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Resumen

La recaudacion de fondos es una de las acciones més relevantes dentro de grassroots ya
que una campafia politica ganadora es una fusién de un gran movimiento social de base
y una puesta en marcha de una start-up. En este articulo se parte de una revision de la
literatura existente y de una observacion participante de campo en ocho camparias
estadounidenses y espariolas (2009-2016) para establecer unas pautas metodologicas que
sirvan para desarrollar una recaudacion de fondos exitosa desde la perspectiva de las
técnicas de grassroots o contacto directo con el votante. De esta manera se pretende llenar
un vacio académico subsanando asi el desfase temporal existente entre la actividad
profesional de campafia y los avances en la produccion de la comunidad cientifica sobre
este tema mostrando las herramientas y gestiones necesarias para su implantacion en una
campafa electoral o politica.

Palabras clave: Grassroots; Campafia Electoral; Recaudacion De Fondos; Contacto
Directo con el Votante.

Abstract

Fundraising is one of the most relevant actions within grassroots since a winning political
campaign is a fusion of a large grassroots social movement and a start-up. In this article,
we start with a review of the existing literature and a field observation of eight U.S. and
Spanish campaigns (2009-2016) to establish methodological guidelines to develop
successful fundraising from the perspective of grassroots techniques or direct contact with
the voter. In this way, it is intended to identify and fill an academic gap between the
professional activity of the campaign and the advances in the production of the scientific
community on this subject, showing the tools and steps necessary for its implementation
in an electoral or political campaign.

Keywords: Grassroots; Election Campaign; Fundraising; Voter Contact

Resumo

A captacéo de fundos é uma das ac¢des mais relevantes dentro da base, uma vez que uma
campanha politica vencedora é uma fusdo de um grande movimento social de base e um
arranque. Neste artigo partimos de uma revisdo da literatura existente e de uma
observagdo de campo de oito campanhas americanas e espanholas (2009-2016) para
estabelecer directrizes metodol6gicas para desenvolver uma recolha de fundos bem
sucedida a partir da perspectiva das técnicas de base ou do contacto directo com 0s
eleitores. Desta forma, 0 objectivo € preencher uma caréncia académica, colmatando
assim a lacuna temporal entre a actividade profissional de campanha e 0s avanc¢os na
producdo da comunidade cientifica sobre este tema, mostrando 0s instrumentos e passos
necessarios para a sua implementacdo numa campanha eleitoral ou politica.

Palavras-chave: Base; Campanha Eleitoral; Captacdo De Fundos; Contato Direto Com
Os Eleitoresintroduccion.
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Introduccion

Grassroots, enmarcado dentro del ambito politico, es el término més usado en
Estados Unidos para referirse al trabajo de campo realizado en una camparfia politica,
también denominado contacto con el votante (Blad Seldin, y Tews, 2014). Estas técnicas
de grassroots no son novedad en las camparias electorales ya que es la forma més primaria
de acercarse a la ciudania en cualquier &mbito o actividad (Bibby, 2019). Los partidos
politicos arrancaron hace doscientos afios como redes estructuradas donde los seguidores
convencian a sus amigos para unirse (Suro, 2013) y esas redes de contactos volvieron a
tomar relevancia gracias a Obama en sus campafias de 2008 y 2012 en Estados Unidos y
situandolas de nuevo entre herramientas politicas eficaces (Jungherr, Rivero y Gayo-
Avello, 2020).

Estas tacticas designadas como grassroots y que engloban acciones como el
puerta a puerta, las llamadas telefénicas, distribucion de publicidad electoral, el registro
de votantes, reclutar voluntarios, mitines, eventos comunitarios o proporcionar trasporte
a los votantes el dia de los comicios son enmarcadas en campafias de base y se estructuran
sobre la activacién de su grupo de simpatizantes y la sociedad civil, utilizandoles como
vehiculos de comunicacion con el electorado (Gil-Torres, 2016). En cierto modo, “esta
campafa desactiva la relacion habitual medios de comunicacion- ciudadano y la sustituye
por una relaciéon mas directa a través de la figura del voluntario o activista” (Navazo
Lépez, 2011p. 22).

Toda campafia electoral utiliza cuatro recursos basicos: tiempo, dinero,
informacion y personas. De estas, la basqueda de fondos es fundamental para cualquier
campafa competitiva y es una de las primeras actividades con las que se comienza
(Democracy for America, 2020b). Al igual que en cualquier empresa, si no hay dinero,
una campafa no puede salir adelante: “no money, no campaign”. Es una de las reglas
basicas que todo candidato antes de lanzarse a pelear por un cargo tiene aprendido. Si
bien es cierto que en muchos paises apenas se recurre a la financiacion externa, como es
el caso de Espafia, en otros la recaudacion de fondos es un pilar fundamental en cualquier
campana politica independientemente de su dimensién. El candidato tiene que conseguir
dinero desde el primer dia en que su nombramiento oficial es conocido. De esta manera,
puede empezar a formar y pagar al equipo que le va a acompariar en el largo camino de
la campafia electoral hasta el dia de las elecciones (Democracy for America, 2020a).

El aumento de las contribuciones a través de plataformas online ha conseguido
que la recaudacion de fondos haya evolucionado de manera exponencial. Segin Giving
USA (The Giving Institute, 2020), el 65-70% de los estadounidenses contribuye
anualmente a las causas en las que cree. A pesar de la crisis econdmica, las donaciones
individuales para causas politicas estan creciendo cada afio. En este pais anglosajon, toda
campafa politica tiene que gastar dinero para mantener un nivel alto de actividad (Smith,
2020). Las campafias necesitan recaudar grandes cantidades de dinero para llegar a sery
mantenerse competitivas.
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Es complicado saber cuanto dinero necesita una campafa para ser exitosa porque
el triunfo depende de muchos factores. Sin embargo, es ineludible esbozar un plan
financiero en primer lugar, siendo este tan transcendental que el director financiero es con
frecuencia una de las primeras personas en ser contratado en una camparia electoral
estadounidense. Sin el plan financiero, ningin miembro del personal puede ser
contratado, ni las oficinas establecidas (Democracy for America, 2016a).

Durante décadas, el método telefénico y el correo directo fueron las formas
estandar de ponerse en contacto con los donantes potenciales. John McCain en 2000 y
Howard Dean en 2004 mostraron el potencial que ofrecia Internet: un medio econémico
y adaptable para utilizarlo en la comunicacién con los partidarios, los nuevos
simpatizantes y colaboradores (Johnson, 2011). La tarea de busqueda de donantes entrd
en una nueva etapa. En 2008, 3 millones de personas y 6,5 millones de contribuciones
permitieron a Barack Obama reunir mas de 500 millones de ddlares a través de Internet.
La donacion media fue de 80 ddlares y el donante medio realizd aportaciones econdmicas
en mas de una ocasion (Johnson, 2011). “La manera tradicional de recaudar dinero -
Ilamando por teléfono a gente rica 0 a empresas- no hubiera permitido que Obama
alcanzara la cantidad que necesitaba: estaba obligado a encontrar una nueva férmula”
(Beas, 2011p. 37). Aunque Organizing For America, la organizacion politica que surgi6
en la primera campafia de Obama descentraliz6 el poder del Democratic National
Committee al ser una infraestructura paralela que compitié por los donantes (Barron-
Lépez, Thompson y Otterbein, 2019), se tratd de una verdadera revolucion en la
financiacion de campafias electorales que puede trastocar el futuro. Lo mas interesante de
todo es que 6 millones de estas contribuciones fueron inferiores a 100 délares (Moceri,
2013).

