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Diciembre 2012

Estimado amigo,

El origen de este manual es una conferencia impartida en 1981 en un 
seminario patrocinado por el Comité Nacional de Acción Política Conservadora.  
La conferencia fue muy bien acogida y a posteriori me pidieron que la reedistase 
para que la pudieran utilizar futuros asistentes al mismo seminario.

Se han editado, vendido o regalado más de 15.000 ejemplares a todos 
aquellos que están interesados en financiar sus proyectos y programas. Me 
siento halagado, porque gracias al apoyo y el compromiso demostrados por 
Miguel Moreno del Leadership Institute International, este manual ha sido 
traducido al español.  

Parece que las personas más interesadas en esta publicación son 
activistas del Tea Party, jóvenes conservadores y todos los hombres y 
mujeres que aman a su país y están comprometidos en preservar la libertad 
para sus hijos y nietos.  

El ascenso del Tea Party me recuerda a mi propio bautismo político en
la campaña presidencial de Goldwater de 1964. Aunque en apariencia fue un
fracaso, esa campaña dio origen a la recaudación de fondos por correo 
directo para fines políticos tal y como la conocemos ahora.

La recaudación de fondos por correo directo para fines políticos nació 
de la necesidad. Los militantes de base del Partido Republicano no podían 
competir con el establishment republicano del este de Estados Unidos en el 
aspecto de la financiación o la organización. Antes de la campaña de 
Goldwater, el número total de donantes del Comité Nacional Republicano no
superaba 25.000. Hoy, cientos de miles de donantes apoyan al Partido 
Republicano y lo que es más importante, al movimiento conservador.

En 1964, los 'Goldwateristas' se centraron en el correo directo como 
medio para reunir un gran número de donaciones de 10, 20 y 50 dólares para
hacer realidad su proyecto político. Y cientos de miles de estadounidenses 
respondieron con entusiasmo a las peticiones de fondos. Fue un 
extraordinario avance en la financiación de las campañas políticas y superó 
con eficacia al establishment republicano, que financiaba y seleccionaba a 
los candidatos republicanos hasta ese momento. Mientras continúe la batalla 



entre el establishment del Partido Republicano (GOP) y los que ponen los 
principios por delante del partido, así como entre los defensores de la 
libertad y los promotores del estatismo, la recaudación de fondos por correo 
directo desempeñará un importante papel en la financiación de causas 
importantes.

El correo directo no sólo pueden utilizarlo con eficacia las grandes 
organizaciones nacionales y candidatos, sino también los grupos locales y 
estatales que buscan apoyo financiero. De hecho, los grupos locales tienen 
una serie de ventajas únicas sobre las organizaciones nacionales que 
enumero en este manual.

Por lo tanto, este manual está diseñado no sólo para ayudar a la 
persona que accede a la actividad de recaudar fondos por correo directo, sino
también para ayudar al candidato local o a la organización a mejorar y 
ampliar la respuesta y el apoyo a través del uso del correo directo.

Está claro que este manual no le convertirá en un experto en 
recaudación de fondos por correo directo para candidatos y organizaciones 
políticas. Más bien, está diseñado para darle un "empujón" cuando decida 
utilizar el correo para recaudar fondos para su causa.

Incluso si usted decide contratar a una agencia profesional de 
recaudación de fondos, este manual puede ayudarle a ser un comprador bien 
informado y un cliente inteligente.  

Permítame llamar su atención sobre dos temas que se recogen en la 
parte final de este manual. La primera es una lista de lecturas recomendadas 
que deberían ayudarle a comprender mejor el proceso de recaudación de 
fondos por correo directo y por Internet. La segunda es una lista de 
publicaciones gratuitas sobre diversos aspectos de la recaudación de fondos 
por correo directo que no se encuentran en este manual.

Cordialmente,

Bruce W. Eberle
Presidente y Fundador

P.D. El consejo más importante que puedo darle es este: no retrase el envío
de su solicitud de fondos a la espera de crear el envío "perfecto". 
Hágalo lo mejor que pueda, imprímalo y vaya a Correos a enviarlo. 
No hay envíos "perfectos" de correo directo, pero si deja pasar las 
fechas clave también perderá un dinero que no recuperará nunca.





Presentación
La  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  para  fines

políticos  tuvo  un  gran  impacto  en  el  proceso  político
estadounidense  de  finales  del  siglo  XX, como  ocurrió  con  la
televisión  en  la  campaña  presidencial  de  Nixon-Kennedy  en
1960. Por supuesto, somos testigos del considerable impacto de
Internet en la recaudación de fondos para fines políticos en el
siglo XXI, y esto no ha hecho más que empezar. Al igual que la
campaña de Nixon-Kennedy cambió para siempre la forma en la
que se realizan las campañas de los cargos públicos, y el correo
directo cambió la forma en la que los  partidos políticos y los
candidatos se financian, Internet, así como otros canales para
recaudar fondos, siguen cambiando la manera de hacer política.

La  televisión  planteó  la  importancia  de  ser  un  candidato
telegénico, articulado, carismático y con "presencia". Del mismo
modo,  el  correo  directo  e  Internet  han  planteado  a  los
candidatos exigencias nuevas y diferentes. Y, afortunadamente,
estas  exigencias  ejercen  un  impacto  fuerte  y  positivo  en  el
proceso político estadounidense.

Mientras  que  la  televisión  tiende  a  favorecer  al  candidato
agradable,  bien  parecido  y  que  prioriza  la  imagen  sobre  el
contenido, el correo directo es un medio que se centra en las
ideas. El medio televisivo anima a que se produzca un choque de
personalidades,  mientras  que  el  correo  directo  es,
intrínsicamente, un medio para cuestionar temáticas e ideas. De
esta  forma,  mientras  que  la  televisión  lanzaba  a  candidatos
telegénicos de los años 60 como el presidente John F. Kennedy,
el correo directo (y ahora Internet) es un medio en el que no le
basta con salir bien en televisión. También hay que debe tomar
posiciones muy claras sobre los temas actuales más importantes.

¿Por  qué  el  correo  directo  e  Internet  benefician  a  los
candidatos  que  están  dispuestos  a  asumir  una  posición  clara
sobre  ciertos  temas?  La  razón  es  que  estos  medios  son
fundamentales para generar apoyo a los candidatos de hoy en
día.  Los  donantes  no  apoyarán  a  un  candidato  que  no  esté
dispuesto a  decirles  cuál  es  su  posición sobre los  temas más
candentes. Para recibir apoyo financiero es fundamental que el
candidato aborde esos temas.

El impacto de la recaudación de fondos por correo directo e
Internet no se limita a los candidatos a cargos públicos. Hasta la
llegada  de  la  recaudación  de  fondos  por  correo  directo,  la



presión  que  se  ejercía  sobre  los  miembros  del  Congreso
norteamericano  se  limitaba  casi  exclusivamente  a  grupos  de
presión poderosos y bien financiados de las corporaciones y las
organizaciones sindicales. Gracias al éxito del correo directo a la
hora de recaudar fondos de cientos  de miles de ciudadanos de
toda la nación, los estadounidenses de base  tuvieron voz para
hacerse oír con fuerza en el Capitolio.

Hoy  en  día,  gracias  al  correo  directo  e  Internet,  los
estadounidenses más comprometidos hacen oír su voz apoyando
a grupos que se centran en la defensa nacional, los problemas de
la familia, la economía, los temas constitucionales y un sinfín de
problemas importantes a los que hace frente Estados Unidos.
También participan de forma efectiva en las peticiones y envíos
de  cartas  que  se  generan  como consecuencia  del  proceso  de
recaudación de fondos por marketing directo.

La recaudación de fondos por correo directo es ahora más
concreta y por lo tanto más eficiente, lo que resulta en tasas de
respuesta más elevadas y mayores donaciones. En consecuencia,
ahora  cuesta  menos  que  antes  recaudar  un  dólar,  aunque  el
coste de una petición es más caro. A pesar de que el objetivo es
más concreto, la mecánica básica de la recaudación de fondos
por  correo  directo  así  como  la  filosofía  de  solicitar
contribuciones de forma eficaz siguen siendo las mismas.  

La  conclusión  es  que  el  correo  directo  ha  facilitado  una
relación  positiva  que   refuerza  el  debate  político  en  Estados
Unidos.  En consecuencia,  ha aportado savia  nueva al  proceso
político.  Internet  ofrece  una  nueva  salida  para  los
estadounidenses  informados  y  preocupados  por  ejercer  una
influencia sobre los que gobiernan la nación. En mi opinión, los
Padres Fundadores habrían aprobado este procedimiento.

Al igual que la recaudación de fondos por correo directo fue
fundamental para el éxito de las elecciones de Ronald Reagan en
1980 y 1984, y de la impresionante elección de 1994 que vio a
los  republicanos  tomar  el  control  de  ambas  cámaras  del
Congreso,  también  fue  esencial,  junto  con  Internet,  para  la
espectacular victoria conservadora de 2010.

Internet no ha sustituido la recaudación de fondos por correo
directo. Ambos medios tienen sus ventajas e inconvenientes, sin
embargo, cuando se combinan, crean una poderosa fuerza que
da voz a los ciudadanos de nuestro país.

Confío en que el correo directo siga desempeñando un papel
fundamental  que contribuya a hacer del  credo conservador el



tema  político  dominante  del  siglo  XXI. Si  acaba  ocurriendo,
estaremos  en  deuda  con  cientos  de  miles  de  fieles  donantes
conservadores de Maine a California y de Wisconsin a Texas, que
han  proporcionado  los  recursos  financieros  necesarios  para
lograr este éxito.

Bruce Eberle
Tysons Corner, Virginia
Diciembre 2012
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CAPÍTULO 1

LA FILOSOFÍA

 DE LA RECAUDACIÓN POR CORREO DIRECTO

Durante una conferencia que di en Dallas hace algunos años,
mencioné que mi  agencia  había  enviado el  año anterior  unos
25.000.000 de solicitudes en nombre de nuestros clientes. Antes
de que pudiera continuar, una señora de la primera fila dijo que
en voz muy alta  que podía corroborar  ese dato ya que había
calculado  que  ella  había  recibido  al  menos  la  mitad  de  esos
solicitudes en el buzón de su casa. 

A  pesar  de  lo  que  puede  parecer  a  veces,  intentamos   no
enviar todo el correo de nuestros clientes a la misma persona.
De  hecho,  hacemos  todo  lo  posible  para  seleccionar  y  no
duplicar nuestros archivos de donantes para lograr la máxima
precisión  a  la  hora  de  dirigirnos  a  nuestro  público  objetivo.
Lamentablemente, y a pesar de nuestros esfuerzos, todavía se
nos escapan muchas duplicaciones.

A menudo me preguntan: "¿Qué hace en realidad una persona
que se dedica al correo directo? ¿Puede decirme el secreto?" Mi
respuesta es que la verdadera finalidad del correo directo es la
motivación. Es algo así como el borracho que llega tarde a casa y
que  decide  tomar  un  atajo  cruzando  el  cementerio.  En  su
camino, se cae en una sepultura abierta, trata de salir pero no lo
consigue. Intenta saltar fuera, pero no sirve de nada. Al final
decide sentarse en una esquina de la sepultura y esperar a que
se haga de día para que alguien le ayude. 

Una media hora después, otro borracho toma el mismo atajo.
Y por supuesto se cae en la misma sepultura. El primer borracho
no dice nada y se queda sentado en la esquina viendo cómo el
segundo borracho hace lo posible para salir de la sepultura. Pero
a pesar de todos sus intentos, tampoco lo consigue.

Al  final,  el  primer  borracho  dice  en  voz  alta:  "No  lo
conseguirás  nunca".  ¡Pero  sí  que lo  consigue!  Pues  esa  es  la
motivación.  Y  eso  es  lo  que  intentamos  hacer  con  el  correo
directo. Intentamos motivar a la gente.

Creo  que  motivar  a  alguien  a  actuar  a  través  del  correo
directo es una tarea extremadamente difícil. Cuando te paras a
pensar en ello te das cuenta de que es muy difícil conseguir que



alguien lea un papel que ha recibido por correo. Deben tener
suficiente confianza en el candidato o en la organización para
sentarse y firmar un cheque. Y, en la mayoría de los casos, la
información  que  reciben   a  través  del  correo  es  la  única
información  de  la  que  disponen  sobre  un  candidato  u
organización en particular. 

Por  desgracia,  los  conservadores  y  activistas  políticos  en
general tienden a dar demasiado valor a su propia publicidad.
Damos por sentado que todo el mundo nos conoce a nosotros o a
nuestra  organización  y  lo  que  ésta  representa.  Creemos  que
saben lo que ha hecho nuestro candidato o nuestra organización.

Lo cierto es que la mayoría de los candidatos y organizaciones
conservadoras tienen una visibilidad muy escasa. Por ejemplo,
durante  las  polémicas  sesiones  para  confirmar  a  Clarence
Thomas en el Senado de Estados Unidos, un par de miembros de
mi  equipo  fue  a  almorzar  a  un  conocido  restaurante  de
Washington,  DC.  Cuando  pedían  la  comida  a  la  camarera  le
preguntaron qué opinaba de Clarence Thomas. Su respuesta fue:
"Clarence  Thomas,  ¿el  nuevo  defensa  de  los  Washington
Redskins?" 

Clarence Thomas y Anita Hill acaparaban las portadas de todos
los  periódicos  y  revistas  del  país,  y  sus  declaraciones  no sólo
salían en el telediario de la noche, sino que las audiencias del
Congreso también se retransmitían en directo por la radio y la
televisión. Sin embargo, alguien que trabajaba a dos pasos del
Capitolio de la nación no sabía quién era Clarence Thomas. 

Utilizo  este  ejemplo  para  subrayar  que  no  debemos
sobrevalorar  nuestra  propia  visibilidad.   Y,  eso  significa  que
bastante a menudo, cuando usted envía una petición por correo
directo,  es  posible  que  sea  la  única  información  que  ese
individuo  vaya  a  tener  sobre  usted.  Puede  que  sea  su  única
fuente de información con relación a lo que usted representa o a
lo que ha logrado si tiene un cargo oficial.

