfunding sirve también para validar el proyecto y comunicarlo, es la mejor manera 
de financiación 
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Setem – Campaña Ropa Limpia 
 
 

Presentación del proyecto 
 
 

Utilidad de la sistematización 
 
 

Línea del tiempo 
 
 

Ventana de Johari 
 

Presentación del proyecto 

 
La Campaña Ropa Limpia es una red internacional de ONG, sindicatos, organizaciones feministas 
y personas consumidoras, que trabaja desde hace más de 30 años para mejorar las condiciones 
de vida y laborales de las personas que trabajan en la industria global de la confección. Presente 
en 17 países europeos, Clean Clothes Campaign, es una red de más de 250 entidades que 
presiona y llama a la acción a las personas consumidoras para reivindicar los derechos laborales 
de las trabajadoras de la industria textil. 
 
A nivel estatal, la Campaña Ropa Limpia está coordinada por la Federación SETEM con el apoyo 
de la Fundación Isabel Martín. 
 
La Campaña Ropa Limpia tenía serias dificultades para mantener la estructura mínima que 
necesita una campaña semejante para ser efectiva. Esta campaña de crowdfunding tenía como 
objetivo conseguir la financiación necesaria para contratar una persona con una dedicación 
mínima. 
 

Utilidad de la sistematización 
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Línea del tiempo 
 

 
 

Ventana de Johari 
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Conclusiones y aprendizajes 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Se generó difusión de la campaña a través de otras entidades. Tuvieron un papel 
fundamental las organizaciones de las redes a las que pertenecen 

✔ La campaña movilizó a las bases sociales del entorno de cada uno de los SETEM que 
forman la Federación (aunque en distintos niveles) 

✔ Se obtuvieron más seguidores en redes sociales 
✔ Fue significativa la obtención de muchas donaciones de diferentes lugares 
✔ Se constato que el entorno cercano apoyó bastante, con gran participación en las dos 

primeras semanas de la campaña 
✔ Se recibieron donaciones de otras entidades 
✔ Se generó el fenómeno de la aparición de otras donaciones fuera de la campaña 
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✔ No se tiene claro si las personas están interesadas principalmente por las recompensas o 
hacen su aportación porque quieren apoyar el proyecto 

 

Comunicación 
 

✔ Se destacó la importancia de la contratación de la community manager para la 
elaboración de mensajes y dinamización, estuvo enfocada solo en eso 

✔ Resultaron efectivas las menciones a entidades y personas que tienen muchos seguidores 
en las redes sociales, aspecto que fue manejado por la Community Manager 

✔ Se dio difusión del trabajo de Ropa Limpia 
✔ Se resaltó la importancia de diseñar una línea gráfica específica para la Campaña 
✔ Resultó clave disponer de una estrategia de comunicación previamente diseñada 
✔ Se apreció la sugerencia de Goteo de abrir el enfoque fuera del ámbito más conocido, y 

que resultara más accesible al gran público 
✔ Se trató de generar contenido a menudo a través de los post de Goteo: se puso cara a las 

personas que impulsaron la campaña, se crearon contenidos dedicados al crowdfunding 
para tener nuevo contenido que mover en las redes sociales, etc. 

✔ La coordinación entre la persona que hizo los materiales con las personas de los 
diferentes SETEM que recibían la información (imagen, texto y hastag) para hacer post en 
sus redes facilitó la difusión de la campaña 

 

Equipo interno 
 

✔ Se trabajó a gusto, hubo un buen reparto de tareas 
✔ El desafío que implicaba la campaña generó motivación e ilusión por alcanzar el logro, 

tanto en el grupo motor como fuera  
✔ Se contrastó que se disponía de conocimiento sobre comunicación y de creatividad 
✔ La campaña sirvió como vehículo para verificar que el proyecto interesa y eso generó 

motivación 
✔ La campaña se aprovechó para retomar el sentimiento de equipo junto a otras 

asociaciones de la Federación SETEM, que se implicaron con ilusión 
✔ La coordinación con los SETEM fue buena y facilitó el trabajo de difusión en las redes 

sociales de cada uno 
 

Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ Se consiguió tener la financiación mínima para 2020 
✔ Al haber generado más comunidad, se pudieron conseguir otro tipo de apoyos: otras 

donaciones, ciberactivismo 
✔ El gran apoyo de mucha gente nos demuestra que el trabajo de Setem y de la Campaña 