Mas de una década después, los modelos que se implantaron con los avances
tecnoldgicos y la penetracion de todas las redes sociales siguen facilitando la tarea de
peticion de dinero y se van mejorando en cada ciclo electoral (Persily y Tucker, 2020).
Sin embargo, las llamadas telefonicas, las reuniones con el candidato y el contacto directo
cara a cara en otras situaciones contindan siendo irremplazables para hacer sentir al
donante importante y necesario (Panagopoulos y Bergan, 2009; Politics Online, 2020).

A pesar de la importancia de los recursos econémicos en campafa, se percibe una
ausencia de bibliografia empirica sobre su aplicacién. Por ello, el objetivo principal de
este trabajo es poner de manifiesto ese vacio existente en la literatura y proceder a su
subsanacion desde la academia facilitando el acercamiento de la comunidad cientifica y
el mundo profesional aprovechando la experiencia laboral de los autores en el tema objeto
de la investigacion.

Por ultimo, es necesario sefialar que, después de valorarlo y sopesarlo
detalladamente, se ha optado por otorgar una mayor presencia al apartado de los
resultados debido a su cariz inedito en la comunidad cientifica en detrimento de un marco
teorico extenso por la naturaleza novedosa, practica y pragmatica del estudio.
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Metodologia

Mediante la revision bibliogréfica, el método de la observacion directa de campo
y la participacion como voluntarios o trabajadores de los autores en ocho campafias
electorales (2009-2016) se procede a una propuesta metodologica para el desarrollo de
las principales técnicas de grassroots que ayuden a su implantacién en Espafia u otro pais.

El plan de trabajo para dar forma a la investigacion consistio en: (a) Revision de
la literatura existente; (b) Acopio personal de datos sobre el terreno mediante la
observacidn de varios equipos de camparfia entre los afios 2009 y 2016; (c) Aproximacion
a organizaciones de grassroots en Estados Unidos y recopilacion de sus procedimientos
de trabajo; (d) Identificacion y analisis de posibles incursiones de grassroots en Espafia;
y (e) Presentacion de las técnicas y herramientas en esta investigacion de manera
pedagbgica.

Asi, cuando se ha procedido con la exploracion en bases de datos internacionales
de la literatura cientifica, a pesar de encontrar algunas referencias de los afios ochenta
(Beaudry y Schaeffer, 1986), noventa (Kahn, 1991) o principios del siglo XXI (Pelosi,
2007; McNamara, 2008), las menciones a la peticion de fondos tuvieron su mayor
crecimiento exponencial entre 2008 y 2014 a raiz de los estudios efectuados en relacion
con las campafias desarrolladas por Barack Obama en las campafias de 2008 y 2012
(Organizing For Action, 2014). Posterior al afio 2014 todo ha disminuido drasticamente.
Esta es la razon por la que la mayoria de las fuentes referenciadas en este trabajo daten
de ese periodo y no sean mas cercanas a nuestros dias.

La experiencia personal, junto al acceso a material inédito de trabajo de
organizaciones especializadas en grassroots como Organizing For America, Democratic
GAIN (en 2020 cambiéo a GAIN POWER), EMILY’s List, Democracy For America o
National Democratic, por ejemplo, permite presentar de manera concisa y detallada
elementos clave para ejecutar una recaudacion de fondos que pueda ser sistematizada por
cualquier candidato o partido politico.

Hallazgos

Antes de emprender una recaudacion es necesario rellenar una plantilla-
cuestionario que recoja la informacién del candidato, de la campafia, de los donantes, etc.
Un ejemplo de esquema es el mostrado en el Anexo 1. Una vez que se ha recopilado la
mayor informacion posible del candidato y de la campafia que se va a desarrollar, es
cuando se empieza a trabajar sobre el plan teniendo en cuenta tres médulos que lo integran
(Democracy For America, 2008 y 2016 b): (a) metas, fechas limites y puntos de
referencia, (b) estrategia y targeting y (c) herramientas.
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Metas, fechas limite y puntos de referencia

Investigar sobre el candidato, el distrito y en campafas anteriores puede ofrecer
una idea de cuanto dinero se necesita recaudar para ser competitivo. Desde el principio,
el director financiero debe imaginarse multiples escenarios para ver como distribuye el
presupuesto.

El plan de recaudacion debe establecer los puntos de referencia y determinar las
fechas limite para conseguir los objetivos. El alcanzar o exceder esos limites significa que
el plan de financiacion va por buen camino. Sin embargo, si no se alcanzan, la campafia
esta fallando. No hay que olvidar que la mayoria del presupuesto de la campafia se usara
en aumentar la notoriedad del candidato y en ayudar a recaudar mas dinero. A medida
que la campafa continua, el dinero ira aumentando para emplearlo en mas actividades de
contacto con el votante. (Democracy For America, 2008).

Estrategia y targeting

Pensar en cOmo se va a conseguir esa cantidad. Las personas se sienten motivadas,
influidas o guiadas por diferentes razones o estimulos a la hora de donar dinero a una
campafa concreta. Entender esas motivaciones es la clave para la recaudacion de fondos.
Se debe pensar en como llegar a descubrir esos estimulos que le incitan a donar mas que
el hecho de dar una razén al donante por la que deba contribuir (National Democratic
Institute For International Affairs, 2009).

Las motivaciones de los donantes se engloban en cuatro categorias (Democracy
For America, 2020 a): relacional (los que tienen una relacién personal con el candidato),
ideolodgica (estos donantes quieren a candidatos implicados en lo que hacen y apoyan sus
ideas, posturas y proyectos), aversion (la antipatia, hostilidad u odio hacia el otro
candidato es una gran fuerza motivacional) y acceso (muchas personas donan dinero al
proceso politico para conseguir avances institucionales o por intereses econémicos y no
es raro que donen dinero a otros candidatos). La manera mas sencilla de entender estas
categorias es comparando los grupos de donantes con una diana de tiro con arco donde el
candidato se ubica en el centro y desembolsa grandes cantidades de su propio dinero para
financiar su campafia. Los circulos mas cercanos al candidato tendran mas inclinacion a
participar, requeriran menos tiempo y donaran las primeras. La clave esta en recaudar el
maximo dinero cuanto antes en estos circulos demostrando viabilidad real. Si no se logra
recaudar dinero de los contactos més cercanos, los demas presentiran que algo falla en la
campana.