Sinceridad — Su herramienta más poderosa

Más  importante  que  toda  la  tecnología,  la  psicología,  la
creatividad,  la  innovación  y  las  destrezas  que  utilice  para
desarrollar con éxito la recaudación de fondos por correo directo
es la sinceridad con la que usted se comunique con sus posibles
donantes. Como dijo Daniel Webster: "No hay nada tan poderoso
como la verdad." Es de vital importancia que todo lo que escriba
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en su petición de fondos no sólo se corresponda con la verdad
porque  eso  es  lo  correcto,  sino  también  porque  la  verdad es
siempre  más  poderosa  que  la  ficción.  Si  su  causa  es  tan
importante como usted cree, entonces tendrá éxito a la hora de
recaudar fondos a través del correo. Su trabajo es sencillo. Lo
único que tiene que hacer es decir la verdad con fuerza y pasión,
y  seguro  que  obtendrá  el  apoyo  de  donantes  generosos.  No
importa  la  creatividad  o  las  técnicas  que  utilice,  si  no  es
totalmente sincero el éxito no llegará.  La sinceridad le traerá
donantes leales que estarán a su lado y que apoyarán su causa o
candidato  a  las  duras  y  a  las  maduras.  Los  donantes  son
personas  inteligentes  que  saben  reconocer  las  afirmaciones
falsas. Por esa razón, su arma más poderosa es la más absoluta
sinceridad.

El perfil de un donante típico de correo directo

Ahora vamos a estudiar quién le dará dinero a su candidato o
a  su  organización  y  por  qué.  La  respuesta  a  esta  pregunta
contribuirá a delimitar la tarea de recaudar fondos a través del
correo directo, haciéndola más efectiva y eficaz.

 ¿Cuál es el perfil de un donante típico de correo directo? Es
cierto que cada donante es diferente, pero las estadísticas nos
dicen que más del 75% de todo el dinero recaudado a través del
correo  directo  proviene  de  donantes  que  dan  entre  20  y  35
dólares cada uno. Estos donantes proporcionan
la  mayor  parte  de  los  ingresos  de  una
organización  que  solicita  fondos  a  través  del
correo. 

Además  tenemos  más  información  sobre
ellos.  Sabemos  que  los  donantes  por  correo
directo,  independientemente  de  su  credo
político,  suelen  tener  más  edad  que  el
estadounidense  medio.  Esto  también  tiene
sentido  ya  que  sabemos  que  las  aportaciones  provienen  de
aquellos  que tienen ingresos discrecionales,  así  que es lógico
que  estas  aportaciones  provengan  sobre  todo  de  individuos
cuyos hijos son mayores y ya no viven en el hogar familiar.  Han
pagado su hipoteca, la educación universitaria de sus hijos,  y
puede que también hayan pagado la boda de una o más hijas.
Por lo tanto, estos individuos han llegado a un punto de sus vidas
en el que su situación financiera se ha estabilizado. 
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Alrededor del 70% de los donantes a causas conservadoras
son  hombres,  aunque  esa  cifra  varía  considerablemente  en
función de la causa. Y, de acuerdo con la investigación que se
recoge  en  el  excelente  libro  de  Arthur  Brooks:  "Who  Really
Cares?",  hay buenas noticias para los conservadores ya que el
grupo de individuos que dona más dinero a causas de caridad e
invierte  su  tiempo  y  talento  en  tareas  de  voluntariado  es
conservador.  Es  posible  que  el  corazón  de  una  persona  de
izquierdas se solidarice con los más necesitados, pero los más
compasivos son los conservadores a la hora de ofrecer su tiempo
y su dinero. 

La  investigación  adicional  nos  dice  que  los  donantes  por
correo  directo  tienden  a  ser  algo  más  sofisticados  en  sus
modelos de gasto. El hecho de que donen por correo también
indica que realizan otro tipo de operaciones por correo.

Por  lo  tanto,  un  donante  por  correo  directo  tiene  dos
características:

1. Le entusiasma su causa, y
2. Suele  utilizar  el  correo  para  realizar

operaciones. 

Por lo tanto, un individuo al que le gusta su causa pero que no
suele realizar operaciones por correo no tiene mucho futuro.  Y
un individuo que realiza operaciones por correo, pero al que no
le gusta su causa, tampoco ofrece muchas posibilidades.

En términos generales,  ahora sabemos quién dona a través
del correo. Pero, ¿cuál es la respuesta a la segunda pregunta?
¿Por qué donan? Los psicólogos le dirán que la gente ofrece su
tiempo y su dinero por muchas causas diferentes. Algunos dan
dinero buscando reconocimiento personal. Otros dan dinero para
acceder al poder. Y otros lo hacen por sentimiento de culpa o
miedo.

En general,  los  donantes  conservadores  por  correo  directo
contribuyen porque aman a su país, aman la libertad y quieren
transmitir ese legado de libertad a sus hijos y nietos. La razón
inmediata que les empuja a contribuir puede ser el descontento
o incluso el miedo que sienten hacia un gobierno tan poderoso
que podría reducir o incluso amenazar con aplastar su libertad
individual. Quieren resolver los problemas que consideran una
amenaza  para  ellos,  sus  hijos  o  su  país.  Dan  porque  tienen
creencias  y  convicciones  muy  firmes.  Están  dispuestos  a
sacrificarse por una causa más elevada. Los donantes por correo
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directo suelen ser personas religiosas con una gran fe. La fe es
lo que les empuja a compartir sus recursos con los demás.

Es evidente que alguien que dona 30 dólares a un candidato o
a una causa no busca comprar influencia. Y alguien que dona esa
cantidad  no  espera  reconocimiento,  aunque  el  reconocimiento
siempre  se  agradece.  En  resumen,  los  donantes  por  correo
directo dan porque son responsables. Se preocupan de sus hijos y
del futuro de su nación. 

Por supuesto,  esto no quiere decir que no se emocionen al
recibir una carta de un senador, de una figura del deporte o de
una  estrella  de  Hollywood.  No quiere  decir  que  no  se  sienta
halagado  si  se  le  pregunta  su  opinión  en  una  encuesta.  No
significa que no les guste recibir un certificado especial. 

Pero la principal fuerza motivadora de un donante por correo
directo es el conjunto de sus ideales personales. Los donantes
por  correo directo tienen fuertes  convicciones.  Si  ven que su
país,  sus  tradiciones  y  sus  instituciones  están  en  peligro,  se
sacrificarán  para  detener  a  los  que  quieren  destruir  ese
patrimonio.  

Consideran que la solicitud de fondos por correo directo es
una oportunidad y una vía para participar en el proceso de las
políticas públicas. En su oportunidad de ser oído, de defenderse.
Contrariamente a la creencia popular,  la  gran mayoría  de los
donantes  por  correo  directo  reciben  de  buen  grado  las
solicitudes.  Ven el  correo directo como una oportunidad para
participar en grandes causas y campañas. Comprenden que el
correo directo les permite ayudar a elegir candidatos, influir en
la legislación y modificar las políticas públicas. 

El correo directo ha dado un nuevo poder e influencia a las
personas  de  recursos  modestos.  Y  ha  reunido  a  ciudadanos
concienciados  de  todos  los  estados  del  país  que  hacen causa
común para resolver los problemas y abordar problemáticas que
no hubieran podido hacer de otra manera. En muchos sentidos,
el correo directo es la voz de la clase media estadounidense.

Conocer al tipo de persona al que se dirige su solicitud por
correo directo y comprender qué motiva a ese individuo a donar,
le  proporcionará  una  mejor  comprensión  de  lo  que  necesita
hacer para tener éxito a través del correo directo.  
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Los fundamentos de la recaudación de fondos por
correo directo

A lo largo de este manual  voy a tratar tanto los conceptos
como  la  mecánica  de  la  recaudación  de  fondos  por  correo
directo de forma que usted pueda crear y elaborar solicitudes de
recaudación de fondos que tengan éxito.

1. Concepto.  Comprender  el  concepto  básico  del  correo
directo es lo más importante que debe asimilar si  desea
elaborar solicitudes por correo directo que tengan un éxito
consistente.  Una  vez  que  entienda  por  qué  funciona  el
correo directo, puede aprovechar este medio para lograr el
éxito de su candidato o de su causa. Aun sin conocer todas
las reglas o pautas, si logra entender el concepto básico,
sus  posibilidades  de  alcanzar  el  éxito  se  incrementarán
considerablemente. 

2. Mecánica.  Una vez que comprenda en profundidad por
qué funciona el  correo directo,  necesita cerrar el  círculo
del  conocimiento  entendiendo  la  mecánica  del  proceso.
Estas pautas prácticas le ayudarán a conseguir cada dólar
posible en su campaña de correo directo.

Pero,  ¿cómo  funciona  el  correo  directo?  ¿Qué  hace  que
algunas  solicitudes  tengan  éxito  mientras  otras  fracasan?  Lo
primero que le digo a un nuevo redactor o a alguien que intenta
convertirse en un redactor de recaudación de fondos por correo
directo,  es  que  el  buen  correo  directo  es  un  ejercicio  de
comunicación entre un individuo y otro individuo.  

Con la única excepción de una conversación personal cara a
cara,  el  correo  directo  es  el  medio  más  personal  del  que
disponen las organizaciones que deseen financiar sus programas
y  proyectos.  Y,  por  supuesto,  cuanto  más  personal  sea  la
solicitud más eficaz será. 

No debe sentarse nunca a escribir una carta a la zona oeste
de  la  ciudad  o  a  10.000  médicos  o  100.000  personas  o  a
cualquier otro público. La carta que escriba deberá ser una carta
de persona a persona. Es absolutamente necesario recalcar esta
idea.  Porque  el  correo  directo  es,  por  encima  de  todo,  una
comunicación personal de tú a tú.

Piense, por ejemplo en el estudiante universitario que se está
quedando  sin  dinero.  Es  fácil  imaginar  a  ese  chico  o  chica
llamando  o  enviando  un  e-mail  de  socorro  a  sus  padres
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suplicándoles  que  les  envíen  100  o  500  dólares  o  lo  que
'necesiten'  para  llegar  a  fin  de  mes.  Ese  tipo  de  solicitud
personifica  a  las  mil  maravillas  la  recaudación de fondos  por
correo directo. Es personal, es una comunicación de tú a tú, la
persona que recibe la solicitud confía en la otra persona y le
importa lo que le pase. La solicitud es personal, urgente y toca la
fibra emocional. Una llamada o un e-mail  como ese contienen
todos ingredientes que debe tener una buena carta (o e-mail) de
recaudación de fondos por correo directo.

 Así que, en primer lugar, recuerde que el correo directo es
una comunicación personal de tú a tú. Eso, más que cualquier
otra cosa, es lo que hace que funcione.

Ahora, siguiendo en ese marco de referencia, imagínese usted
mismo sentado en una habitación con un ordenador y tal  vez
algunos periódicos y revistas y, por supuesto, una pluma o un
lápiz. Esos objetos son todo lo que necesita para elaborar una
buena comunicación personal de tú a tú. Usted no necesita nada
más. De hecho, cualquier otra cosa que otorgue a su envío un
aspecto de agencia de publicidad sofisticada sólo servirá para
reducir su atractivo personal y su eficacia.

Las dos fases de la recaudación de fondos por 
correo directo

Todas  las  campañas  de  recaudación  de  fondos  por  correo
directo tienen dos etapas:

1. Prospect Mailings (Mailings a donantes potenciales).
A veces se llaman solicitudes para obtener donantes. Estos
mailings se realizan a las llamadas "cold lists" (listas frías,
es decir  a individuos que no han contribuido antes a su
organización o campaña) con el fin de elaborar su archivo,
y 

2. House Mailings (Mailings internos, es decir a listas
propias).  Re-envío  de  mailings  a  donantes  recopilados
gracias  a  sus  mailings  a  donantes  potenciales.  Estos
mailings se denominan solicitudes internas. En lo que se
refiere a la recaudación de fondos, estos mailings son la
parte más importante de su programa de correo directo, ya
que  son  los  que  le  permitirán  generar  dinero  para  el
candidato o causa.
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La función del programa de donantes potenciales es elaborar
el  archivo  de  donantes  de  su  organización  de  la  forma  más
rápida y eficaz posible. Una vez que haya generado un listado de
donantes,  debe enviar repetidamente correos a esa listado (lo
que se llama listado interno) con el fin de recaudar dólares para
su campaña o causa. 

El  programa  de  donantes  potenciales  debe  centrarse  en
encontrar individuos que harán una donación de 20 dólares y
con la esperanza de que den mucho más a la organización. Las
donaciones de menos de 20 dólares son de escaso valor para la
organización, ya que el coste de volver a realizar una solicitud
absorberá el valor de la donación.

 A la inversa, cuando su organización recibe de un individuo
donaciones  múltiples  de  500  dólares  o  más,  hay  muchas
posibilidades de que esta persona esté dispuesta a realizar una
donación  superior  para  su  causa  si  se  reúne  con  ellos  en
persona. 

De hecho, la recaudación de fondos por correo directo sienta
la base para varios tipos de recaudación de fondos entre los que
están  Internet,  eventos  especiales,  grandes  donaciones,
donaciones  diferidas  y  otros.  Si  desea  más  información,  lea
alguno  de  los  libros  que  se  enumeran  en  la  bibliografía  que
figura al final de este manual.

Mailings internos

Desde  la  perspectiva  de  los  ingresos  netos,  los  mailings
internos  forman la  parte  más  importante  de  un  programa de
recaudación  de  fondos  por  correo  directo.  Es  cierto  que  los
mailings  para  obtener  donantes  son  fundamentales  para
elaborar  un archivo de donantes internos,  pero carecerían de
sentido  si  no  se  repiten  los  mailings  a  ese  grupo  selecto  de
donantes. Estas repeticiones de mailings se llaman solicitudes
internas.  

Una solicitud para obtener donantes suele aspirar a una tasa
de  respuesta  del  2%  aproximadamente,  mientras  que  las
solicitudes  internas  buscan  una  respuesta  del  10% o  más.  El
rendimiento  del  2%  de  un  mailing  para  obtener  donantes
debería cubrir los costes, pero un rendimiento del 10% en las
solicitudes  internas  debería  proporcionar  a  la  organización
ingresos netos de unos 2 ó 3 dólares por cada donante interno al
que se ha enviado el mailing  y esto cada vez que lo recibe.
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Por lo tanto, si una organización puede realizar envíos a una
media  de  20.000  donantes  12  veces  al  año,  esa  organización
debería obtener de 480.000 a 720.000 dólares anuales netos a
través de sus solicitudes internas. Los ingresos netos disponibles
para  sus  necesidades  programáticas  se  pueden  determinar
añadiendo  los  ingresos  netos  derivados  de  las  solicitudes
internas a los ingresos de alquiler de listas y después restar las
inversiones (pérdidas) en las que se haya incurrido para realizar
los mailings de obtención de donantes.