Ropa Limpia son importantes 
✔ Se comprobó que la Campaña Ropa Limpia no tiene porqué ser endogámica y puede llegar 

al público en general 
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Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ En el crowdfunding, las personas se sienten parte del proyecto 
✔ Gracias al crowdfunding, se produjo una movilización del entorno asociativo 
✔ La campaña demandó mucho esfuerzo, asumible si es para una cosa concreta y puntual 
✔ Se tienen dudas sobre si realizar campañas de crowdfunding pudiera resultar siempre 

exitoso, y de si Setem realizará alguna otra 
✔ El crowdfunding aporta muchas cosas y permite obtener financiación. Aunque se hayan 

superamos los objetivos propuestos, parece más una vía puntual de apoyo financiero, 
porque por capacidades resulta inviable desplegar un crowdfunding cada año. Se 
necesitan también otras vías de financiación 
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Conclusiones y aprendizajes globales 
 
A partir de una lectura transversal de todas las conclusiones y aprendizajes obtenidos a través 
de la sistematización de estas 8 experiencias de financiación colectiva, se detecta claramente 
una serie de coincidencias o patrones que pueden atribuirse con una alta probabilidad a las 
tendencias globales subyacentes en la financiación colectiva de iniciativas de ESS. 
 
En lo que respecta al papel singular de haber utilizado todas ellas la plataforma de Goteo, cabe 
destacar algunas de las conclusiones y aprendizajes como propios de este elemento común, y 
que han sido destacadas en rojo. 
 

Participación ciudadana 
 

✔ Las campañas de crowdfunding, de manera mayoritaria, promueven y dinamizan la 
apertura de nuevos canales y dinámicas de participación ciudadana que conducen a un 
fortalecimiento de ésta y a un mayor desarrollo de iniciativas en red; se refuerza el sentido 
comunitario gracias al proyecto y a la campaña. Como resultado de ello, se constata que 
las campañas se convierten en un vehículo muy efectivo para que la ciudadanía se apropie 
y haga suyos los proyectos sociales que se proponen y difunden. 
 

✔ En la misma línea que el punto anterior, se comprueba que las campañas de crowdfunding 
facilitan mucho que el proyecto conecte con el tejido asociativo de su entorno, y, como 
consecuencia, se transforman en palanca para el surgimiento de otras iniciativas 
autogestionadas desarrolladas en paralelo y para estimular la intercooperación, llegando 
incluso en algunos casos a dar surgimiento a nuevas alianzas. 
 

✔ Existe unanimidad en que la campaña de crowdfunding requiere y genera a su vez un 
incremento significativo de la visibilidad, difusión y notoriedad del proyecto social; se 
abre una oportunidad a que los proyectos sociales se presenten y entiendan mejor. 
 

✔ En la práctica totalidad de los casos, la campaña ha supuesto una apertura de los 
proyectos sociales a nuevos contextos y personas. A través de la respuesta y los 
resultados obtenidos durante la campaña, se consigue contrastar el grado de 
conocimiento, comprensión y notoriedad de las propuestas sociales, y del alcance y 
segmentación de las personas, entidades y zonas seguidoras de los mismos 

 

Comunicación 
 

✔ Existe amplia coincidencia en que resulta clave contar con una estrategia de 
comunicación previamente diseñada ya que se detecta una clara correlación en que el 
éxito de la comunicación determina el éxito de la campaña de crowdfunding. 
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✔ Es evidente que la campaña requiere el desarrollo de acciones de comunicación de 
manera constante, directa y multicanal, lo cual favorece la visibilidad de la problemática 
social. Por lo tanto, la campaña tiene el objetivo añadido de servir como aliciente para 
activar estas acciones, que, en cualquier caso, son necesarias. 
 

✔ Una consecuencia directa de la intensidad de las acciones de comunicación es el 
incremento para las entidades y sus causas sociales de la presencia en redes sociales y de 
visitas a la web. A título particular, se señala que Facebook parece que convierte más los 
contactos en donantes o apoyos a pesar de tener menos movimiento. 
 

✔ Otro beneficio directo derivado de las acciones de comunicación de la campaña es que se 
requiere la generación de contenidos, el afinamiento del relato del proyecto social, y la 
producción de material audiovisual, el cual se considera de gran relevancia para el éxito 
de la campaña. 

 
✔ Gracias a las acciones de comunicación, se pudo detectar y hacer evidente un impulso por 

parte de quienes apoyan el proyecto por querer viralizarlo, compartirlo y difundirlo lo 
máximo posible. En esta línea, resulta determinante el buen manejo de las redes sociales. 
 

✔ Se manifiesta de manera casi unánime la importancia de contar con un apoyo profesional, 
salvo que se cuente con ese expertise dentro de la entidad. Ante la necesidad de invertir 
en un profesional de la comunicación y de la gestión de las redes sociales, se dan casos 
en que no hay recursos para ello. 

 
✔ Para algunos proyectos, resultó fundamental el ir tejiendo relaciones y acciones de 

comunicación en la sombra como paso previo a partir del cual lanzar la campaña con una 
base de apoyo mínima con la que arrancar. 