Las personas estan dispuestas a donar dinero a la campafa si el candidato
verdaderamente entiende sus motivaciones a la hora de entregar ese dinero por lo que la
segmentacion de mensajes es clave (Democracy For America, 2008; EMILY’s List,
2014). Los relacionales esperan poder reconocer a la misma persona que ellos conocen
cuando esta optando al cargo y donan porgue sienten que quien lo pide lo necesita para
realizarse: Este es un importante paso en mi vida. Necesito hacerlo y para ello solicito tu
ayuda. A los ideoldgicos les interesa la causa o el tema: Necesito vuestro apoyo para
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poder detener la deforestacion que esta azotando al Estado de Connecticut. Si no hacemos
algo, estas empresas que se dedican al cuidado, mantenimiento, reforestacion, cria de
animales... tendran que despedir a muchos trabajadores. Esto es malo para la naturaleza
y para nuestros ciudadanos. Ayudame a llegar al poder y poder frenar este proceso. Los
del grupo aversién se mueven por el interés de hacer perder al otro candidato. Este tipo
de donantes siempre quiere que el candidato hable en términos de miedo (riesgo a perder),
esperanza (alternativa viable) y urgencia (es ahora cuando se puede hacer algo). El
anterior alcalde no ha hecho nada positivo en los Gltimos cuatro afios. Se ha dedicado a
charlar y pasar el rato con comisarios y tratando solamente los temas que eran urgentes.
Ademas, ha reducido los impuestos a la poblacion mas pudiente y los méas desfavorecidos
tienen que luchar contra ello. A los de acceso les interesa mas el puesto vacante que el
candidato. Ellos necesitan un aliado en la oficina, a alguien que represente sus intereses
(normalmente, econémicos). Cuando el candidato tiene muchas posibilidades de ganar es
cuando el donante se interesa para que el candidato apoye los asuntos que él defiende o
quiere conseguir: Cuando esté en la presidencia, tendréis un presidente que os apoyay se
interesa por todos los asuntos y causas que 0s preocupan cada dia, que sabe el trabajo
duro que realizéis y que mejorara la situacion laboral de cada organizacion.

A la hora de recaudar fondos, se puede englobar a los donantes en tres grupos
(Democracy For America, 2020 b): (1) los donantes mas importantes en cuanto a cantidad
de dinero constituyen sélo el 20% del total de donantes, pero alcanzan el 50% del total
de las donaciones; (2) los donantes medios constituyen, de media, el 30% de todos los
donantes y donaciones; (3) los donantes pequefios alcanzan el 20% de todas las
donaciones y constituyen el 50% de los donantes.

Imagen 1. Piramide de donantes en funcion de la cantidad de dinero entregada

Donantes medianos
30/30

Donantes pequefios
50/20

Fuente: elaboracion propia a partir de Democracy For America, 2020b.
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Tacticas y herramientas para la recaudacion de fondos

Las herramientas varian en eficacia y eficiencia. Por ejemplo, los grandes
donantes responden bien al acercamiento cara a cara, pero esta tactica puede ser ineficaz
para los donantes pequefios. Habitualmente, existen ocho tipos de técnicas de recaudacion
de fondos en toda camparia (tabla 1). El acto de recaudar dinero consume recursos tales
como tiempo, dinero y gente. La campafa debe elegir apropiadamente las herramientas
gue maximicen sus ingresos y reduzcan los costes. Estas tacticas deben ser evaluadas
teniendo en cuenta los siguientes criterios: indice de respuesta; coste de eficiencia -cuanto
cuesta la tactica en proporcion al dinero recaudado; la rapidez con la aumenta el flujo de
caja; cuanto tiempo se necesita para alcanzar una cantidad determinada; quién va a hablar
con los donantes potenciales; y a quién se va a pedir.

Tabla 1. Expectativas por cada tactica

RESPUEST COST CASH TIEMPO QUIEN A QUIEN
TACTICA A E FLOW SOLICITA SE
LA SOLICITA
DONACION
Cara a cara 50-70% 1-5% 1-7 dias Muy alto Candidato o Grandes
alguien muy donantes
cercano
Llamadas 30-50% 1% 1-7 dias Alto Candidatoo  Grandesy
telefonicas alguien muy medianos
cercano donantes
Eventos 15% 10- 4 Empleados:  Empleados o Todos
25% semanas alto alguien muy
Candidato: cercano
medio
Correo a 1% 100% 6 Empleados: Empleados Pequefios
donantes semanas medio donantes
potenciales
Correo a 5-10% 6 Empleados: Empleado Todos
donantes 10- semanas medio
anteriores 15%
Banco 4-20% 100% 1-4 Empleados: Empleados Pequefios
telefonico a semanas medio con formacion ~ donantes
donantes
potenciales
Banco 30-50% 35% 1-4 Empleados: Empleados Pequefos
telefénico a semanas medio con formacion ~ donantes
donantes
anteriores
Email o web 0-10% <19%, 1-3dias  Empleados Empleados Pequefios
site muy : bajo con donantes
bajo formacién

Fuente: Democracy for America (2008).
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Por el candidato
Cara a cara

Es latécnica mas persuasiva del candidato. Emplear el tiempo en ello es una buena
idea para maximizar las contribuciones de los donantes méas generosos. Una de las razones
por las que la tasa de respuesta es tan alta es porque el donante ha dado el primer paso de
encontrarse personalmente con el candidato y se debe aprovechar esa situacion para
comprometer al donante a los niveles mas altos de donacion. En ocasiones, esos
encuentros pueden ser utilizados como una manera de conseguir una red de contactos del
donante o que el propio donante se encargue de recaudar fondos entre sus contactos.

Llamadas telefonicas

Uno de los recursos méas valiosos en la campafa es el tiempo que el candidato
pueda dedicar. El alto indice de respuesta, el bajo coste y el gran nimero de donantes
contactados durante un periodo de tiempo dado hacen que sea rentable. Cuanto mas
tiempo y esfuerzo se ponga en las llamadas, méas dinero se podréa recaudar. El candidato
tendria que pasar la mitad de su tiempo llamando a los donantes todos los dias y para
conseguir los mejores resultados se deberia seguir los siguientes pasos (Democracy For
America, 2016 a):

e Preparar una lista: identificar a los donantes potenciales para ver si es
mejor llamarles por teléfono o concertar un encuentro. Es importante saber
a gqué grupo de interés se llama para preparar los argumentos y, si fuera
necesario, un pequefio guion.

e Identificar al tipo de donante de cada uno de esos grupos segln la cuantia
porque sélo se llamaré a los grandes y medianos donantes. El candidato
tiene una base de datos con la informacion pertinente de cada donante, de
tal manera que puede mantener una conversacion cercana con cada uno de
ellos.

e Cuando se consigue nueva informacion, estas fichas de los donantes se
actualiza mediante una base de datos disponible para el siguiente
encuentro.

Segiin EMILY’s List (2014), existen cuestiones a tener en cuenta cuando se
establece un primer contacto:

1. Conocer al donante es clave en el proceso. Se debe llevar a cabo una
pequefia investigacion de esa persona para tener unos conocimientos
minimos sobre a quién nos dirigimos: Quién es el donante, donde trabaja,
relacién, si ha contribuido en otras camparias. Si no existe una relacion
previa, ¢qué tienen el candidato y el donante en comin? ;Una posicion
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similar ante determinados asuntos? ¢Pertenecen a una asociacion
profesional, religiosa o civica? ;Poseen un enemigo comun?