Para maximizar los ingresos de las solicitudes internas, es 
necesario dirigirse a los donantes en un estilo muy personal. 
Tanto la manera de dirigirse al donante como la cantidad que se 
solicita deben personalizarse para ese donante en particular. 
Tanto el sobre (exterior) como el sobre de respuesta deben tener
franqueo urgente. De hecho, los sellos en ambos sobres añadirán
ese toque personal que se necesita para atraer la atención del 
donante. Estas técnicas y muchas otras se abordarán más 
adelante en este manual.  
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CAPÍTULO 2

INGREDIENTES DEL CORREO DIRECTO

Un  buen  mailing
para  recaudar  fondos
es  como  una  buena
tarta. Si utilizas buenos
ingredientes  y  sigues
las instrucciones tienes
muchas  probabilidades
de que salga bien.  Por
esa  razón,  la
experiencia  me  lleva  a
creer que los siguientes
valores  (tal  y  como
figuran en el gráfico) se
aproximan a los efectos
que tiene cada ingrediente en un mailing a donantes potenciales.

Sumario

Temática.  El  ingrediente  principal  y  más importante  es  la
temática. Cuando un presidente muy izquierdista quiere aprobar
un programa de tinte socialista, es posible conseguir una gran
cantidad de fondos basándose únicamente en la importancia que
tiene esa temática para el donante potencial. La temática suscita
pasión y preocupación entre los donantes. 

Elección del listado. La solicitud de fondos más grande y potente
jamás  creada  fracasará  si  no  se  tiene  el  público  adecuado  a
quien enviarla. Tener acceso al listado o listados adecuados es
absolutamente  fundamental.  Si  no  tiene  el  público  que  le
interesa carecerá de posibilidades de tener éxito.

Texto.  El  texto,  sobre  todo  el  texto  de  una  carta,  es  un
ingrediente  esencial  para tener éxito.  El  correo directo es un
medio escrito. Un buen texto convencerá al donante si utiliza las
palabras adecuadas, las frases correctas y elabora argumentos
poderosos  que justifiquen la  donación.  Los  buenos  redactores
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publicitarios  de  correo  directo  están  tan  demandados  que
pueden llegar a ganar más de 1 millón de dólares al año.

Técnica.  Una  estrategia  potente  que  incite  al  donante
potencial a contestar puede elevar la tasa de respuesta de forma
espectacular.  Si  un  donante  potencial  se  compromete  a
responder  por  una  razón  que  no  es  la  de  contribuir,  se
incrementan las posibilidades de que done. Además, tendrá un
donante que se considera a sí mismo un socio de la organización,
dedicado a la lucha por la causa de la libertad.

Firmante. Un buen firmante añade credibilidad a su solicitud
y es un factor muy valioso para conseguir que abran el sobre. En
algunos casos, un firmante poderoso, como un líder conservador,
puede aumentar la  respuesta a  su  mailing.  Es lo que ocurrió
cuando  enviamos  solicitudes  de  donación  para  la  campaña
presidencial de Reagan a través de cartas firmadas por el propio
Ronald Reagan.

Investigación/Anécdotas.  Una buena investigación puede reforzar
la credibilidad de su solicitud y dar veracidad a la petición de
apoyo. Al relatar hechos y cifras que el donante potencial puede
comprender,  le  está  usted  transmitiendo  sus  conocimientos
sobre ese tema y eso aumentará las probabilidades de éxito. No
deseche de plano este aspecto de su solicitud de fondos. De la
misma  forma,  las  anécdotas  sencillas  llaman  la  atención  de
forma  rápida  y  tienen  mucha  fuerza.  Lo  que  hizo  de  Ronald
Reagan  un  grandísimo  comunicador  fue  su  capacidad  para
contar  una  historia  que  transmitiera  su  mensaje  de  manera
inolvidable.

Gráficos. El papel de los gráficos es reforzar el mensaje de la
carta. Si lo hacen es que ha escogido los gráficos adecuados,
independientemente  de  que  sean  muy  espectaculares  o  muy
sencillos. El objetivo no es que los gráficos sean muy bonitos o
muy inteligentes, sino que refuercen el tema de la solicitud de
fondos.

Timing/Clima  político. Una  excelente  solicitud  de  fondos
enviada  en  un  momento  equivocado  no  alcanzará  todo  su
potencial. Por el contrario, una solicitud más floja enviada en el
momento en el que la temática acapara las portadas suele tener
éxito.
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Debo señalar que mi evaluación de la importancia  de cada
ingrediente  está  bastante  equilibrada,  pero  no  siempre  es
exacta.  Obtener  un  firmante  muy  poderoso  o  acceder  a  un
archivo de donantes muy interesante, o acertar de pleno en el
timing, o incluso utilizar una técnica poderosa, puede catapultar
ese ingrediente en particular al primer puesto. La conclusión es
que todos los ingredientes son importantes, incluso esenciales
para  el  éxito  de  un  programa  de  recaudación  de  fondos  por
correo directo.  La debilidad de cualquiera de las áreas puede
marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Temática

Debido a que es lo más importante, su primera prioridad es
determinar  la  temática  que  más  fuerza  da  a  su  candidato  u
organización. De forma más precisa, debe determinar cuál es la
ventaja única de su candidato u organización. 

Si está involucrado en una campaña política, puede que esté
en  unas  primarias,  compitiendo  con  otros  candidatos
republicanos,  incluso  con  algunos  que se  llaman a  sí  mismos
conservadores.  Así  que  tiene  que  decidir  qué  diferencia  a  su
candidato de los otros candidatos.  ¿Qué temática puede darle
una ventaja? Tiene que ser algo que sólo tenga su candidato y
los  donantes potenciales  deberán percibirlo  como una ventaja
positiva. A veces, la ventaja de su candidato puede ser la imagen
negativa de su rival. A esto se le llama desventaja única.

Desventaja única

Tal  y  como  relató  Claude  Hopkins  en  su  libro,  "Scientific
Advertising", el único inconveniente clásico de la publicidad de
respuesta directa se resumen en la historia de un ejecutivo de la
publicidad al que encargaron el marketing del atún blanco en los
años 1920.  En aquella  época,  todo el  atún que se vendía era
rosa.

Como el atún rosa era el más popular, el atún blanco de su
cliente no se vendía muy bien. Como era de esperar, a la gente le
asustaba probar algo nuevo. Una reacción típica. Una vez más,
un comprador duda a la hora de cambiar sus hábitos de compra. 

Pero  en  este  caso  en  particular,  el  ejecutivo  de  publicidad
acabó encontrando una ventaja única en la forma de un eslogan
que disparó las ventas de su cliente. El eslogan era muy sencillo:
"El atún blanco no se vuelve rosa en la lata. Garantizado".

12



Puede que le parezca un chiste, pero recuerde que casi todo
el atún que se venden en la actualidad es blanco.  Así que en
este ejemplo clásico, un ejecutivo de publicidad tomó lo que se
consideraba una desventaja y lo convirtió en una ventaja única.
De la misma forma, cuando examine detenidamente la ventaja de
su  candidatos,  también  debe  fijarse  en  lo  que  tiene  su  rival
porque puede encontrar una desventaja  única que le  ayude a
diferenciar a su candidato del resto.  

De  hecho,  en  muchos  casos,  incluso  en  la  mayoría,  un
aspirante recauda fondos basándose en la imagen negativa de su
contrario.  En  varias  ocasiones  Eberle  Associates  ha  logrado
recaudar  grandes  cantidades  de  dinero  para  candidatos  al
Congreso y al Senado estadounidenses que hasta ese momento
eran  prácticamente  desconocidos.  ¿Cómo?  Esos  hombres  y
mujeres se presentaban a las elecciones contra congresistas y
senadores  de  perfil  marcadamente  izquierdista  que  eran  muy
conocidos.  Así  que  competir  contra  esos  candidatos  muy
conocidos y poco queridos se convirtió en una desventaja única
para nuestros clientes.

Emocional

Sea  cual  sea  el  tema  que  elija,  tiene  que  tocar  la  fibra
emocional, algo que haga hervir la sangre al donante potencial.
Y  tiene que ser  algo que le  preocupe de verdad,  algo que le
interese sobremanera. No tiene ninguna relevancia que sea muy
importante para usted. Sólo funciona si  es muy importante para
el donante potencial. 

Si va a distribuir un mailing en una localidad o en una región,
es mejor utilizar un tema local que uno nacional, pero siempre y
cuando  tenga  un  fuerte  componente  emocional.  ¿Por  qué?
Porque el tema local es más cercano y el donante potencial lo
entenderá  con  más  facilidad.  Afecta  a  ese  donante  potencial
directamente, y eso multiplica sus posibilidades de motivarle a
responder.

En las noticias

Con suerte, el problema que aborda aparece "en las noticias".
Si ese es el caso, hay muchas posibilidades de que su donante
potencial  conozca  el  tema,  y  ese  tema ya  tenga  credibilidad.
Ahora  bien,  debe  asegurarse  de  que  su  candidato  o  su
organización  sean  capaces  de  tener  un  impacto  creíble  para
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resolver ese problema en particular. Con esto quiero decir que
hay  muchos  problemas  sensibles  como  la  inmigración,  la
economía, los impuestos, el aborto, etc.  

Si su candidato o grupo no pueden ejercer influencia en esas
cuestiones, entonces esa cuestión no es creíble y no funcionará.
Si las cuestiones son demasiado grandes, no puede vendérselas
a  un  donante  potencial.  ¿Cómo le  va  a  decir  que  al  elegir  a
Fulanito o al donar al grupo X, resolverá ese problema? ¿Cómo
va a decirle a su donante potencial que su grupo puede eliminar
el problema que está abordando? Si no puede lograr su objetivo
con  credibilidad,  eso  quiere  decir  que  ha  elegido  el  tema
equivocado.  Así  que  recuerde  que  el  problema  tiene  que  ser
soluble y que el tema debe ser creíble.

Políticamente aceptable

También  tiene  que  ser  políticamente  aceptable  para  su
campaña  o  encajar  en  el  ámbito  de  los  objetivos  de  su
organización.  Hay  muchos  temas  de  cariz  emocional.  Déjeme
darle uno que está de actualidad en las noticias y que es muy
emocional. Me refiero a los derechos de los homosexuales. Este
tema es muy emotivo, pero también políticamente explosivo. Por
lo tanto, si va a utilizar un tema como ese, tendrá que ser muy
cuidadoso en cómo lo maneja. No le estoy aconsejando sobre qué
temas debe utilizar, pero una campaña tiene que ser aceptable
para el director de campaña y para el candidato. O, en el caso de
un grupo de presión, tiene que ser aceptable para el presidente y
la junta directiva.  

Permítame recurrir a la voz de la experiencia. Asuma siempre
que  una   solicitud  de  fondos  caerá  en  manos  de  miembros
antagónicos de los medios de comunicación o incluso en manos
de un grupo o candidato de la oposición. Los miembros de los
medios de comunicación y los grupos de presión a la izquierda y
derecha  suelen  responder  a  las  peticiones  de  los  grupos  y
candidatos conservadores para vigilar y denunciar las libertades
que se hayan tomado con la verdad. Por lo tanto, sea preciso,
veraz y consciente del hecho de que cualquier cosa que escriba
puede aparecer en la primera plana del periódico.

Posicionamiento

A  la  hora  de  elegir  un  tema  hay  que  tener  en  cuenta  el
aspecto  de  la  competencia.  En  otras  palabras,  ¿estoy  en
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condiciones  de  plantear  una  posición  que  es  claramente
diferente  a  la  de  otros  grupos?  O,  como  candidato,  ¿es  su
posición claramente diferente a la de su rival? Si su oponente u
otro  grupo  más  implantado  ya  ha  apostado  por  ese  tema  en
particular, entonces su posición ya no es única. 

En otras palabras, usted no puede hacer que la reducción de
impuestos  sea  su  única  ventaja  si  está  compitiendo  contra
alguien  que  siempre  ha  votado  en  contra  de  la  subida  de
impuestos. El tema elegido para la solicitud de fondos debe ser
único. Sin embargo, si es un tema extremadamente candente en
el  ámbito  del  correo,  eso  significa  que  necesita  labrarse  su
propio  nicho  diferenciado  para  utilizarlo  y  recaudar  fondos  a
través del correo.

Recorrido

El  tema  que  usted  elija  también  debe  tener  suficiente
recorrido para que se pueda utilizar al  menos seis meses. No
puede ser un tema que vaya a desaparecer durante el transcurso
de  la  campaña  o  incluso  antes  de  que  ponga  en  marcha  su
campaña de mailings. No hay forma de evitarlo: la recaudación
de fondos por correo directo tarda tiempo en madurar, tiempo
para  dar  resultados.  Si  el  tema no tiene suficiente  recorrido,
entonces tal vez sería mejor que escogiera otro.

Aceptable para el firmante

Y, por último, para la parte de la campaña de recaudación de
fondos  que  corresponde  a  donantes  potenciales,  debería
encontrar a un firmante de prestigio. Podría ser alguien que sale
en las noticias, o a lo mejor un general o un miembro retirado
del  Congreso.  Tal  vez  una  estrella  del  deporte  o  incluso  una
personalidad local prominente. Pero debe estar seguro de que
ese  individuo  está  dispuesto  a  firmar  la  carta  que  usted  ha
escrito sobre un tema en particular. En otras palabras, el tema
no sólo tiene que ser políticamente aceptable para la campaña,
sino que también para la persona a la que va a pedir que firme
su mailing para obtener donantes. 

Estos son los elementos que debe tener muy claros antes de
decidir  qué  ventaja  única  va  a  utilizar  en  su  programa  de
recaudación de fondos por correo directo.
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Listados

En el caso de las solicitudes de donantes potenciales, si se
quiere tener éxito es absolutamente imprescindible disponer de
una  buena  selección  de  listados.  De  hecho,  de  todos  los
ingredientes que hay en una solicitud de fondos, el listado es el
segundo factor más importante. La conclusión es que la mejor
solicitud del mundo enviada al donante potencial equivocado no
generará los resultados deseados.  

Hay  que  encontrar  listados  que  no  sólo  encajen  con  su
candidato o su grupo en lo que se refiere a su interés en el tema,
sino también listados con donantes potenciales que han apoyado
de  forma  reciente,  repetida  y  sustancial  otras  causas  y
candidatos  conservadores.  El  acceso  a  estos  archivos  de
donantes activos es fundamental para el éxito del programa.