 
✔ Gracias a esta experiencia, en la práctica totalidad de los casos se manifiesta que se 

generó un aprendizaje sobre cómo funciona la comunicación digital y, en particular, las 
redes sociales. 

 
✔ Un aspecto puntual que también se mencionó es la relevancia para el éxito de la campaña 

de la elección de un buen título para la misma. 
 

Equipo interno 
 

✔ Reconocimiento claro y unánime de la importancia de tener una estrategia clara y una 
organización debidamente planificada para gestionar adecuadamente la campaña. 
 

✔ En correlación con lo anterior, resulta fundamental que se cuente con el apoyo de la 
propia entidad, poniendo a disposición de la campaña parte de su estructura y recursos. 
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✔ Por otro lado, hay una constatación unánime de que la campaña resulta tremendamente 

absorbente para la persona o el equipo que se encargue de su desarrollo, teniendo que 
dejar aparcadas el resto de sus tareas en la mayoría de los casos. 

 
✔ Parte del esfuerzo tremendo que hay que hacer, se vincula a la necesaria comprensión 

del modelo del crowdfunding y del modelo de Goteo, así como al desarrollo de todas las 
nuevas actuaciones que ello conlleva. 

 
✔ En algunas de las experiencias, la situación descrita anteriormente derivó en tensiones e 

incluso conflicto interno con las personas de la entidad que no se dedicaron a la campaña. 
 

✔ Una consecuencia sobrevenida del escenario antes descrito es que la campaña suele ser 
un detonante para acometer una mejora en la coordinación de la entidad, así como una 
fuente relevante y fiable de información para identificar mejor las habilidades, 
capacidades y competencias de las dispone la organización. 

 
✔ Unánimemente, se declara que la gestión de una campaña de crowdfunding requiere al 

menos una persona a tiempo completo para coordinarla, ya que requiere mucho tiempo 
y esfuerzo. En algún caso se llega a aseverar que para llevar a cabo un “Goteo” hace falta 
un equipo profesional. 

 
✔ Uno de los retos que implica desplegar una campaña de crowdfunding es aprender a 

gestionar la adrenalina, la adicción y el apego que puede llegar a generarse, vinculadas en 
gran medida al alto ritmo de trabajo y a la presión de llegar al éxito. Por contraposición, 
se comenta que, al acabar la campaña, puede aparecer un cierto sentimiento de 
“orfandad”. 
 

✔ En todos los casos (que superaron al menos el mínimo), se reconoce que el equipo elevó 
su motivación tanto por el desafío e ilusión que implicaba la campaña como al constatar 
el logro de objetivos. Otra fuente de motivación para el equipo fue la constatación 
durante la campaña de que el proyecto interesa. Por ejemplo, gracias a la campaña, en 
algunos casos, se han captado personas que les gustan y comparten los valores del 
proyecto. 

 
✔ En algunos casos, gracias a la campaña, se ha tomado conciencia de que el conjunto de la 

cooperativa es más importante que las personas que la integran; en esta línea, se ha dado 
el caso de que la campaña ha impulsado que finalmente se cree una cooperativa por el 
sentido de comunidad que ha surgido a partir de la misma. 
 

✔ A nivel puntual, se destaca la importancia de escoger bien la fecha de lanzamiento de la 
campaña. 
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Sostenibilidad del proyecto social 
 

✔ A nivel global, se reconoce que la campaña funcionó como un estímulo para configurar 
más sólidamente el proyecto. 
 

✔ En la misma línea, lo que surgió a partir de la campaña dio pie a la apertura de nuevos 
escenarios, cuyo desarrollo y aprovechamiento requerirían que se rescataran aspectos 
conseguidos a través de la campaña; uno de ellos podría se la intensificación de la 
incidencia política. 

 
✔ En términos de viabilidad económica, bastantes de las iniciativas coinciden en que, gracias 

al éxito de la campaña, se ha logrado estabilizar, aunque sea momentáneamente, la 
situación económico-financiera del proyecto. 

 
✔ Adicionalmente, en bastantes casos se llega a la conclusión de que el proyecto se ha 

hecho más consistente a nivel económico, y es más sólida su viabilidad económica. Esto 
se fundamenta, por un lado, en que se ha conseguido crear comunidad, lo cual ha 
permitido seguir adelante con medios propios. Por otro lado, la campaña ha permitido 
consolidar otras fuentes de financiación, y, en ocasiones, ha sido reveladora de que puede 
llegar al público en general. Por último, el éxito de la campaña ha aportado credibilidad 
ante otros inversores. 
 

✔ La sostenibilidad de cada proyecto también se ha visto afianzada ya que, en bastantes 
casos, la campaña ha facilitado que éste se diera a conocer a nivel mediático. 