2. Centrarse en las necesidades del donante. Dirigirse y hablar de las
necesidades de la persona en cuestion es la manera mas efectiva de captar
su atencion. El donante potencial tiene un problema que quiere solucionar
0 una causa por la que luchar. Por lo tanto, cuando se les pide que
contribuyan econémicamente con la campafia, se les esta ofreciendo una
manera de participar en lo que a ellos les importa.

3. Introducir el tema. Se trata del problema que el donante quiere solucionar
0 la causa que quiere promover. El objetivo es comunicar que el tema tiene
relevancia en la vida del donante. Se debe identificar rapidamente el tema
para establecer un terreno comun.

4. Proporcionar pruebas de la viabilidad del candidato y de la habilidad de la
campafa para emplear los recursos de manera efectiva e inteligente. Dar a
conocer los puntos clave mas importantes de la estrategia, datos de
encuestas, apoyos importantes y grandes donantes. También, comentarle
qué personas importantes estan trabajando con él, como consultores,
profesionales o personalidades reconocidas, entre otros.

5. Involucrar al donante. El donante querra saber en qué va a ser empleado
su dinero, es importante hablar de las necesidades econdmicas haciendo
hincapié en el hecho que cuanto antes se tenga el dinero, mas se podra
avanzar. Por ejemplo: “Nuestro oponente ha empleado 40.000 dolares en
una campafia en los medios para atacarlos en el tema que a usted le
interesa. Necesitamos alcanzar los 35.000 ddlares al final de esta semana
para poder defendernos”. Este tipo de mensajes ayudan a que el donante
se involucre y se sienta responsable de las consecuencias. Esto refuerza la
idea de que el candidato y el donante son compafieros, socios. Ademas, se
describe cémo va a ser utilizado el dinero en la campafia.

6. Solicitar una cantidad de dinero determinada. Basandose en la
informacion sobre el donante, se establece una cantidad de dinero. Puede
parecer que pedir una determinada cantidad econémica puede resultar
inadecuado, pero no es asi en paises como Estados Unidos. Especificar la
donacion permite a la persona tomar una decision. El donante sopesar la
contribucion y la importancia de los resultados o consecuencias de las
elecciones en su vida. Los donantes comprenden que las camparfias cuestan
dinero y quieren apoyar a candidatos realistas respecto a cuanto les cuesta
ganar una eleccidn. Si no se fija una cantidad de dinero, el donante no sabe
coémo responder porque no sabe muy bien qué se le esta pidiendo. La
ambigliedad también refleja una falta de confianza y puede minar la
seguridad del donante sobre la habilidad del candidato para conocer y
comprender sus necesidades.
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e Una vez que se ha solicitado la cantidad de dinero, se le tiene que dar
tiempo al donante para que lo considere y escuchar atentamente su
respuesta. Estos donantes potenciales pueden ofrecer tres respuestas: (1)
Aceptando la cantidad solicitada; (2) sefialando objecion o vacilacion:
quizas se le ha pedido una cantidad de dinero que no puede afrontar -
ofrecerle otras vias como el pago fraccionado-, puede no haber entendido
bien algun asunto en particular de la candidatura -se aclara y se solicita la
cantidad de dinero estipulada al principio-, 0 no esta listo para contribuir
en ese momento porgue necesite mas informacion o esté a la espera de ver
avances -contactar con él cuando se posea méas informacion y los logros
sean mayores. Y (3) negandose: si el donante deja claro que no le convence
nada del programa ni ve rentable el apoyar al candidato, es mejor
agradecerle su tiempo y despedirse ya que es una pérdida de tiempo seguir
intentandolo.

1. Conseguir el dinero. Una vez que se ha llegado a un acuerdo sobre la
cantidad de la donacion, se tiene que fijar el modo de pago y cuando.

2. Agradecimiento mediante una llamada o una tarjeta firmada por el
candidato dejando asi la puerta abierta para futuras contribuciones.

3. Si llegado el momento se debe pedir mas dinero, los mejores donantes y
mas predispuestos son aquellos que donaron anteriormente. A los
donantes les interesa que se mantenga un contacto con ellos y que no sélo
se les localice cuando la campafia necesita dinero. Mandar emails de
manera regular o realizar alguna Ilamada les hace sentirse necesarios y
miembros de la campafia. Hablar sobre buenas noticias y logros ayuda a
mantener el entusiasmo; informar de malas noticias denota el peligro y la
urgencia por recaudar mas dinero. En varias ocasiones se reiteran las
Ilamadas a los donantes para que sigan dando contribuciones adicionales.
De hecho, es una practica habitual en Estados Unidos que se siga
recaudando dinero hasta alcanzar el maximo legal de dinero permitido por
un individuo para fines politicos.

Por los miembros del equipo
Eventos

Son reuniones con donantes a los cuales se cobra una cantidad por su admision.
“Los eventos son una gran oportunidad para atraer a un particular grupo de donantes que
apoyan al candidato en un mismo lugar y tiempo” (EMILY’s List, 2014p. 42). Cada
evento es diferente en cuanto a tamario, precio, periodo del dia, lugar de la reunién y
forma -desde un gran evento formal en un hotel a una comida informal-; y sirve tanto
para donantes individuales como asociaciones. El proposito de los eventos es ingresar

Revista ComHumanitas, Vol. 12, nim. 1 (2021), Enero - Junio 2021. ISSN: 1390-776X Pags: 52-77



dinero: es una recaudacion de fondos, no una fiesta para gastar dinero. La organizacion
de eventos no puede absorber mucho dinero del presupuesto de la camparia.

Los eventos pueden dirigirse a cualquier grupo de interés. Los pequefios donantes
requieren eventos economicos. Los llamados house parties (organizadas en casas
privadas de personas afines al candidato) funcionan bien con este tipo de sujetos porque
los costes son muy asequibles. Los eventos que quieren dirigirse al grupo de los donantes
medios pueden llegar a ser grandes. Este grupo de donantes quiere que el candidato o
personas cercanas estén en el evento. Sin embargo, los grandes contribuyentes a la
campana prefieren eventos mas pequefios y privados donde puedan expresar sus intereses
e inquietudes directamente al candidato (Democracy For America, 2008). A la hora de
planear el evento, varios aspectos deben tenerse en cuenta (Organizing For America,
2012):

e Marketing y presentacion. Como se esta “vendiendo” al candidato a unos
donantes potenciales, asistiran por el candidato, no por el entretenimiento,
la comida o el lugar. En cada evento se pueden dar cuatro grupos diferentes
de donantes: el comité anfitrion, quien refleja el tipo de electoral sobre el
que se quiere influir; los donantes previos; donantes de otras
organizaciones; y donantes de otros candidatos y politicos ya electos.

e Host commitee: elegir a los anfitriones. Son un grupo de lideres o donantes
que representan los tipos de electores y potenciales donantes que acudiran
al evento y que lo organizan porque asi lo han solicitado. Los
organizadores deben fijarse una meta de donaciones a alcanzar con el
evento. Ellos van a participar apoyando al candidato ayudandole a recibir,
acompariar, escuchar y convencer a los invitados. Sequn EMILY’s List
(2014: 47), existe una formula para saber cuantos anfitriones se necesitan
en el evento:

Meta: 10.000 dolares
Precio de la invitacion: 100 délares

Numero de donantes: si la meta son 10.000 y las entradas cuestan 100, se necesitan
100 donantes para alcanzar esa meta.