Cuando  consigue  un  listado,  también  está  consiguiendo
acceder a un mercado. En el caso de la recaudación de fondos por
correo  directo,  usted  ha
identificado  un  universo
finito  de  individuos  que
están  interesados  en
asuntos  similares  a  los
suyos.  Además,  han
mostrado su disposición a
contribuir, por lo general a
través del correo. Esto no
es tan diferente a acceder
a  un  mercado  local
publicando un anuncio en el periódico local. La única diferencia
es  que  usted  ha  reducido  su  mercado  a  donantes  potenciales
identificados lo que posibilita la utilización de una solicitud de
ayuda más eficaz y  mejor  dirigida.  Para  comprender  mejor  la
jerarquía de los donantes potenciales por sus probabilidades de
apoyar su causa, fíjese en la matriz que se muestra a la derecha.

Aunque  su  solicitud  no  sea  de  ámbito  nacional,  existen
listados a nivel local en los que no ha pensado antes.  Estos son
algunos...

Ex candidatos

No importa dónde viva, siempre hay muchos ex candidatos,
con  éxito  y  sin  éxito.  Irónicamente,  los  candidatos  sin  éxito
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podrían ser  el  mejor  lugar para comenzar  la  búsqueda de su
listado porque seguramente no tienen intención de utilizar sus
listados de donantes. La verdad es que obtener una copia del
listado de un candidato suele ser muy fácil. 

Si  está  leyendo esto  me imagino que es usted un activista
político. Ha trabajado ya en varias campañas. Eso significa que
ha  acumulado  un  cierto  número  de  'pagarés'  políticos.  El
candidato Fulanito está en deuda con usted porque ha puesto
sangre, sudor y lágrimas en su campaña. Por lo tanto no debe
albergar dudas a la hora de pedirle una copia de su listado de
donantes ahora que la campaña ha terminado. Y si usted goza de
prestigio  político  en  su  comunidad,  no  tiene  que  limitar  su
solicitud a las campañas en las que ha trabajado. Si usted y el
candidato comparten el  mismo credo político,  el  candidato no
pondrá pegas y le dará su lista. Y para sus objetivos, ese listado
es  extremadamente  valioso.  Por  regla  general,  será  el  mejor
listado de donantes potenciales del que dispondrá. 

¿Qué  valor  tienen  los  nombres  de  las  personas  que  van  a
contribuir  a  su  organización  o  candidato?  Por  regla  general,
debería  ser  capaz  de  conseguir  30  dólares  por  nombre  de
donante  de  la  lista  de  contribuyentes  del  candidato.  Eso
significa  que  si  sólo  tiene  1.000  nombres,  debería  recaudar
30.000  dólares  en  las  primeras  solicitudes  de  fondos,  en  las
solicitudes  de  fondos  para  las  elecciones  generales  y  en  las
solicitudes  de  fondos  para  después  de  las  elecciones,  todo
combinado. Y estos dólares provendrán estrictamente del correo
directo. 

Empiece  a  buscar  listados  de  personas  que  han  donado
fondos a antiguos candidatos. No importa que sean candidatos
de  ámbito  estatal  o  local,  siempre  y  cuando  dichos  listados
contengan  nombres  de  las  personas  que  comparten  el  credo
político de su candidato. Y no se olvide del Partido Republicano
en  sí.  En  muchos  casos,  la  delegación  local  del  Partido
Republicano  tiene  un  listado  de  donantes  que  ofrece  sin
problemas. Es una fuente que no debe pasar por alto.

Recursos de la Administración

Además, piense en conseguir un listado de donantes potenciales de las agencias
oficiales de la Administración. Me refiero a los listados de donantes disponibles de
fuentes de la Administración como la oficina de la Secretaría de Estado. Muchos
Estados  norteamericanos  requieren  que  los  candidatos  a  cargos  públicos
proporcionen el listado de sus donantes con el historial de sus contribuciones. En
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algunos Estados, el candidato tiene que presentar el nombre y la dirección de cada
donante, mientras que en otros, el candidato debe presentar sólo los que hayan
donado a partir de 100 dólares.  

La legislación estatal  no suele ser la  misma que las normas del  Comité de
Electoral Federal que limitan el uso de los listados de dichos donantes. Puede que
consiga acceder y realizar fotocopias de esos listados por  una cuota mínima u
obtener  un  CD de  archivos  de  ese  tipo  de  donantes.  Por  supuesto,  en  ciertos
Estados norteamericanos, el uso de estos nombres está totalmente prohibido. Aun
así, no deje de investigar esa fuente potencial en su zona. Aunque el uso político
de  los  nombres  esté  restringido,  una  lectura  detenida  de  los  nombres  de  los
donantes  le  dirá  qué  candidatos  tienen un  listado  de  donantes  y  cuáles  no.  A
continuación,  puede  seguir  trabajando  con  ellos  como  se  ha  señalado
anteriormente.

Organizaciones locales

Los  nombres  de  los  buenos  donantes  potenciales  también
pueden obtenerse de las organizaciones locales. Muchas veces,
los grupos políticos locales y patrióticos disponen de un listado
de donantes. De hecho, la mayoría de ellos lo tienen porque de lo
contrario no podrían sobrevivir. Usted debe ser capaz de obtener
estos donantes de la misma manera que los obtiene de un ex
candidato,  simplemente  pidiéndolos.  Y  mientras  está  en  ello,
intente  conseguir  un  listado  que  incluya  la  cuantía  de  la
aportación  más  reciente  de  los  donantes.  Esto  es  muy
importante,  ya  que  la  cuantía  de  la  contribución  da  más
información sobre ese donante en particular,  y  le  brinda más
posibilidades de obtener una contribución importante.

List Brokers (Intermediarios de listas de correo)

La última fuente de los fondos, y la he colocado en este lugar a propósito, es la
lista de los brokers. Y yo estoy en el negocio de los 'list brokers'. Soy propietario
de Omega List Company. Es cierto que un 'list broker' puede resultar útil si está
usted en unas elecciones nacionales o estatales, pero las listas de los 'list brokers'
profesionales tienen muy poco valor a nivel local. El problema es que mientras
que una lista nacional puede contener los nombres de 100.000 donantes, sólo un
pequeño porcentaje de esos donantes estará ubicado en el distrito electoral local o
en su comunidad.  

Además, la política habitual de este tipo de agencias de listas requiere que el
pedido mínimo es una lista de 5.000 nombres. Partiendo de esa cifra, el 'list broker'
medio ni siquiera le facilitará los nombres de los donantes potenciales de su distrito.
El problema es que al 'list broker' no le resulta rentable invertir tiempo buscando en
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sus ordenadores nombres de donantes para un distrito electoral local. Y, debido a las
limitaciones  del  software,  puede  que  ni  siquiera  tenga  esa  opción.  No  me
malinterprete,  algunos  'list  brokers'  pueden  ser  muy  útiles.  Pero  en  términos
generales, un 'list broker' debe ser la última opción.

Está  claro  que  una  campaña  de  recaudación  de  fondos  nacional  es  muy
diferente. En ese caso, tendrá que contar con 'list brokers' profesionales que estén
especializados  en  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  para  grupos  y
candidatos conservadores con el fin de acceder a las listas que se utilizarán en su
plan para obtener donantes.

Listados de intereses especiales

Cuando esté buscando listados debería tener en cuenta los listados de intereses
especiales.  Estos  listados  pueden  estar  totalmente  desprovistos  de  contenido
ideológico, pero  le podrían ser muy útiles en los temas locales. En
algunos  casos,  estos  listados  de  intereses  especiales  se
consiguen a través de 'list brokers' profesionales, y en otros se
pueden obtener a través de fuentes estatales. Por ejemplo, en su
campaña  electoral  particular  le  podría  ser  útil  un  listado  de
agentes  inmobiliarios,  o  uno  de  agricultores  o  pastores,  o
conductores  de  camiones,  o  policías,  bomberos,  pilotos  o
cualquier  otro  grupo  de  personas  que  podrían  verse
perjudicadas por su rival.  

Si  estos  listados  no  pueden  utilizarse  con  la  finalidad  de
recaudar fondos, podrían valer para mailings para convencer a
votantes. Sin embargo, suelen ser muy valiosos para recaudar
fondos en el  caso de un cargo público.  Esto es especialmente
cierto si su oponente ha hecho algo que afecta negativamente a
un determinado grupo con intereses especiales. No lo descarte.
No puedo decirle qué grupo de intereses especiales va a servirle
para  su  área,  pero  estoy  seguro  de  que  habrá  grupos  de
intereses especiales en su área que se han visto perjudicados
por  su  rival  independientemente  de  quién  es  o  de  su  credo
político. Todos los candidatos y todos los cargos públicos tienen
enemigos.  Su  trabajo  consiste  en  identificar  qué  intereses
especiales se han visto perjudicados por las actuaciones de su
rival.

Texto

Escribir  el  texto  es  una  de  las  cosas  más  importantes  del
envío. Es algo que sí puede controlar. Puede verse limitado por
los temas que va a abordar,  por su acceso a buenos listados,
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pero no hay excusas para hacer un texto malo. Y, por supuesto,
debido a que el correo directo es por encima de todo un soporte
escrito, la carta que elabore será fundamental para que su plan
tenga éxito.

La  carta  que  escriba  es  fundamental  para  el  éxito  de  la
solicitud de fondos.  Mientras que otros ingredientes como los
documentos  adjuntos  y  el  formulario  de  respuesta  son
importantes, nada supera la importancia de la carta a la hora de
elaborar  una  solicitud  de  recaudación  de  fondos  por  correo
directo  que  tenga  éxito.  La  analítica  y  la  métrica  son
importantes,  pero  elaborar  una  carta  convincente  es
especialmente  importante.  Es  una  disciplina  artística,  como
escribir una novela o un anuncio. A veces hay que romper las
reglas gramaticales, pero siempre con un fin. En las cartas se
pueden incluir frases incompletas de forma intencionada. Pero
todo lo que va en la carta deber tener una razón y un propósito
basados en resultados probados.

La urgencia del problema, la credibilidad de su organización o
de su candidato, y el mensaje de su campaña o de su programa
deben presentarse al donante potencial de forma lógica con el
fin de lograr los resultados que desea.

4 pasos para elaborar un texto con éxito asegurado

Ahora vamos a abordar una visión general de la redacción del
texto. Por regla general, todas las cartas que han tenido éxito
siguen cuatro pasos, independientemente de cuál sea el medio. A
pesar de que estamos hablando de correo directo, las agencias
de publicidad también siguen estos cuatro pasos a la hora de
crear  anuncios  de  televisión  o  de  radio;  estos  cuatro  pasos
también  los  siguen  las  agencias  de  publicidad  para  crear  de
anuncios de televisión, de radio, páginas de inicio en Internet y
anuncios en la prensa. Siguen el  mismo patrón con la misma
secuencia:

1. Atención
2. Problema
3. Solución, y
4. Concluir la venta.
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Un buen ejemplo de este proceso es un antiguo
anuncio de televisión del jabón Tide.  El anuncio
sale en pantalla y el primero paso que utiliza para
atraer la  atención es romper una camisa por la
mitad. A continuación, el  portavoz de jabón Tide
derrama aceite y grasa en cada mitad de la camisa,
y  de  esa  forma  presenta  el  problema.  A
continuación, introduce la mitad de la camisa en
una  lavadora  que  contiene  la  Marca  X y  la  otra  mitad  de  la
camisa en la lavadora que contiene Tide. Lo siguiente que vemos
es cómo saca las dos mitades de la camisa y sorpresa, sorpresa…
Tide ha dejado limpia su mitad de la camisa, pero la Marca X no
lo ha hecho correctamente. Así que Tide es la  solución a sus
problemas de lavado.  

Por  último,  el  portavoz  concluye  la  venta  (realiza  la
solicitud), instando a que vaya a comprar jabón Tide. Es más
difícil concluir una venta en televisión que hacerlo a través del
correo o en persona, pero como se ve claramente, no importa
que se trate de correo directo, publicidad en prensa, Internet o
televisión,  siempre  se  siguen  los  cuatro  pasos.  Y  si  usted  no
sigue estos cuatro pasos, si omite alguno de ellos, su solicitud
fracasará.

El  vendedor  puerta  a  puerta  y  el  encargado  de  recaudar
fondos  para  un  evento  especial  también  deben  seguir  estos
cuatro  pasos.  Hace  muchos  años,  cuando  yo  era  presidente
estatal  de  la  organización  Missouri  Young  Americans  for
Freedom, un hombre muy distinguido y acaudalado organizó una
reunión-almuerzo  a  la  que asistieron  algunas  de  las  personas
más  ricas  de  Kansas  City.  Todos  eran  multimillonarios  y  la
reunión  se  celebró  en  un  club  muy  exclusivo.  Gracias  a  que
estaban  allí  pudimos  atraer  su atención.  En  ese  momento
existía  un  problema apremiante que  preocupaba  a  estas
personas:  se  estaban  produciendo  disturbios  en  los  campus
universitarios de todo el país, incluyendo las Universidades de
Kansas  City  y  de  todo  el  estado  de  Missouri.  La  solución
consistía  en apoyar  a  los  Young Americans  for  Freedom para
acabar con la agitación en los campus. Al final, nuestro anfitrión
tenía que levantarse y decir: "Siento un gran aprecio por Young
Americans  for  Freedom y  la  causa  es  tan  urgente  que ahora
mismo voy a firmar un cheque de 5.000 dólares y espero que
todos ustedes hagan lo mismo. "En otras palabras, se suponía
que debía concluir la venta (realizar la petición).
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Pero  lo  que  hizo  fue  levantarse,  dar  las  gracias  a  los
asistentes e irse todos tan contentos.  No concluyó la venta, y
como resultado no recaudamos ni  un centavo en esa reunión.
Fue una oportunidad de oro… perdida. Por lo tanto, en su texto
del correo directo, debe asegurarse de que concluye la venta. Yo
diría que atraer la atención del lector y concluir la venta son las
dos cosas más difíciles de conseguir en una carta.