 
✔ No obstante, queda un tanto subyacente y, en cierta medida, resulta contradictorio con 

afirmaciones que se expusieron anteriormente, la sensación, manifestada en algún caso 
de manera muy clara y contundente, de que, desde un punto de vista estrictamente 
financiero, las campañas de crowdfunding no son rentables. 

 

Crowdfunding vs otras formas de financiación 
 

✔ Se ha comprobado que el crowdfunding te obliga a hacer un esfuerzo por explicar bien el 
proyecto y hacerlo accesible. Desarrollar una campaña de crowdfunding te obliga a 
hacerte más preguntas sobre el propio proyecto. 
 

✔ En general, hay unanimidad en que la campaña se ha aprovechado también para mejorar 
muchas otras cosas del proyecto. En definitiva, el crowdfunding les ha servido para validar 
el proyecto y comunicarlo. 
 

✔ A través del crowdfunding, se percibe una mayor implicación del púbico que presta su 
apoyo el proyecto que con otras formas de financiación. Se ha constatado que el 
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crowdfunding es único en cuanto a hacer comunidad, y facilita a las personas el sentirse 
parte del proyecto. A través del crowdfunding, se genera una búsqueda explícita de la 
empatía de las personas con el proyecto, destacándose la utilidad social del mismo. 
 

✔ Gracias al crowdfunding, se consiguen lazos y contactos con otros actores. Esto ha 
derivado, en algún caso, al surgimiento de iniciativas paralelas autogestionadas. 
 

✔ Se detecta una clara correlación entre la estructura de los tramos de cantidad de dinero 
que se recibe y la estructura de las recompensas, que en algún caso son venta anticipada 
de un producto o servicio. 

 
✔ La procedencia geográfica de las personas donantes está claramente correlacionada con 

el alcance geográfico donde se despliegue el proyecto social. Cuando no existe ese vínculo 
o arraigo geográfico de la causa social, la procedencia de los apoyos se diversifica 
Comprobar las diferencias entre las diferentes plataformas como Goteo y Verkami. Se 
intuye que hay una comunidad Goteo detrás, aunque la plataforma no te garantiza un 
público fijo ni colaborador. 

 
✔ Para involucrarse en una campaña de crowdfunding, existe unanimidad en recomendar 

la toma de conciencia previa de la complejidad de gestionar este tipo de campañas, en 
las que hay que elegir bien la fecha de lanzamiento, analizar, seleccionar y gestionar las 
recompensas y sus implicaciones, estar preparadas por si no se llega al mínimo, 
seleccionar y gestionar las alianzas, gestionar la parte económica, etc. Como 
consecuencia, es consustancial a una campaña de crowdfunding el que se genere una 
tensión permanente que, para algunas entidades, solo es asumible de manera puntual y 
para financiar algo en concreto. 

 
✔ También se advierte de la necesidad de tomar conciencia del desafío, que puede darse, 

de tener que gestionar colaboraciones que hubieran tenido que ser rechazadas. 
 

✔ Se constata por parte de bastantes entidades de que, una vez finalizada la campaña, no 
se dispone de información suficiente y relevante como para conocer las razones por las 
que no se llega a un determinado objetivo de captación (mínimo, óptimo u otra cifra). De 
la misma manera, no se tiene la fundamentación suficiente como para deducir que otra 
campaña podría ser también exitosa. 

 
✔ Queda muy claro que el crowdfunding tiene impacto no solo como fuente de financiación 

sino, principalmente, como vía para la difusión del proyecto. Para algunos proyectos, 
resulta una fórmula adecuada para realizar una preventa. Algunos declaran que no 
compensa el retorno con la implicación de tiempo y dinero que conlleva. Se reconoce que 
las campañas permiten, en la mayoría de los casos, identificar recompensas que sean 
realistas y acordes a las cantidades recibidas. En esta línea, se declara que, para contribuir 
al éxito de la campaña, es importante que la recompensa sea tangible. 
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✔ Para bastantes entidades, esta experiencia de crowdfunding les ha permitido tomar 

conciencia de su desconocimiento sobre el mismo. 
 

✔ Las campañas de crowdfunding requieren menos tramitación administrativa que otras 
formas de financiación, sobre todo si se comparan con las ayudas públicas. 

 
✔ En no pocos casos, se ha dado la aparición y aprovechamiento de nuevas fuentes de 

financiación, como puede ser el caso de “ángeles” o grandes donantes. 
 

✔ Algunas entidades señalan que el crowdfunding tiene la ventaja de que no te 
compromete, y que alcanzar el mínimo depende en gran medida de tener los números 
bien hechos. 

 
✔ Algunas entidades echaron de menos más acompañamiento o formación por parte de la 

plataforma sobre la parte económica, mencionando en concreto que sería deseable una 
mayor comunicación sobre el aspecto de la desgravación ya que se considera un factor 
positivo para el éxito de la campaña. 