Promedio: de cada 10 donantes, sélo se consiguen 4.

Numero de anfitriones: se divide el nimero de donantes que se necesitan por los
cuatro que se pueden conseguir 0 100/4= 25.

Este es el nimero (25) de anfitriones necesarios para alcanzar la meta.

e Ingresos estimados del evento. Antes de estimar el dinero que se va a
recaudar con el evento, se debe tener en cuenta aspectos como a cuantas
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personas se invita, capacidad de los donantes, tasa de apoyo, el alquiler
del lugar, precio invitaciones, decoracion, catering, etc.

e Creacion de las invitaciones. Las invitaciones, ya sean en formato papel o
electronico, se componen de dos elementos: la propia invitacion como
vehiculo del mensaje y el elemento principal. La forma y estilo puede
variar (tarjeta, panfleto, postal, carta, etc.) pero el contenido tiene que
incluir quién, qué, cuando, dénde, por qué -propdsito del evento- y cuanto
-precio admision- y la respuesta proporcionando informacion exacta de
cémo se realizara el pago.

e “Vender” el evento. Cada vez que se realizan Ilamadas telefénicas desde
la campana es conveniente ofrecer a los donantes la oportunidad de asistir
a algun evento para que hablen con el candidato cara a cara. Aungue se
hayan enviado las invitaciones es bueno hacer un seguimiento de los
potenciales donantes de los que se disponga informacion. Las Ilamadas
deben mantenerse incluso dos dias después del evento para recaudar el
dinero prometido.

e Coordinar la logistica. El evento se debe planear cuidadosamente para que
nada falle el dia indicado, ya que seria muy dificil buscar los materiales
necesarios en el mismo momento. Sobre la localizacion, el evento debe
celebrarse un lugar de facil acceso. La sala debe de haberse estudiado con
precision para ver donde hablara el candidato, si todos los asistentes le
podrén ver y escuchar, si se necesitard un micréfono, etc. También es
importante decidir sobre la comida y la bebida; nadie asiste a un evento
por la comida. Los donantes no quieren ver su dinero gastado en ello, ni
en un entretenimiento banal, sino en ganar las elecciones.

e Desarrollar el programa. El programa del evento no puede dejarse al azar
y debe proyectar que ha sido trabajado para ofrecer el méaximo de
informacién y una experiencia valiosa (McNamara, 2008). A la hora de
establecer su desarrollo se debe tener en cuenta una serie de aspectos
clave: Designar a una persona apropiada para realizar una introduccion del
candidato. Se debe de hacer hincapié en los aspectos mas relevantes del
pasado que puedan interesar a los invitados. Antes de presentar al
candidato, esta persona tiene que presentar a las personas mas relevantes
que asisten al evento. Después de que el candidato hable es bueno dejar
cinco o diez minutos para preguntas y respuestas. El evento se debe ajustar
a los tiempos sefialados. “La presentacion, el discurso y las preguntas no
deben durar més de 15 minutos si los invitados estan de pie, y 20 si estan
sentados” (EMILY’s List, 2014p. 50). Lo mas destacado del evento es el
discurso del candidato y éste no debe durar méas de 5 minutos

Una vez que ha comenzado el evento, una persona cercana al candidato estara con
él para guiarle en el acto y asegurarse que tiene la oportunidad de saludar al maximo
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numero de donantes y evitar que “monopolicen” al candidato. Este ayudante también
recogera las tarjetas de visita de los donantes y recordara las conversaciones importantes.
Un ejemplo seria que un donante se interesase en organizar una recaudacion de fondos en
su casa.

e Agradecer a los donantes. Es necesario que, en los dias posteriores al
evento, se realice un agradecimiento a los asistentes y donantes. Un detalle
que les haré sentirse importantes es el envio de tarjetas de agradecimiento
escritas a mano por el candidato. Si esto no fuera posible, al menos es
recomendable firmarlas (Democracy For America, 2016 a).

e Correo directo. Solicitar contribuciones a través del correo es una de las
tacticas mas comunes para las campafias y una de las fuentes de ingreso mas
directas. Existen dos tipos diferentes de correo: el correo a donantes
potenciales y el correo a los donantes que anteriormente han contribuido
monetariamente, pero ambos contendran detalles recomendables a la hora de
escribir la carta pidiendo una contribucion:

- Usar un saludo familiar y palabras aprecio por la donacién anterior.

- Dirigir la carta a s6lo una persona.

- Apelar a cuestiones como el orgullo, el idealismo, la compasion, el miedo, el
enfado...

- Describir la campafia y hablar de lo que se ha conseguido hasta entonces.

- Sefalar el apoyo que se tiene hasta ese momento.

- Usar fechas limite para crear una sensacion de urgencia.

- Aprovechar los errores del oponente.

- Solicitar una cantidad especifica de dinero.

- Explicar cdmo van a ser utilizados los fondos.

- Escribir parrafos cortos y resaltar las palabras clave.

- Usar una posdata. Muchos estudios han demostrado que las postdatas son la
parte mas leida de las cartas para recaudar fondos. En la postdata se debe pedir
de nuevo la contribucion y repetir la urgencia de esta.

- Ponerse en el lugar del donante.
- Personalizar la comunicacion: saludo personalizado inicial, agradecimiento
por la ultima donacion o temas comunes.
Phone banking
Las llamadas telefonicas constituyen el método por el cual empleados y

voluntarios piden dinero de una manera formal desde la campafia. Se suelen utilizar para
pedir dinero a pequefios y medianos donantes, y se emplea, principalmente para
(EMILY’s List, 2014): realizar un seguimiento del correo ordinario enviado o de la
organizacion de eventos; responder a una crisis financiera; o volver a pedir dinero a
donantes anteriores.

Tabla 2. Qué esperar del tiempo de llamadas

Una persona Dos personas

Llamadas realizadas 30 por hora 60 por hora
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Donantes conseguidos 30x30% =9 60 x 30% = 18
Respuestas favorables 9x30% =3 18x30% =6

Fuente: EMILY s LIST (2014)

INTERNET.