Continuidad

La  continuidad  en  el  proceso  de  redacción  de  un  texto
también  es  fundamental.  El  donante  debe  notar  que  hay
coherencia no sólo entre un correo y el siguiente, sino también
entre el asunto de las solicitudes de fondos y los avances que
haya usted hecho. Esta continuidad entre los envíos y entre el
texto  de  la  carta  y  los  proyectos  y  programas  reales  es
fundamental  para  convertir  a  donantes  únicos  en  donantes
múltiples. 

¿Cómo se logra la continuidad? La respuesta es recordar que
está intentando mantener una correspondencia personal con el
donante. Por eso, de un mailing interno al siguiente, debe hacer
una referencia, si es posible, a la correspondencia anterior. Trate
su solicitud de fondos como si  fuera una carta personal  a un
amigo.  La  continuidad  en  el  proceso  de  redacción  del  texto
ayudará  a  su  donante  potencial  a  sentirse  "cómodo"  con  su
organización o candidato y hará que tenga un interés personal
en su éxito.

Técnica

Hoy  en  día,  el  uso  de  sofisticadas  técnicas  para  recaudar
fondos  por  correo  directo  ha  dejado de  ser  un  lujo  y  resulta
imprescindible para tener éxito. Aunque las técnicas cambian y
surgen  nuevas  ideas,  el  concepto  que  hace  que  una  técnica
funcione no cambia. El papel de una buena técnica es aumentar
la tasa de respuesta o incrementar la media de dólares donados
a su organización.

A pesar de que la cantidad de correspondencia que maneja
Correos sigue disminuyendo a medida que dependemos cada vez
más  de  los  correos  electrónicos  y  los  mensajes  de  texto  en
nuestras  comunicaciones  personales,  lo  cierto  es  que  la
competencia  en  los  envíos  para  obtener  contribuciones  sigue
creciendo. Por eso es aún más importante que utilice técnicas y
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conceptos que hagan que su solicitud de fondos se distinga de
las demás. Lo cierto es que utilizar las mismas técnicas de forma
repetida limitará sus posibilidades de éxito. Esto se aplica tanto
a los mailings de donantes potenciales como a los internos. En
resumen,  utilizado  las  mismas  técnicas  repetidamente  sin
introducir  variaciones  o  cambios  rara  vez  funciona  en  un
mercado tan competitivo de la recaudación de fondos por correo
directo.

Y recuerde: no siempre la solicitud de recaudación de fondos
más cara es la que funciona. Hay veces en que el enfoque más
prudente  y  menos  arriesgado  como  enviar  una  solicitud  que
cuesta 1 dólar o menos a un donante potencial es la que tiene
éxito.  De la misma forma, puede ser más inteligente gastar 2
dólares  por  solicitud  de  recaudación  de  fondos  en  un  mail
repetido  a  donantes  anteriores  que  enviar  una  solicitud  más
barata.

 Las  técnicas  siguen  transformándose  en  diferentes
variedades,  pero  el  concepto  de  convencer  a  un  donante
potencial  para  que  responda  (excluyendo  que  envíe  una
donación)  no  cambiará.  Recuerde  que  debe  mantener  un
enfoque  personal,  centrarse  en  generar  unas  respuestas  y
después convencer para que envíen también una donación.

Los  envíos  siguientes  tienen  un  gran  atractivo  porque  las
técnicas en torno a los que se construyen tienen un elemento de
"respuesta inducida" muy fuerte. Algunas llevan mucho tiempo
en el mercado, mientras que otras son bastante nuevas. Y en los
próximos días y meses surgirán nuevas técnicas de participación
para que los dólares sigan llegando.

Solicitud mediante una encuesta

Utilizar una encuesta o sondeo para inducir una respuesta es
una  de  las  técnicas  más  antiguas  que  se  emplean  en  la
recaudación de fondos por correo directo. Aunque a veces está
demasiado  utilizada,  sigue  dando  resultados  si  se  utiliza
correctamente. De hecho, una buena encuesta con una a tres
preguntas puede disparar la tasa de donantes hasta un 40%. 

¿Qué  tipo  de  encuesta  se  debe  emplear?
Indudablemente  hay  una  variedad  de  temas
disponibles.  La  clave  está  en  realizar  una  pregunta
creíble pero emocional sobre un tema del ya sabe cuál
es la posición de su donante potencial. No se trata de
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una encuesta científica; es una encuesta que si  está
bien realizada dará lugar a una respuesta del donante.

El  objetivo  es  tocar  una  fibra  sensible  y  provocar  una
respuesta contundente y emocional. Por eso es tan importante
elegir  cuidadosamente  la  pregunta  o  preguntas.  La  pregunta
debe  tener  credibilidad  a  los  ojos  del  donante,  pero  también
debe provocar una respuesta emocional que estimule al donante
potencial y le lleve a interesarse en la solicitud de fondos. 

Una de las claves para que su envío de una encuesta funcione
es explicar de forma creíble cómo se van a utilizar los resultados
para que su causa prospere. En otras palabras, ¿cómo va a dar a
conocer a un público amplio los resultados de la encuesta? ¿A
través  de  una  nota  de  prensa?  ¿Una rueda  de  prensa?  ¿Una
entrega  al  Congreso?  Si  no  puede  defender  sus  argumentos
poniendo los resultados en las manos adecuadas, el poder de su
encuesta perderá toda su fuerza.

Solicitud de petición

Durante muchos años, la técnica más común utilizada en la
recaudación  de  fondos  por  correo  directo  era  utilizar  una
petición o una postal. Aunque estas técnicas sencillas no se usan
tanto en nuestros días, siguen teniendo siendo una manera muy
eficaz  de  "inducir"  una  respuesta  del  posible  donante.  Al
comprometer  al  donante  potencial  a  devolver  su  petición  o
tarjeta postal, aumenta considerablemente la posibilidad de que
incluyan una contribución a su organización o candidato. 

Al  igual  que  en  una  encuesta,  la  solicitud  de  firma  de  su
donante potencial en una petición o tarjeta postal debe figurar
justo al principio de la carta, y debe repetirse en la postdata de
la misma. Si la solicitud de respuesta no figura en la primera
frase, esto disminuirá la efectividad de cualquier mecanismo de
participación  y  por  lo  tanto  reducirá  las  contribuciones  a  su
causa o campaña.

Certificado de miembro anual/de por vida 

Esta  técnica  de  participación  puede  incorporarse  de  varias
maneras  en  una  solicitud  de  fondos.  Un  certificado  anual  de
miembro puede adjuntarse a  la  solicitud,  pero la  organización
debería concederlo después de que se haya realizado la donación
de una cantidad concreta. Esta técnica puede utilizarse en una
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campaña si se hace a medida para un grupo especial que tiene
acceso privilegiado al candidato.

 Se puede ofrecer un certificado de miembro de por vida como
prima de incentivo a una solicitud o también puede incluirse en
la solicitud, siempre que esté autorizada. Una posibilidad es que
este certificado se vea a través de la ventana del sobre para que
el donante sienta curiosidad por el envío.

Envío de fotos

Se  puede  utilizar  una  foto  de  20x25  cm
como  prima  anticipada  para  conseguir  apoyo
institucional  para  una  organización.  La
inclusión de una foto de familia también es un
enfoque muy potente en una solicitud interna,
sobre todo en una campaña política. Piense en
pedir al donante una foto de él cuando utiliza
este  tipo  de  solicitud.  Esta  petición  no  sólo
incrementará  la  tasa  de  respuesta,  sino  que
también incrementará la fidelidad del donante. 

El  punto  clave que hay que recordar  es  que el  donante
potencial tiene que desear de verdad la foto. Si ese es el caso,
puede aumentar la tasa de donación en un 40% o más. Es cierto
que este tipo de envío es más caro que una sencilla solicitud,
pero puede generar una respuesta del 3% en un programa de de
obtención de donantes.

La foto de Ronald Reagan que figura en esta página fue
muy popular.  Combinada con una carta de petición de fondos
muy bien escrita, no sólo generó una respuesta de más del 3%
en las solicitudes potenciales (aproximadamente el doble de lo
habitual), sino  también una media muy elevada en el importe de
las  donaciones.  Por  lo  tanto  se  envió  a  varios  millones  de
donantes potenciales.

Envío de un libro como incentivo

Utilizar un libro,  un informe especial o un vídeo junto con la
carta de petición ayudará a incrementar la media del importe de
las donaciones para la campaña de recaudación de fondos de su
organización. No aumentará la tasa de respuesta. Asegúrese de
regalar  un  libro,  un  informe  o  un  vídeo  que  al  donante  le
gustaría tener, no un libro, informe o vídeo que usted quiere que
tenga el donante. Si les da algo que usted quiere que tengan, lo
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único que conseguirá será incrementar los costes del programa
sin que se produzca un aumento proporcional en el importe de la
donación.

La ventaja de utilizar un libro como prima de incentivo (un
regalo que se entrega al donante a cambio de una contribución
mínima concreta) es que permite a la organización "mejorar" la
cuantía de la donación recibida por una cantidad que supera con
creces el coste de la prima. Una buena regla de oro es que la
cuantía de la contribución para recibir un libro
sea cinco veces el coste del entregar el libro al
donante. Otra ventaja de regalar un libro es que
el  autor  suele  estar  dispuesto  a  firmar  una
recomendación de apoyo para la organización o
incluso la mismísima solicitud de fondos.

Un enfoque alternativo  es incluir  junto con la  solicitud
una versión resumida en edición de bolsillo del libro. Esta
técnica suele generar una tasa de respuesta del
5%. El problema de esta versión alternativa es
que estos donantes suelen ser donantes de una
sola vez de menores cantidades de dinero con poco o ningún
compromiso con la campaña u organización. 

Por favor tenga en cuenta que si decide utilizar un libro (o
cualquier otro artículo) como prima de incentivo, esta iniciativa
entra dentro de la "regla de los 30 días" de la Comisión Federal
de Comercio. Significa que debe enviarse al donante en un plazo
de 30 días a  partir  de  la  recepción de la  contribución.  Si  no
puede  hacerlo,  debe  notificárselo  al  donante  y  ofrecerle  la
opción de devolverle la contribución. Si quiere más información
sobre  ese  tema,  contacto  con  la  oficina  de  la  Asociación  de
Marketing Directo en Washington, D.C.

Envío de una invitación a un evento

Recibir  una invitación a un evento especial  a la que van a
acudir  una  o  varias  personas  "famosas"  puede  hacer  que  el
destinatario se sienta muy importante y que le incite a asistir y a
apoyar  a  la  institución  patrocinadora.  Este  tipo  de  invitación
funciona  bien  tanto  en  las  campañas  políticas  como  en  los
grupos de presión. 

Por  ejemplo,  si  la  campaña  o  la  organización  organiza  un
evento al que acuden celebridades, resultará muy atractivo para
los donantes que deseen conocer y hablar con estas personas.
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Está ampliamente demostrado que funciona para los que viven
cerca, pero además un evento realmente atractivo suscitará una
respuesta  de  lugares  bastante  alejados.  Y  lo  que  es  más
importante, si se incluye una carta convincente (como debería
ser  siempre),  el  donante  hará  una  contribución  incluso  si  le
resulta imposible asistir.

Envío de un reconocimiento especial

Dentro del formato de invitación, esta técnica se aplica tanto
a  solicitudes  internas  como  a  donantes  potenciales.  Si  es  un
donante de un mailing interno se le reconoce la ayuda que ha
prestado  anteriormente  a  la  organización.  Si  se  trata  de  un
donante potencial  ofrece a  los  donantes  un reconocimiento si
responden con una donación mínima concreta para el candidato
o la causa. Utilizar una invitación a asistir a un Consejo Asesor
especial o a una reunión interna, etc. funciona bien tanto para
candidatos a cargos públicos como para grupos de presión. 

Aunque  es  una  técnica  muy  antigua  que  se  utiliza
hace  muchos  años  en  la  recaudación  de  fondos  por
correo directo, sigue funcionando bien si se implementa
y se realiza cuidadosamente. Como beneficio adicional, las
personas  que  responden  a  esta  convocatoria  suelen
mostrar una lealtad institucional muy pronunciada y por
lo tanto son firmes partidarios del candidato o del grupo
de cara al futuro.  

El atractivo de este envío se refuerza cuando va firmado por
un personaje muy conocido y respetado, como una celebridad o
una estrella del deporte. Este tipo de solicitud puede contribuir
a ampliar significativamente la base de donantes institucionales
de la organización, ya que estas donaciones suelen perdurar en
el tiempo.

Envío para igualar un cheque

Si  se  diseña  con  inteligencia  y
sofisticación,  un  envío  para  igualar  un
cheque  puede  resultar  tremendamente
efectivo.  El  secreto  está  en  encontrar
una persona que se comprometa a donar
una cantidad importante a un candidato
o grupo para un fin concreto.  Una vez
que se ha obtenido el compromiso, se puede lanzar una campaña
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para  igualar  la  cantidad  mediante  una  multitud  de  pequeñas
contribuciones. 

Para el donante, el atractivo de esta técnica reside en que, al
enviar una contribución puede duplicar los fondos disponibles
para la organización o campaña. El  eslogan "doble su dinero"
ofrece un atractivo considerable y los donantes potenciales no
suelen resistirse. 

 En  este  envío,  los  gráficos  son  importantes.  Cuanto  más
creíble es el envío, y cuanto más realista parece el cheque, más
eficaz será la solicitud de fondos.

Envío de tarjeta de socio

Una  tarjeta  atractiva  y
personalizada que se vea a través
de la segunda ventana del sobre es
una  solicitud  con  ventajas
intrínsecas.  En  primer  lugar,
cuando  un  donante  potencial
recibe este tipo de sobre lo abrirá
casi con total seguridad.

 En segundo lugar está el factor
prestigio. Llevar una tarjeta de socio atractiva en la cartera te
hace sentir especial. Esto es especialmente cierto si la tarjeta
conlleva ciertas ventajas bien definidas. Estas ventajas pueden
ser  un  número  de  teléfono  especial,  acceso  a  reuniones
confidenciales, etc.

 En tercer lugar, este tipo de solicitud también provoca cierta
culpabilidad.  El  donante  potencial  duda  a  la  hora  de  tirar  la
tarjeta a la basura, pero también se siente culpable si la lleva en
su cartera sin hacer ninguna donación.

Por las tres razones citadas anteriormente, a la que hay que
sumar  una  solicitud  de  apoyo  convincente  en  la  carta  de
presentación, esta técnica puede ser un auténtico éxito.

 Aunque  es  cierto  que  una  carta  de  socio  encaja  mejor
cuando lo utiliza un grupo de presión o un comité de acción
política,  también puede funcionar en una campaña política,
sobre todo en las primeras fases.