El equipo de Obama ‘08 elevo el nivel de recaudacion de fondos online a donde
nunca habia llegado una campafia al adoptar estrategias utilizadas normalmente en la
recaudacion de fondos en organizaciones sin &nimo de lucro como, por ejemplo, pedir a
los donantes que se comprometieran de forma mensual, solicitar que las cantidades de
dinero aumentaran en un corto periodo de tiempo, alentar a los donantes potenciales a
que se pusieran en contacto con familiares o amigos convirtiéndose ellos mismos en
trasmisores de las campafias de recaudacion de fondos online (Green, 2012a). La campafia
envid repetidamente informes de noticias de correo electronico, mensajes especiales del
candidato o del equipo de campafa, sugerencias de politica y otras informaciones que
pudieran informar y alentar a los partidarios a donar fondos. Los perfiles de las redes
sociales, videos y otras formas de comunicacion online también tenian enlaces que
permitian donar dinero (Toner y Trainer, 2013). El realizar una donacion se convirtié en
una tarea tan sencilla como la de comprar productos online en portales como Amazon o
Ebay.

En la campafia electoral de Obama en 2012, la técnica de recaudar fondos a través
de internet fue implementada y se consiguieron superar los datos de 2008: la media
aumento de US$126 a US$156 (Inside The Cave: Obama’s Digital Campaign, 2012). El
asunto mas “exitoso” fue un simple HEY. Con esta palabra, un nimero muy elevando de
personas -un 94%- abrian el correo (Inside The Cave: Obama’s Digital Campaign, 2012).
En junio de 2012, Romney disfrutaba de una ventaja holgada sobre Obama, asi que estos
se lanzaron millones de emails con 13 asuntos diferentes desde la campafia de Obama. Al
final del dia, el mas eficaz fue “I will be outspent” porque logré recaudar 2.673.278 de
dolares (Green, 2012b).

Imagen 2. Asuntos de email sobre los que se testo cual era el mas eficaz para

recaudar fondos online
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One Day Inside a Fundraising Machine
Before firing off a fundraising plea to Obama'’s tens of millions
of supporters, the campaign would experiment with different versions
a single message to see what got the most clicks.
A snapshot of the e-mail team's work on June 26

THE SUBJECT LINE THE HAUL
The team tested Based on the donations
numerous subject lines those e-mails raised, the
by sending fundraising team projected how much
e-mails to small groups of the pitches would bring inif
supporters sent to the full Obama list
Iwill be outspent M,&,swﬁéc\’ )
Some scary numbers 81541,_379"
If you believe in what we're doing... $911,806
Last call: Join Michelle and me $894,644
Would love to meet you $755,425
Do this for Michelle $714,147
Change $711,543
The most popular Obama $659,554
Michelle time $604,813
Deadline: Join Michelle and me $604,517
Thankful every day $545,486
The one thing the polls got right... $403,603
The wining sutfact e wourd
’/:"__ et wp unnﬁ ?;E;qem-:
Q/"'“":';" i $2,673,278

tot
o s ident e
I will ba che fixst PFT O 0

Fuente: Green (2012b).

La plataforma para recaudar fondos debe ser intuitiva y f4cil para no desanimar al
donante. Durante el periodo electoral de 2012, Times publicé un articulo referenciando
que la campafia de Obama se centr6 en potenciar las pequefias donaciones online en vez
de buscar solo grandes donantes (Scherer, 2012) y en junio de 2012, para facilitar el
proceso, la campafia cambid a un sistema secuencial consiguiendo un incremento en las
conversiones (entradas que acaban en donaciones) del 5%. Este aumento se consiguid
mediante una serie de cambios en la pagina inicial para que la interaccién de los usuarios
fuera mucho mas sencilla y donde no se mostraban todos los pasos a la vez, sino que iban
escalonados: cantidad que se iba a donar, informacion personal, informacion de

facturacion y la ocupacion (Rush, 2012).

e
o a6 theY

THE DIFFERENCE
They then projected how
much less money the
campaign would collect if
they used anything other
than the most successful
e-mail

n/a
$599,487
$1,629,060
$1,646,222
$1,785,441
$1,826,719
$1,829,323
$1,881,312
$1,936,053
$1,936,349
$1,995,380
$2,137,263

ot
s
ost ;::. 50

~tds
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Imagen 3. Evolucién de la microsite para la captacién de fondos a través de la pagina web de campafia
de Obama en 2008 y 2012

CONTROL “SEQUENTIAL”

Fuente: Rush (2012).

Romney prefirié gastar millones en anuncios de television, llamadas telefonicas
automaticas y “Orca”, un programa disefado para analizar de forma sistematica los
sondeos, asi como los datos obtenidos por los voluntarios. Sin embargo, resultd un
fracaso. Por su parte, Obama for America logré microsegmentar a los votantes a traves
de Facebook, Twitter o el correo electronico. Obama for America siempre estuvo
probando nuevas estrategias. Aparte de Quick Donate, contaban con herramientas como
Drunk Donating o Upselling donations para aumentar las donaciones (American Thinker,
2013).

Sin embargo, estos datos no se pueden aplicar a camparias de nivel inferior,
aunque la estrategia de pedir donaciones via Internet es la tactica mas econémica de todas
pudiendo “reducir los costes hasta un 90%” (Kolber y Tejwani, 2012p. 41)
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Imagen 4. Ejemplo de peticién de donaciones en campafias electorales

otal

a través de la web del candidato

ﬂm* An activist, mother and

small business leader

H e r re ra for State Representative District 114

Introduzca el importe de su donacién y haga clic en el botén Actualizar total.

Finalidad Importe dé Ia
donacién

Millie Herrera Campaign 5 $

$ UsSD

PayPal™ 2 pagos sequros

PayPal procesa de forma segura los donativos para Millie Herrera Campaign. Puede realizar el pago con unos
pocos clics.

¢Por qué utilizar PayPal?

+ Enviar dinera y comprar en Intemet es muy facil INICIAR SESION EN PAYPAL.

+ Puede donar sin compartir su informacion financiera

Fuente: www.millieherrera.com.

Correo

En comicios locales, existen principalmente dos maneras online de contribuir a la
campafa, via email y a través de la pagina web. Poder recaudar dinero a través de una
pagina web es resultado de tres factores: trafico, contenidos actuales y publicidad (Kolber
y Tejwani, 2012). Crear el tréfico hacia la pagina del candidato requiere su tiempo -SEO-
o dinero -SEM-, pero existen maneras de incrementarlo: (a) Boton de contribucion visible
“Las investigaciones al respecto indican que el mejor color es el rojo” (EMILY’s List,
2014: 62); (b) Cuando se envian emails solicitando ayuda para una causa determinada
debe estar bien visible en la pagina web para que quienes entren a leer méas sobre esa
noticia la encuentren rapidamente, (c) La pagina web ofrece la suscripcién y una vez
dentro, seria conveniente que a esa persona se le redirigiese a la pagina de contribuciones
para que hiciese un donativo.