Envío de una pluma o lápiz conmemorativo

Enviar  un lápiz  o  pluma conmemorativa  junto  con  la
solicitud de fondos puede lograr varias cosas. En primer
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lugar el "bulto" en el paquete hará que el potencial donante abra
casi con toda seguridad la solicitud de fondos. Una vez logrado
esto, la batalla está medio ganada. 

Incluir una pluma o un lápiz también suscita una percepción
de "obligación" de responder por parte de los donantes. Debido a
esta  percepción  de  "obligación"  de  responder,  la  tasa  de
respuesta de esta solicitud suele ser mucho mayor que el de una
típica solicitud de fondos.  

Por otra parte, a diferencia de incluir un libro, adjuntar una
pluma o un lápiz no disminuye la cuantía media de la donación
recibida  ni  pone  en  peligro  la  lealtad  del  donante  con  la
institución.

 Afortunadamente, si  se compran en grandes volúmenes, el
precio de las plumas o lápices personalizados es muy reducido.
Por  lo  tanto,  este  tipo  de  solicitud  por  correo  directo  puede
utilizarse de forma efectiva en campañas políticas o por grupos
de presión.

Cómo escoger la técnica que más le conviene

Hay muchos tipos de "técnicas"  para realizar con éxito una
solicitud de fondos por correo directo.  Estas técnicas incluyen
todo tipo de cosas, desde utilizar muchos sellos a la entrega en
mano. Utilice su imaginación para obtener una respuesta de su
donante potencial.  Evidentemente, no hay una única forma de
recaudar fondos  a  través del  correo,  y  los  envíos que se han
descrito anteriormente de forma breve se facilitan para ayudarle
a  comprender  el  amplio  abanico  de  técnicas  que  tiene  a  su
disposición.

 No  obstante,  para  maximizar  la  tasa  de  respuesta,  es
importante  hacer  hincapié  en  una  mecánica  de  "respuesta
inducida" en cada solicitud para obtener donantes que quiera
crear.  El  coste añadido del  procesamiento se compensará con
creces con el dinero adicional recaudado.

Debería  guiarse  por   la  siguiente  pregunta:  "¿Qué  puedo
hacer  para  que  mi  solicitud  sea  más  personal  y  más
convincente? ¿Cómo puedo provocar una respuesta?" El gráfico
que se muestra a continuación indica algunas de las razones por
las que la gente abre las solicitudes por correo directo. Como se
ha  señalado  anteriormente,  algunas  técnicas  están  diseñadas
para solicitudes para obtener donantes, mientras que otras se
crean para mailings internos. Y por supuesto, algunas funcionan
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para  ambos tipos  de solicitudes.  Debido  a  que las  solicitudes
para  la  obtención  de  donantes  suelen  enviarse  utilizando  el
franqueo más barato, existen limitaciones sobre qué técnicas se
pueden  aplicar  en  cada  envío.  Por  otra  parte,  el  correo
certificado  o  urgente  (que  suele  utilizarse  en  los  mailings
internos)  también  tiene  sus  limitaciones.  Sin  embargo,  la
selección y utilización de técnicas creativas e innovadoras que
aumenten la tasa de respuesta son de vital importancia para la
maximización de los ingresos netos de su organización.

Aunque su organización o candidato no estén obligados a 
utilizar las técnicas descritas anteriormente, son indicativos de 
los tipos de solicitudes que se pueden diseñar en el transcurso 
de un programa de recaudación de fondos por correo directo.

Firmante

La selección de la persona adecuada para firmar la solicitud
de  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  es  un  elemento
clave  que  aumenta  o  disminuye  el  rendimiento  global  de  la
estrategia  de  recaudación  de  fondos.  En  mi  opinión,  es  un
ingrediente que pesa un 5% en el gráfico de la tarta que aparece
al principio de este capítulo. 

Debe asumir que su candidato (especialmente un aspirante)
no tiene gran visibilidad y credibilidad para el donante potencial.
Esto es especialmente cierto si está recaudando fondos para un
candidato  al  Senado  de  Estados  Unidos  de  un  estado  y  está
solicitando fondos a personas en otros Estados. Las posibilidades
de que estos donantes potenciales conozcan a su candidato son
escasas. Para contrarrestar esta falta de visibilidad, debe incluir
una lista de firmantes potenciales con los nombres de los líderes
conservadores con credenciales en las que confiaría un donante
potencial.  

La posibilidad de conseguir que un senador o un congresista
sea el firmante de una solicitud en nombre de su organización es
mucho mayor que en nombre de un candidato político. En este
caso, tenga en cuenta que el congresista o el senador le pedirán
una copia de los nombres de las personas que han contribuido a
financiar su organización. 

Recuerde  siempre  que  la  responsabilidad  de  obtener  un
firmante importante para su carta recae únicamente en usted. Si
no  invierte  tiempo  y  esfuerzo,  no  conseguirá  al  firmante
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adecuado para su solicitud de recaudación de fondos por correo
directo. Créame, su esfuerzo se verá recompensado. 

Esto es especialmente cierto en la fase inicial del programa.
En  algunos  casos,  puede  marcar  la  diferencia  entre  éxito  y
fracaso, mientras que en otros no afectará al nivel de éxito. En
todos los casos, un firmante importante de la carta reforzará la
posibilidad de respuesta en el programa de mailing a donantes
potenciales, y eso se traduce en más dinero para su campaña u
organización. 

En términos generales, un buen firmante de la carta debe ser
alguien  cuyo  nombre  es  inmediatamente  reconocible  y  que
genera  una reacción  positiva  por  parte  del  donante  potencial.
Tiene que ser alguien en quien el donante potencial depositaría
su confianza.  Cuanto  mayor  es  la  confianza  y  el  respeto,  más
posibilidades hay de que su donante potencial firme un cheque y
se lo envíe. Ese es, en pocas palabras, el papel de la persona que
firma la carta.  
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La alternativa del 'lift note'

¿Qué es un 'lift note'?  Un 'lift note' es una nota pequeña, por
lo general de 15 x 22 cm, de papel, que se inserta en la solicitud
de  fondos  y  que  está  firmada  por  una  persona  conocida.  No
solicita fondos de forma directa sino que se limita a apoyar la
misión de la organización o de los objetivos de esa solicitud de

fondos  en  particular.  El
objetivo  es  aumentar  la
tasa  de  respuesta  de  los
donantes. 

Pedir  a  una  celebridad
que firme un 'lift note' es
una  buena  alternativa  a
pedir  que  esa  persona
firme  su  solicitud  de
fondos.  De  hecho,  contar

con un firmante visible en un 'lift note' a menudo preferible a
que  esa  persona  firme  la  solicitud  de  fondos.  Existen  varias
razones para ello. Con frecuencia, una persona muy conocida no
estará de acuerdo en decir lo que se necesita decir en la carta.
Muchas celebridades se negarán a pedir dinero o insistirán en
que la solicitud de fondos sea muy sutil (e ineficaz). Si consigue
que  firme  un  'lift  note'  logrará  el  mismo  objetivo.  Se  puede
imprimir su nombre en el exterior del sobre del envío (e incluso
su foto tal y como figura en el sobre que se muestra aquí). Otra
buena razón para buscar a alguien que firme un 'lift  note'  en
lugar  de  la  carta  es  que  resulta  mucho  más  fácil  obtener  el
permiso.  Un  personaje  conocido  no  tendrá  tantos  reparos  en
firmar un lift note' testimonial que firmar una carta que solicita
fondos de forma mucho más directa.  Por último, el  'lift  note'
puede utilizarse para diferentes solicitudes de fondos, y por lo
tanto sirve para un periodo de tiempo más largo. 

A continuación se indican los diferentes tipos de personas que debería buscar
para  que  firmen  una  carta  (o  un  'lift  note')  porque  son  personas  con  gran
visibilidad y credibilidad:

Estrella  de cine  muy
popular

Senador norteamericano

General retirado Estrella del deporte
Juez retirado Cabeza  de  cartel  en  las

noticias
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Congresista
norteamericano

Escritor de libros

Ex  candidato  a  la
presidencia

Personalidad de la radio

Estos son algunos pasos que puede seguir para conseguir a
estos firmantes. 

General o Almirante retirado

Los  generales  y  almirantes  retirados  pueden  ser  firmantes
muy eficaces en materia de defensa nacional y política exterior.
Creo  que mi  agencia  fue  la  primera  en  utilizar  a  un general
retirado para que firmara una solicitud para recaudar fondos. De
hecho, el primer mailing con esta firma que envió mi agencia
funcionó especialmente bien. 

La carta la firmó el General John Singlaub al que había cesado
el presidente Carter al no estar de acuerdo con su política en
Corea del Sur. El mailing se realizó un mes después del cese y
fue uno de los envíos a donantes potenciales con más éxito en la
historia  de  nuestra  agencia.  Por  supuesto,  Singlaub  salió  en
todas las noticias por lo que su visibilidad y credibilidad eran
enormes.  Nos  aseguramos  que  el  membrete  de  la  carta
pareciera oficial utilizando la bandera de su regimiento tanto en
la  parte  superior  de  la  carta  como  en  la  esquina  del  sobre
exterior.  Enviamos  la  solicitud  a  190.000  personas  y
conseguimos 130.000 dólares. Unos resultados asombrosos.

Añadiría  que,  cuando  utilice  un  general  o  un  almirante
retirado,  debe  asegurarse  de  que  indica  que  está  retirado
cuando imprima el membrete o la dirección en la esquina del
sobre  exterior.  Además,  tenga  cuidado  de  usar  la  bandera
correcta  en  el  papel  con  membrete  y  asegúrese  de  que  está
impreso en el color correcto. 

Un  general  retirado  puede  ser  especialmente  útil  en  una
campaña política si escribe sobre un rival que es muy flojo en
materia  de  defensa  nacional.  Y  recuerde,  un  general  puede
utilizarse tanto para peticiones de fondos a votantes como para
solicitudes para recaudar fondos.

Escritor o estrella del deporte muy conocidos

Otro  firmante  potencial  es  un  escritor  muy  conocido.  En
varias  ocasiones,  nuestros  clientes han utilizado escritores  de
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best-sellers  para  que  firmen  sus  solicitudes  de  fondos.  Estos
firmantes  suelen  tener  un  gran  predicamento.  Tendrán  más
posibilidades  de  conseguir  su  permiso  para  que  firmen  una
solicitud de fondos si regala sus libros como incentivo a cambio
de una donación más importante para su organización.

También  están  los  héroes  deportivos,  las  estrellas  de
Hollywood  o  cualquier  otra  figura  de  la  industria  del
entretenimiento. Estas personas tienen un gran atractivo y una
excelente visibilidad. 

Las "estrellas" locales también pueden ser firmantes.  Si  su
público objetivo es local en vez de nacional o estatal, piense en
una celebridad local como firmante de su solicitud de fondos.

Cabeza  de  cartel  informativo  en  noticias  de  credo
conservador

Un "cabeza de cartel informativo" es alguien que sale mucho
en las noticias, al menos por un periodo reducido de tiempo. No
sólo reciben una amplia cobertura en los medios nacionales, sino
que  además,  y  aún  más  importante,  disfrutan  de  una  gran
cobertura en las principales publicaciones conservadoras como
National Review, Human Events y American Spectator.

 La atención que le prestan los medios es muy intensa pero
suele  durar  poco.  Por  esa  razón,  debe  convencerle  para  que
firme  una  solicitud  de  fondos  en  las  primeras  etapas  de  su
acceso a la "fama" y terminar el plan de recaudación de fondos
antes de que deje de ser una celebridad. 

Por  regla  general,  los  firmantes  que son "cabeza de cartel
informativo"  son  mártires  conservadores  víctimas  del
establishment izquierdista. Son famosos por muy poco tiempo.
Linda Tripp y Paula Jones se ajustan a esta descripción. Pero
cuando  salían  en  las  noticias,  la  respuesta  a  las  cartas  que
firmaron fue enorme.

Gary Aldrich, el agente del FBI que sacó a la luz los fallos de
seguridad  que  se  produjeron  en  la  Casa  Blanca  durante  la
Administración Clinton,  encaja  sin duda en esta categoría.  La
campaña de correo directo que se realizó en su nombre batió
récords.  Como  todos  los  cabezas  de  cartel  de  noticias,  Gary
Aldrich  era  desconocido  antes  de  lograr  una  popularidad  no
buscada.  Hoy  es  mucho  menos  conocido  porque  casi  nadie
recuerda su caso y ya no está en los titulares.
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Este  es  el  tipo  de  firmantes  que  debe  buscar  para  su
candidato u organización. A veces no se nos ocurre pensar en
este tipo de personas, pero pueden ser excelentes firmantes. Así
que si su candidato está compitiendo contra alguien que parece
débil  en el  área de atacar la corrupción gubernamental,  o  su
organización  está  ocupada  en  un  problema  en  el  que  está
involucrado un cabeza de cartel informativo, piense en pedir a
esa persona que firme una solicitud de fondos a cambio de su
apoyo.  Los  resultados  pueden  ser  espectaculares.  El  pueblo
estadounidense siempre se unirá para apoyar a alguien que ha
sufrido a manos de los políticos de izquierdas.

Carta de "esposa"

Aunque es una buena idea utilizar a un candidato para firmar
la  mayoría  de  las  solicitudes  de  mailings  internos,  debería
infringir al menos una vez esa regla y hacer que la esposa del
candidato firme una carta. Puede que incluso quiera que un hijo
o una hija del candidato firmen una solicitud. ¿Por qué? En pocas
palabras, la mujer, hijo o hija de un candidato puede decir cosas
sobre el candidato que él no se atreve a decir de sí mismo. Los
familiares pueden hablar en un lenguaje sencillo y emotivo sobre
los  problemas  cotidianos  a  los  que  se  enfrentan  todas  las
familias.  Una  esposa  puede  hablar  de  sus  hijos  y  de  los
problemas que tiene una familia normal en el día a día. La carta
de  la  esposa,  si  se  realiza  correctamente,  puede  ser
tremendamente eficaz.  Lo normal es que esta solicitud incluya
una foto tradicional de la familia.

Cómo  elegir  al  firmante  adecuado  para  su  solicitud  de
fondos

Lo más importante a la hora de buscar al firmante adecuado
es  recordar  siempre  que  cuanto  menos  visibilidad  tenga  un
firmante, menos credibilidad tendrá con respecto al asunto de la
solicitud de recaudación de fondos. Y por lo tanto habrá menos
posibilidades de recibir donaciones. De ahí la importancia que
tiene un firmante en su campaña de recaudación de fondos por
correo directo. 