Para mantener los contenidos actuales se puede aumentar la relevancia de la
pagina del candidato en buscadores sabiendo optimizar el contenido de la pagina web
(Boatright, 2008; Democracy For America, 2008; Kolber y Tejwani, 2012): proporcionar
contenidos relevantes que se actualicen regularmente, escribir titulos descriptivos y claros
0 aprovechar otras paginas para insertar un enlace hacia la del candidato. Para promover
o0 publicitar la web, los blogs y los medios de comunicacion dominantes online pueden
servir de ayuda. De tal forma que, si quieren leer méas sobre un tema, se le dirija a la
pagina del candidato. Cada uno de los documentos, pancartas, posters, etc., que salen de
la oficina de prensa, ya sea en papel o via email, debe tener un articulo destacado en la
web. Ademas, en cada evento se debe hablar de la web, y si es posible, entrar en ella. Se
tiene que utilizar la lista de emails de que se dispone para hacer saber a la gente que
cualquier cosa que busquen o deseen saber, la encontraran ahi antes que en ningun otro
medio. Por ultimo, ofrecer contenidos atractivos y convincentes. Lo mas dificil es lograr
que las personas sean redirigidas a la pagina web del candidato, pero una vez que ya han
entrado, es necesario ofrecer secciones relevantes y actuales que los animen a permanecer
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mas tiempo y conseguir que vuelvan a visitar la pagina en el futuro (Kolber y Tejwani,
2012).

Imagen 5. Ejemplo del texto de peticion de donaciones en la web del candidato

M i I I ie * An activist, mother and

H e r re r a small business leader

for State Representative District 114

Home Meet Millie Take Action  Contribute On the Issues

WELCOME CAMPAIGN NEWS

Florida families are facing the worst economic crisis in memory. They are ready | 1.16.10:

and waiting for us to take dramatic action. We need new ideas in Tallahassee to | Breakfast & Walk with Millie Herreral Call
create jobs, educate our children and protect our hames from foreclosure. 305.942.8617 for directions.

Most of all, we need new leadership in Florida. 12.13.08:
Tapas & Wine Campaign Fundraiser and Toy
District 114 comprises part of F i . University Park , Drive Sunday
Lakes, . Kendall, Rich d West and South Miami £
Heights . For a map of the district please click here. 11.30.08: Action
Millie Herrera for State Representative

campaign site launches!
Please join me on our journey to bring respect for warking families Connect with Millle

effectiveness. and a new vision to Tallahassee for a better Florida.

10.7.07:
Millie Herrera elected to lead Florida

Sincerely. Democratic Hispanics

Millie

Fuente: www.millieherrera.com.

En cuanto al contacto por email y en redes sociales, esta comunicacion es la mas
rapida a la hora de difundir mensajes a los seguidores y simpatizantes. Por ello, se debe
conseguir una buena base de datos de simpatizantes. La agenda de direcciones
electrénicas de Obama ya alcanzaba los 13 millones en 2008. John Kerry, el anterior
candidato demdcrata, tenia 3 millones en 2004 y Howard Dean, que habia promovido en
las primarias de 2008 el movimiento de utilizacién masiva de Internet, poseia 600.000
(Politics Online, 2020). En 2012, Obama concluy6 la campafia con 34 millones de amigos
en Facebook (Suro, 2013) y Trump en 2016 tenia 66 millones de seguidores en Twitter
(2016) y Biden en 2020 poco mas de 20 millones (Twitter, 2020).

Si se opta por este método para recaudar fondos, Organizing For America (2012)
propone una serie de pautas a seguir para optimizar su eficacia. El objetivo es recaudar
dinero a través de Internet requiere convencer a las personas de que abran su correo, lean
el email y contribuyan. Para ello, no se debe proporcionar el contenido de los mensajes
en el asunto y se tiene que diversificar el tema de los emails y mensajes. No se tiene que
pedir siempre dinero porque las personas se pueden acabar cansando y marcarlo como
spam. Otros aspectos clave son cuanto mas corto, mejor, lo ideal es no mandar emails de
mas de 150 palabras y que los donantes siempre quieren saber en qué se va a emplear su
contribucion. Por ello, es importante ofrecer siempre una razén por la que contribuir.

Por otro lado, es importante saber buscar informacion de potenciales donantes.
Por ejemplo, se conoce un nombre de una lista que ha contribuido de forma sustancial a
una campafia similar a la del candidato que nos interesa ¢coOmo se podria conseguir
informacion para nuestro candidato sobre esta persona? En este caso, se pueden seguir
los siguientes pasos (EMILY’s List, 2014):
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1. Si es en Estados Unidos, examinar la Comision de Elecciones Federales
en www.tray.com. Si ha dado una donacion a un candidato previa, se
puede localizar a cuénto asciende la contribucion, la afiliacion al partido
Yy Su ocupacion.

2. Indagar sobre la persona en Internet. Los articulos de periodicos y las
organizaciones a las que pertenece son dos de las piezas clave para
encontrar datos nuevos.

3. Cuando se localice la ocupacion y para qué empresa trabaja, dirigirse a la
pagina web de la empresa ya que muchas biografias de sus trabajadores y
una descripcion de las tareas que desempefian. Ademas, hallaremos los
nameros de teléfono/email del trabajo.

4. El paso final serd realizar un primer encuentro telefonico para iniciar la
recaudacion de fondos. 4/l the research in the world won't help you raise
a dime if you don’t ask!

En algunos paises como Espafia, debido a la proteccion de datos es complicado
buscar los nombres de los donantes en otras campafas electorales. Sin embargo, en
Estados Unidos existen muchas paginas en Internet para obtener méas informacién de un
donante potencial, como por ejemplo su ocupacién, grupos con los que se relaciona, etc.
y demas datos que pueden servir posteriormente para realizar un primer acercamiento.
Ejemplos: http://www.tray.com/fecinfo/_indiv.htm (lista de todos los candidatos que se
presentan a las elecciones federales es publica en la Federal Election Comission),
http://www.fec.gov (sitio oficial de la Comision de Elecciones Federales),
www.lawyers.martindale.com/marhub (donandtes adscritos al area de conomicneto del
derecho); http://www.in-100.infospace.com/info/ (permite buscar por direccion y hallar
el namero de teléfono), www.switchboard.com  (buscar numeros de teléfono);
http://www.motherjones.com/mother_jones/ND98/400intro.html (cada afio publica una
lista con los mayores donantes que contribuyen a campafas politicas), o
www.whowhere.lycos.com.

Otra opcion para los candidatos consiste en externalizar parte de la campafia de
recaudacion de fondos con el objeto de disponer de méas tiempo para otras acciones. Hay
organizaciones, como ActBlue, la méas grande de apoyo a candidatos demdcratas, que se
dedican en exclusiva a ello.

Conceptos importantes para “saber pedir”

Aunque se conozcan todas las tacticas y técnicas, lo que hay que dominar es el
estilo de como pedir el dinero. Cualquier délar de la campafia es un ddlar que alguien ha
tenido que pedir. Los principios que se presentan a continuacién se aplican a cualquier
tipo de donante. En inglés existen las denominadas 5 C’s, que configuran los cinco pasos
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a seqguir a la hora de pedir fondos (Democracy For America, 2008): Connect, Context,
Commit, Catapult y Confirm.

Conectar

El primer paso fija el tono de la interaccién. El donante no es un cajero
automatico, sino una persona con unas motivaciones y esperanzas determinadas. Estas
esperanzas y motivaciones se traducen en la campafa como contribuciones de los
donantes. Antes de contactar con el dadivoso se debe hacer una pequefia investigacion de
esa persona. Informacion basica tal como conocer cOmo se pronuncia su nombre, relacion
con el candidato o la campafia, como se consiguio su nombre y teléfono o los intereses
del donante pueden resultar muy beneficiosos a la hora de establecer un primer contacto.
El saber escuchar es una parte clave de la recaudacion de fondos. Cuando se hacen
preguntas abiertas al donante sobre sus opiniones y creencias, éste darad detalles, se
explicard y se podran establecer las motivaciones que le empujan a donar. Ese paso
mostrard al donante que esta interaccién no es para hablar s6lo del candidato o la
organizacion, sino que estad mas dirigida a tratar las necesidades y opiniones del donante.

Contexto

El hilo del encuentro se tiene que dirigir siempre a las motivaciones de los
donantes, mostrando que existe un problema, que hay urgencia, pero que una solucién es
posible. De esta manera se establece un contexto para poder pedir una cantidad de dinero
determinada. La meta es conectar las necesidades del donante con el éxito de la campafia.
La meta de la campaiia y del donante tiene que ser la misma, de tal manera que, apoyando
a la camparnia, el donante logra un objetivo compartido.

Compromiso

Una solida peticion dara lugar a un sélido compromiso. Se debe pedir una cantidad
determinada de dinero. Es mejor pedir una cantidad de dinero alta e ir bajando hasta la
cantidad adecuada a las caracteristicas del donante, que no empezar pidiendo una cantidad
de dinero mas baja e intentar subir esa suma. A la hora de fijar la cantidad de dinero, se
nos esta brindando otra posibilidad de seguir escuchando al donante. Puede ser que la
persona no esté de acuerdo con la cantidad y haya que negociar. Un recaudador de fondos
exitoso es rechazado la mayoria de las veces cuando pide por primera vez.

Reconocimiento

Una vez pedida la cantidad de dinero al donante y éste ha aceptado, debemos
reconocer su compromiso con la campafia y agradecerle la donacion. Hay que hacerle
saber de nuevo la diferencia que va a suponer su dinero en la campafia y como va a ayudar
en el asunto que al donante le preocupa.
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Confirmacion

La gente adquiere compromisos cuando dona y muchos se mantienen y se
incrementan cuando los recaudadores de fondos siguen en contacto con él. Es la
oportunidad de mantenerles involucrados en la campafia. Hay que cultivar una relacion
duradera en el tiempo.

Discusion y conclusiones

En el proceso de investigacion se ha percibido que la revisién bibliogréafica apenas
aporta datos concretos sobre procedimientos para desarrollar una ejecucién de
recaudacion de fondos en una campafa electoral y se limita simplemente a mencionar su
uso en diversos comicios. Sin embargo, las organizaciones que se dedican a las técnicas
de grassroots estan muy familiarizadas con la busqueda de financiacion y realizan
formaciones periddicas para dar apoyo, sobre todo, a candidatos locales. En estos talleres
se explica cédmo lograr recaudaciones realistas especificando qué recursos deben
movilizar de la manera mas eficiente.

No se debe olvidar nunca que “la recaudacion de fondos no es simplemente pedir
dinero a la gente; sino ofrecerles una oportunidad para participar” (Democracy For
America, 2008p. 58). De esa manera, se sienten Utiles. Y como a la gente le gusta saberse
necesaria y valorada, “hacerles sentir desatendidos puede llevar a perder su apoyo para
siempre. Saber apreciar a tus donantes potenciales y tener con ellos una buena relacién,
por grandes o pequeiias que sean sus donaciones, conduce siempre a resultados positivos”
(Eve Museos e Innovacion, 2020).

Se ha comprobado que el candidato debe emplear gran parte de su tiempo de
campafa llamando por teléfono para recaudar dinero. El cara a cara es también
importante, pero requiere demasiados esfuerzos que no compensan en relacion tiempo-
alcance de objetivos econdmicos. Las llamadas alcanzan una alta tasa de respuesta
logrando contactar a un gran namero de personas al dia. Muchas de las campafias méas
exitosas mantienen al candidato realizando cada dia cinco o mas horas de llamadas. Esto
es eficiente en paises con una cultura politica abierta a ello, ya que por ejemplo en Espafia,
lo mas seguro es que colgaran el teléfono.

Por otro lado, la utilizacion masiva de las nuevas tecnologias con fines politicos
como es la recaudacion de fondos se ha convertido en una caracteristica permanente de
todas las campafias politicas contemporaneas. El acceso generalizado y las aplicaciones
innovadoras ayudan a conseguir que internet sea un medio especialmente Util para la
comunicacion y la peticion de dinero para las camparias. Ademas, la creatividad es la
clave para encontrar casi todo lo que se necesita en la red. Usando bien toda la
informacion de la que se dispone es relativamente facil obtener mas datos. Hoy dia,
gracias a la huella digital que dejamos tras nuestro uso de las redes, es sencillo seguir el
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rastro y crear un esbozo de la persona deseada y conseguir datos personales como el
teléfono o el email.

Aparte de las ventajas sefialadas, la recaudacion de fondos en internet siempre
estara limitada debido a que los candidatos no pueden saber fehacientemente a quiénes
estan pidiendo dinero: pueden dirigirse a publicos segmentados previamente, pero no a
cada ciudadano. Este hecho es preocupante porque las listas de contribuciones son uno
de los mayores tesoros para la mayoria de los partidos y candidatos ya que puede ser un
punto de partida para establecer la estrategia de recaudacion de fondos. Por esta razon,
los partidos y los grupos de interés han invertido muchos recursos para crear listas
actualizadas de simpatizantes o potenciales votantes que puedan beneficiar a los
candidatos. “Segun estudios realizados en la década de los 80 las listas que proporcionan
informacién de los hogares producen un rendimiento de un 10% a un 20%, las listas
elaboradas a partir de las bases de datos de fines comerciales no alcanzan mas del 1% o
2%” (Boatright, 2008: 22) pero las listas de posibles donantes son fiables y certeras en un
70-76% (Democracy for America, 2020a).

En la actualidad la inteligencia artificial para identificar caracteristicas eficaces
de los nuevos donantes y formas para atraer de nuevo a la campafia a los donantes
anteriores es una realidad. Estas técnicas se basan en internet, pero la elaboracion de listas
efectivas seguira necesitando de las Ilamadas telefonicas, el cara a cara y la publicidad
directa enfocada a la recaudacion de fondos (Jungherr, Rivero y Gayo-Avello, 2020). Por
esta razon, las técnicas de grassroots y su contacto directo y real sin pantallas continuaran
siendo un elemento clave de cualquier campafia politica que acontezca. Y de esta manera,
el objetivo de esta investigacion que pretendia generar una propuesta metodoldgica desde
grassroots para facilitar su implantacion en cualquier escenario electoral se habra
cumplido contribuyendo a la subsanacion del vacio académico actual existente.
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