Lo cierto es que conseguir un buen firmante de carta no es
tan difícil.  Pero ese esfuerzo extra no se hace con demasiada
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frecuencia  y  eso  repercute  negativamente en  el  programa de
recaudación de fondos por correo directo. La verdad es que no
cuesta tanto que un firmante respetado y fácilmente reconocible
forme  parte  de  su  programa  de  recaudación  de  fondos  por
correo  directo.   Este  importante  aspecto  de  la  estrategia  de
recaudación de fondos se suele ignorar y puede poner en peligro
el éxito de su plan de recaudación de fondos por correo directo.

 Hay otra cosa importante a tener en cuenta: el firmante de
un mailing dirigido a donantes potenciales es diferente al de un
mailing  interno.  Casi  sin  excepción,  utilizo  al  candidato  o  al
director  de  la  organización  para  firmar  todos  los  mailings
internos. Lo hago con el fin de construir una relación entre el
donante y el candidato o el director de la organización a través
de mailings internos repetidos.

 Permítame citar un caso real. Hace unos años, se recaudaron
más de 350.000 dólares para un candidato del Senado de Estados
Unidos que se presentaba en un Estado del oeste del país. ¡Perdió
en las primarias  y terminó con una deuda de 150.000 dólares! A
pesar  de  que  habíamos  recaudado  350.000  dólares,  él  había
gastado 500.000. Afortunadamente, el candidato contaba con un
archivo de donantes de 15.000 personas. Sin embargo, teniendo
en cuenta el tamaño de la deuda, no tenía muchas esperanzas de
que pudiéramos pagar todas las facturas.

Sorprendentemente,  no  se  convirtió  en  un  problema
demasiado grave gracias a la lealtad de los donantes. A pesar de
que perdió en las primarias, el ratio de la deuda era de 10:1, y se
pagaron todas las facturas. Por supuesto, llevó tiempo, algo más
de  nueve  meses  en  total,  pero  se  pagaron  todas  las  deudas.
¿Cómo se consiguió? Recuerde que el candidato había  firmado
cartas  personales  a  estos  donantes  durante  más  de  un  año.
Durante ese tiempo se establecieron lazos de amistad. Ahora que
estaba  derrotado,  sus  leales  amigos  del  correo  directo  no
estaban dispuestos de abandonarle. Y no lo hicieron.

Esta  misma  experiencia  se  ha  repetido  para  todos  los
candidatos de los que nos hemos ocupado. Después de que un
candidato firme 10, 15 ó 20 cartas para un grupo de donantes,
los donantes sienten que son amigos personales del candidato.
Se han comprometido a fondo y el candidato les ha ido contando
todos sus problemas de la forma más personal posible. 

Tanto  los  candidatos  ganadores  como  perdedores  me  han
dicho que en los mítines  que daban por todo el país había gente
que se dirigía a ellos, les daba la mano y les trataba como si
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fuera  un  amigo  al  que  no  habían  visto  hace  tiempo.  Por
supuesto, esas personas habían hecho donaciones repetidas a la
campaña  del  candidato.  Ese  mismo  tipo  de  lealtad  se  creará
entre el director de su organización y los donantes del archivo
interno.

Investigación

Una buena investigación puede ser muy importante para el
éxito  de  su  solicitud  por  correo  directo.  Los  donantes
comprenden fácilmente los números y los hechos sencillos. Estos
datos pueden transmitir rápidamente la esencia de un problema
o  un  desafío.  Cuanto  más  sepa  un  redactor  sobre  una
organización o una causa, mejor diseñará la solicitud de fondos.
Escanear  un  libro,  leer  detenidamente  la  página  web  de  la
organización,  buscar  información  en  Internet,  son  formas
sencillas  y  eficaces  de  recopilar  datos  e  información  que
mejorarán la  fuerza de su  solicitud de fondos.  Buscar  hechos
sorprendentes o poco conocidos sobre un asunto u organización
puede ayudar a incrementar la respuesta.

Gráficos

A pesar de que el aspecto de su solicitud por correo directo
no es tan importante  como el  contenido de la carta,  hay que
tenerlo en cuenta. Me refiero al aspecto más que a los gráficos,
porque uno de los defectos más comunes que se encuentran en
las  solicitudes  por  correo  directo  es  el  uso  excesivo  y  la
dependencia  de  los  gráficos  para  compensar  una  mala
redacción.  Sin  proponérselo,  las  organizaciones,  así  como los
candidatos y directores de campaña, despersonalizan y reducen
la eficacia  de su  correo directo utilizando fotografías,  colores
llamativos,  etc.  en  todo  el  envío  de  correo  directo,  desde  el
membrete  hasta  el  sobre  de  respuesta.  Recuerde,  el  correo
directo  es  un medio personal  y  es  muy fácil  que los  gráficos
resten protagonismo al mensaje de la carta. Vuelvo a repetir que
el  correo  directo  es  la  máxima expresión de la  comunicación
personal.  

Los gráficos deberían ser pertinentes y reforzar la sensación
de comunicación personal. Los gráficos deben estar justificados.
Tiene que haber  una razón para  utilizar  cada estilo  de  letra,
cada color y cada aspecto del diseño de su solicitud de fondos.
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Puesto que todo el mundo tiene y utiliza un ordenador personal o
estamos familiarizados con ellos, usted tiene cierta flexibilidad a
la hora de elegir el tipo de letra. Pero asegúrese de usar para el
texto una fuente de letra tipo Times New Roman. Las fuentes
Sans Serif están muy bien para los titulares y los teasers, pero
no  para  el  texto.  No  utilice  fotografías  del  presidente  de  la
organización o de su candidato en el  membrete a menos que
tenga una razón muy concreta para hacerlo. En definitiva, haga
todo  lo  posible  para  que  su  correo  directo  parezca  personal.
Utilice  una  lista  de  sus  consejeros  o  asesores  en  el
encabezamiento sólo si la lista es lo suficientemente valiosa para
añadir credibilidad a su organización. Y no deje que un artista
gráfico le dicte el tamaño o el estilo de los gráficos utilizados en
su  solicitud  de  fondos.  Usted  debe  controlar  el  proceso  de
creación  utilizando  los  tamaños  y  las  fuentes  de  letra  que
funcionen  mejor  para  la  recaudación  de  fondos  de  correo
directo.  Yo  personalmente  prefiero  usar  la  fuente  Georgia  13
para  el  texto  escrito,  porque  sé  que  los  donantes  suelen  ser
personas mayores y leen este tipo de letra con más facilidad al
ser más grande y visible.

Recuerde que el  correo directo es un medio escrito.  Por lo
tanto, el papel que desempeñan los gráficos en su solicitud de
correo directo es realzar, apoyar y dar credibilidad al texto. En
resumen, los gráficos no valen si sólo están ahí por estética.  

Timing y clima político

El  timing es  fundamental.  Un mal  timing puede acabar  en
desastre,  pero  un  buen  timing  puede  mejorar  muchísimo  los
resultados. Si usted va a abordar un tema explosivo, asegúrese
que el tema va a durar el
tiempo  suficiente  para
sacarle  provecho.  Los
temas explosivos pueden
dar  muy  buenos
resultados, pero también
le pueden estallar en la
cara. 

El  timing  de  una
solicitud de fondos o de
un mailing para obtener
votantes  en  una
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campaña política tiene aspectos muy especiales. Por ejemplo, si
va a enviar un mailing para obtener votantes y quiere que se
entregue  el  lunes,  entonces  tiene  que  estar  en  el  correo  la
semana  anterior.  Si  desea  lanzar  una  solicitud  de  fondos
inmediatamente  después  de  las  primarias  (gane  o  pierda)  es
mejor que escriba dos cartas (una de victoria y otra de derrota)
para  poder  enviarlas  inmediatamente.  Puede  tener  los  sobres
impresos con antelación para poder llevarlos a Correos en las 48
horas siguientes a los resultados electorales. La conclusión es
que la mejor solicitud enviada en el momento equivocado o en
un clima político equivocado (aunque sea a una lista excelente)
no  generará  los  resultados  necesarios  para  el  éxito  de  una
solicitud  de  fondos  ni  tampoco  de  una  campaña  de  correo
directo.  

Ahora vamos a analizar el impacto del clima político. El hecho
es  que  a  la  recaudación  de  fondos  para  candidatos  y  causas
conservadoras  le  afecta  sobremanera  el  éxito  o  el  fracaso
político  de  las  políticas  conservadoras.  Esto  se  aplica  de  la
misma forma para comités de acción política, organizaciones sin
ánimo  de  lucro  o  think  tanks.  La  recaudación  de  fondos  por
correo  directo  es,  en  definitiva,  un  negocio  que  va
contracorriente. Me explico. Cuando los conservadores lograron
colocar a Ronald Reagan en la Casa Blanca o controlar ambas
cámaras del Congreso de Estados Unidos, esto tiene un efecto
negativo  considerable  en la  recaudación  de  fondos
conservadores.  Los  donantes  tienden  a  centrarse  en  las
elecciones y cuando los conservadores triunfan en las urnas, la
apatía  se  instala.  Los  donantes  confían  en  que  las  políticas
conservadoras lo solucionarán todo y las donaciones disminuyen.

Para complicar aún más las cosas, el aumento del número de
organizaciones conservadoras en los últimos tiempos, junto con
el aumento de los precios del franqueo, la impresión y los envíos,
han  hecho  que  el  correo  directo  tenga  muchísima  más
competencia. En otras palabras, hay que luchar mucho más para
conseguir el mismo dólar. 

Afortunadamente, el avance de la tecnología ha contribuido a
mitigar  este  problema  ya  que  ha  hecho  posible  que  la
recaudación de fondos por correo directo tenga un target más
específico y por  lo tanto sea más productivo y rentable.  Otro
factor  positivo  ha  sido  un  incremento  continuo  de  las
aportaciones voluntarias en Estados Unidos. Y contrariamente a
la opinión popular, no son las corporaciones o las fundaciones las
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que más contribuyen a esos fondos. Tal como indica claramente
el cuadro anterior elaborado a partir de los datos publicados por
Giving USA, el apoyo a la esfera vital de las organizaciones sin
ánimo  de  lucro  (incluyendo  candidatos  políticos,  comités  de
acción  política  y  causas)  proviene  de  millones  de  ciudadanos
anónimos.
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CAPÍTULO 3

ELABORAR EL ENVÍO

Ahora  que  conoce  los  ingredientes  que  deben  ir  en  su
solicitud de recaudación de fondos por correo directo, ¿cómo va
a  presentarla  para  que  tenga  los  resultados  que  desea?  Las
siguientes  páginas  abordan  los  elementos  que  componen  una
solicitud de fondos. Estas partes incluyen:

1. Carta
2. Formulario de respuesta
3. Documentos adjuntos
4. Sobre de respuesta
5. Sobre de envío

Carta

La carta es, con mucho, la parte más importante de cualquier
solicitud de fondos por correo directo. Ningún otro elemento del
envío  tendrá  más  impacto  que  la  carta.  Nunca  he  oído  a  un
profesional rebatir esta afirmación. Las pruebas han demostrado
que la carta no sólo es el elemento que llama más la atención
sino que también es lo primero que mira el donante potencial al
abrir el envío. Es una de las razones por las que la carta debe
ser la primera cosa que ve el donante potencial a abrir el sobre.
Y si la carta está plegada, debe estarlo con el membrete visible. 

Con  frecuencia,  las  personas  que  no  entienden  el  correo
directo se quejan de que todas las cartas de las solicitudes de
fondos parecen iguales. "¿Por qué -preguntan- no hace que las
solicitudes de fondos tengan un aspecto diferente? ¿Por qué no
las envía sin un saludo o incluso sin una firma?"

La verdad es que la razón por la que muchas cartas parecen
iguales y suenan iguales es porque ese es el formato y el tono
emocional que funcionan. Créame, no las enviaríamos por correo
si no funcionaran. Y si fracasan, no podemos enviarlas. Es tan
sencillo  como eso.  Eso no  quiere  decir  que no sea  un  medio
dinámico.  Lo  es.  Pero  introducir  cambios  sutiles  y  graduales
utilizando conceptos contrastados es la única manera de mejorar
la eficacia de la recaudación de fondos por correo directo.
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Organización de su carta de correo directo

Recuerde  que  su  carta  tiene  que  seguir  los  cuatro  pasos
básicos mencionados anteriormente - Atención, Problema (Reto),
Solución y Conclusión de la venta (Petición) - todo lo necesario
para elaborar una solicitud ganadora.

Paso nº1:  Atención

Si no atrae y mantiene la atención del donante potencial, no
tendrá ninguna posibilidad de contar su historia y pedirle una
donación. Eso significa que la primera frase de su solicitud tiene
que  intrigar,  indignar,  atraer  o  implicar  tanto  al  donante
potencial que no quiera dejar de leer la carta. Una explicación
para  lograr  esa  difícil  hazaña  se  presenta  bajo  el  título  de
"Primera línea  de la  carta"  en el  apartado "Lista  de chequeo
mental" a continuación.

Paso nº2:  Problema o desafío

En este apartado de su solicitud de fondos debe indicar el
problema que quiere resolver de forma convincente y atractiva.
Para conseguirlo hay que utilizar hechos, estadísticas y otro tipo
de  documentación  con  un  estilo  sencillo  y  comprensible  que
incite al donante potencial a identificarse con el problema.  Debe
contar su historia con emoción.  Recuerde, tiene que convencer
al donante potencial para que se siente y firme un talón o saque
su tarjeta de crédito y realice una donación hoy.  Para conseguir
una hazaña de esa categoría debe contar el problema de forma
creíble para que compartan su indignación o su pasión sobre el
tema en cuestión.

Teniendo  esto  en  cuenta,  debe  analizar  cómo  afecta  el
problema al donante.  El problema que va a presentar sólo es
efectivo  si  toca  de  forma  directa  al  donante,  su  familia,  su
comunidad o el país al que quiere.  Así que cuando llegue a esa
parte de la carta,  su objetivo es explicar con claridad en qué
consiste ese impacto.  

Es importante utilizar cifras y estadísticas que sean relevantes.
No sirve de mucho hablar de una deuda nacional de trillones de
dólares.  De hecho, nadie entiende lo que es un trillón de dólares.
Y lo que es más, casi nadie sabe lo que es un billón de dólares.
Para abordar un problema como la deuda y el gasto público, tiene
que  'bajar'  hasta  un  nivel  que  su  donante  potencial  pueda
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comprender.  Por  ejemplo,  explicando  cuánta  deuda  le
corresponde dividiendo la deuda por el número de ciudadanos o
contribuyentes.  Ahora ya está hablando de cientos de miles de
dólares. Un donante potencial comprende estas cifras porque son
las que utiliza a la hora de comprar una casa o un coche. También
puede utilizar una anécdota para relacionar la parte de su deuda
con algún bien de consumo de coste similar.

Un buen ejemplo de personalización de un problema fue un
gráfico  en  una  publicación  que  sacó  el  Comité  Republicano
Nacional  y  que indicaba los efectos de las normativas que se
aplican a una hamburguesa.  La foto mostraba una hamburguesa
e indicaba cuántas normativas se aplicaban a cada parte de esa
hamburguesa.  Fue  una  excelente  manera  de  demostrar  cómo
afectan las normativas a la vida diaria.  Recuerde que casi todo
el  mundo  va  alguna  vez  a  McDonalds  a  comerse  una
hamburguesa.  Es algo que todo el mundo comprende.  Y eso es
lo  que  debe  hacer  en  su  solicitud  de  recaudación  de  fondos:
bajar hasta un nivel que sea fácilmente comprensible.

¡Urgente!

Cuando  presente  su  problema  o  desafío,  debe  transmitir
urgencia.  No  se  puede  motivar  a  alguien  para  que  done
hablando de un problema que se planteará dentro de seis meses.
Dígale al donante que necesita ayuda en diez días o el próximo
viernes por la tarde. En una carta personalizada, puede elegir
una  fecha  concreta.  Por  ejemplo,  "el  viernes  16  de  marzo
tenemos que reunir 19.826 dólares o nos veremos obligados a
cancelar nuestros anuncios por  televisión.  Y eso significa una
derrota  segura".  De  nuevo,  cuanto  más  concreto  sea,  más
efectiva será su petición de fondos.

Utilizar un índice de votación

Si está recaudando fondos para un candidato que se postula
contra un titular, asegúrese de utilizar el historial de votación de
su  rival.  Esto  permitirá  a  su  donante  potencial  comprender
mejor la diferencia entre el candidato y el titular. Los periodistas
tienden a burlarse de los índices, pero para una persona normal
significan mucho.  Cuantifica  el  problema.  La  gente  piensa  en
términos  de  números.  Así  que  si  puede  derrotar  a  su  rival
echándole en cara el  índice de votación,  no dude en hacerlo.
Porque si su índice es sólo conservador en un 40%, eso le dice a
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su conservador potencial que tenía razón sólo el 40% del tiempo.
La diferencia será aún más impactante si su índice es 0%. Un
índice de votación, como el que publica la Unión Conservadora
Americana ayuda a simplificar la descripción política de su rival
y  a  que  su  donante  potencial  reconozca  y  comprenda
instantáneamente sus errores.

Suponga que el problema es que su rival es de izquierdas
pero  cuando  vuelve  a  su  distrito  habla  como  un
conservador.  Vota  a  la  izquierda,  pero  alaba  la  libre
empresa, los valores familiares y se muestra inflexible
en política exterior.  Lo cierto es  que vota justo  lo
contrario. ¿Qué se puede hacer ante esto? Se puede
contrarrestar  esta  falsedad  haciendo  una
comparación. Dígale a su donante eventual que vota
a Barney Frank o a Chris Dodd el 95% del tiempo, si es
lo que hace. Utilizar una comparación con un izquierdista muy
conocido puede ser mortal para él. De esta forma presentará una
imagen  real  de  su  filosofía  política.  Una  vez  que  su  donante
comprenda que su voto se rige por la filosofía de personajes de
la extrema izquierda del Congreso de Estados Unidos, es más
probable que realice una donación. Además, a su rival tampoco
le beneficiará dirigirse a los dos públicos. A los votantes y a los
donantes no les gusta nada un político con dos caras.  La idea es
coger a un izquierdista que no gusta a ningún conservador y
vincularlo con su rival. Yo lo llamo un respaldo negativo. ¡Y le
aseguro que funciona!

Paso nº3:  Solución

También esto es cumplir lo prometido. Es el siguiente paso en
su  solicitud  de  fondos  y  resulta  muy  importante.  Su  trabajo
consiste en asegurarse que el lector comprenda qué planes tiene
para corregir la situación que describe en su solicitud de fondos.
Cuando llegue a esta parte de la carta, se puede decir que está a
medio  camino.  Ha  empleado  el  lenguaje  que  quería,  ha
redactado la primera frase y ha presentado el problema. Su rival
o el  problema que aborda están claramente definidos y ahora
llega el momento de ofrecer una solución. 

Aunque la solución es importante, no olvide que los donantes
van a dar su dinero para derrotar al rival más que para elegir a
su candidato. Esto es especialmente cierto si su rival es un cargo
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cuyas políticas no gustan a los conservadores, y si su candidato
es relativamente desconocido.

De  la  misma  forma,  a  los  donantes  les  importa  más  el
problema que quiere solucionar su organización, o el reto que
intenta  superar,  que  su  organización.   Siempre  y  cuando  su
grupo sea creíble y esté respaldado por líderes conservadores de
prestigio,  estarán  dispuestos  a  apoyar  sus  actividades.  Sin
embargo, asegúrese que saben que sus dólares van a servir para
algo. Deje claro que su organización o su campaña es seria. 

Por lo tanto, este es el mejor lugar de la carta para utilizar
testimonios y apoyos de portavoces conservadores conocidos y
de prestigio. También es el lugar donde contarle a su donante
potencial  los  progresos  que  ha  hecho  en  las  encuestas,  o  el
historial de éxitos que ya ha conseguido. 

Incluya las credenciales de su candidato o de su organización.
Si  su  candidato  es  un  veterano  de  guerra  o  un  activista  de
prestigio, no lo deje pasar. Necesita dar a su donante potencial
suficiente  información  para  que  el  candidato  o  la  causa  le
parezcan aceptables. Recuerde que si su candidato no es titular
de un cargo, el donante potencial no conocerá al candidato que
le  está  usted  presentando.  Incluya  una  lista  consistente  de
valores conservadores, es decir, a favor de la tenencia de armas
de fuego, de la defensa nacional, a favor de la familia, la libre
empresa, etc. Usted debe decirle al donante potencial cuál es la
posición  del  candidato  en  los  temas  candentes.   Y  si   es  un
miembro  de  la  Asociación  Nacional  del  Rifle  o  de  la  Unión
Conservadora Americana, no olvide mencionarlo.

 En resumen, este apartado de la carta es su oportunidad para
convencer a su donante potencial que usted puede ganar el día
de las elecciones o cumplir con los objetivos de su organización.
Incluya  toda  la  información  que  tenga  para  reforzar  su
argumento.  

Paso nº4:  Concluir la venta

Esta  es  la  parte  más importante  y  a  la  vez  más difícil  del
proceso  de  redacción.  El  redactor  debe  poner  emoción  y
entusiasmo a la hora de ofrecer todas las razones que pueda
para  que  el  donante  potencial  responda  inmediatamente
realizando una donación a su organización o candidato. Además,
el  texto  debe  animar  con  fuerza  al  donante  para  que  su
aportación sea la mayor posible. 

45



El reto consiste en convencer al donante potencial de que su
aportación es la mejor forma de cambiar las políticas públicas.
Sugerir  cantidades concretas y lo  que pueden conseguir  esas
donaciones ayudará a reforzar el cierre de su carta. Debe decirle
al donante cuánto dinero necesita, y tiene que ser una cantidad
creíble. Por ejemplo, "Necesito 13.256 dólares en las próximas
dos  semanas..."  y  puede  contarle  las  consecuencias  de  no
recaudar ese dinero. Obviamente, las consecuencias son que las
posibilidades de elección de su candidato serán menores o que
la ley no se aprobará. Y esto les afectará negativamente.

Dígale a su donante potencial cuánto está pidiendo. Si está
utilizando  una  carta  personalizada,  sea  concreto.  Pida  por  lo
menos 35 dólares si la última vez le dio 20. Si le va a enviar una
carta impresa, pueden figurar varias cantidades y decir "puede
enviar 100, 500 o incluso 1.000. O si no puede permitirse esas
cantidades a lo mejor puede donar 50, 15 o 15 dólares. Es vital
que envíe lo que pueda. De hecho, podría marcar la diferencia
entre el éxito y el fracaso".

 Asegúrese de contarle a su donante potencial  lo que va a
hacer con el dinero. Dígale cómo va a gastarlo exactamente. Por
ejemplo: "sus 20 dólares servirán para hacer 1.000 folletos" o
cualquier otra cosa. En este momento entra el juego el factor
urgencia.  Tiene  que  contarle  a  su  donante  potencial  cuándo
necesita su dinero, y tiene que hacerlo de forma convincente.
Haga bien su trabajo y tendrá muchas posibilidades de que le
salga bien. Si su conclusión  no es buena no logrará nada. 

Si no cierra la venta, si no hace hincapié en que necesita su
donación hoy mismo, su carta no valdrá nada. Le recomiendo
que emplee seis, ocho o incluso diez párrafos para concluir la
venta. Pero antes de empezar a elaborar su carta de solicitud,
debería hacer un ejercicio mental. Yo lo llamo mi...

Checklist mental

Si no quiere sufrir el "bloqueo del escritor" y no quiere hacer
un sinfín de borradores, el concepto de checklist mental le será
muy útil. Lo cierto es que no hay ninguna necesidad de redactar
varias introducciones para su solicitud de fondos. En mi opinión,
esta es una señal de que no está bien preparado mentalmente
para escribir su solicitud de fondos.

 Pues bien, supongamos que usted está a punto de sentarse
para  preparar  el  envío.  Está  listo  para  escribir  la  carta.  Sin
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embargo, antes de sentarse delante del ordenador, debe realizar
una checklist mental para estar totalmente seguro de que está
preparado para elaborar su solicitud de fondos.  

No se  apresure  a  la  hora  de elaborar  su  checklist  mental.
Tómese varios días si es necesario para terminar esa checklist
hasta que esté totalmente satisfecho y listo para empezar. Si no
está totalmente convencido de que tiene todos los ingredientes
necesarios, no empiece. Si su checklist mental está incompleta,
no está listo para empezar a elaborar su solicitud de fondos.

Esta es la cheklist mental que yo utilizo.

1. Tema.  ¿Qué problema va a abordar?
2. Solución.  ¿Cómo va a resolver el problema?
3. Formato.  ¿Qué formato va a utilizar en su mensaje?
4. Firmante.  ¿Quién va a firmar su solicitud de fondos?
5. Primera  línea  de  la  carta.  ¿Qué  va  a  decir

exactamente en la primera línea de su carta?

Una  vez  que  haya  tomado  una  decisión  sobre  estos  cinco
elementos,  va  bien  encaminado  para  elaborar  una  carta  de
recaudación de fondos por correo directo con posibilidades de
éxito. ¡Y eso que todavía no ha puesto nada sobre el papel! Así
que vamos a ver de cerca cuáles son las mejores decisiones que
debe tomar sobre estos cinco elementos de vital importancia.

Tema

En primer lugar, asegúrese de que conoce el tema concreto
del  mailing. ¿Va a abordar el  problema de la creciente deuda
nacional  o  de  la  subida  de  impuestos,  o  se  trata  de  temas
relacionados con la familia o con los radicales en los campus
universitarios? Usted debe comprender el tema con claridad si
quiere escribir una carta que tenga éxito. 

El tema adecuado debe superar varias pruebas. Debe tener, si
es posible, un componente local. Cuanto más relacionado esté
con su zona, más importante será para el donante. Por eso es
muy importante establecer un vínculo local. 

El  tema debe  tocar  la  fibra  emocional.  Debe  ser  algo  que
interese a su donante potencial. Si no es emocional, la carta no
le  va  a  interesar  y  eso  significa  que  lo  habrá  perdido.  La
probabilidad de que un donante potencial responda a un tema
que no le interesa es cero.
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Con suerte, si usted es un candidato a un cargo federal o a
una  organización  nacional,  el  tema  que  elija  tendrá  impacto
nacional.  Debería  ser  un  tema  de  gran  importancia.  Y  por
supuesto, debe coincidir con el firmante. Quiero decir que no le
gustaría que un general retirado firmara una carta que no tiene
nada que ver con la defensa nacional o la política exterior.  El
firmante  y  el  tema  deben  encajar.  Debe  existir  una  conexión
lógica entre la persona que firma la carta y el tema abordado en
la carta. 

Y, si está recaudando fondos para una campaña al Congreso
norteamericano, el tema debe estar relacionado con el cargo que
usted quiere que se elija. Debe ser un tema que sea creíble par
al candidato de forma que pueda ejercer su influencia si resulta
elegido.   Además,  debe  ser  único.  No  puede  ser  el  mismo
problema que otros candidatos de la misma elección ya están
utilizando como eje principal de su campaña. Tiene que sacar
provecho a sus puntos fuertes y contraponerlos a las debilidades
de su rival.

De la misma forma, el  tema de una solicitud de fondos en
favor de una organización debería ser uno sobre el que la propia
organización  puede  ejercer  un  impacto  creíble.  Si  no  resulta
creíble que puede ejercer una influencia positiva y efectiva en
ese tema, puede que deba elegir otro.

Solución

En  segundo  lugar,  debe  saber  cuál  va  a  ser  la  solución
prometida.  En  un  mailing  a  donantes  potenciales,  la  solución
tiene que ser evidente. En una campaña política, su objetivo es
derrotar al rival y que su candidato salga elegido. En el caso de
una  organización,  su  objetivo  puede  ser  que  no  se  vote  una
determinada ley en el parlamento. 

Además debe decirle al donante potencial a dónde va a ir su
dinero  exactamente.  Evite  decirle  que  va  a  utilizarlo  en
planificar o celebrar sesiones de formación o para cubrir otras
necesidades menos urgentes y concretas. El donante quiere dar
para algo que sea urgente, inmediato y concreto.

 En  lo  que  se  refiere  a  mailings  internos  para  campañas
políticas,  la  solución  puede  ser  muy  concreta  porque  una
campaña  política  tiene  necesidades  muy  específicas.  En  un
mailing,  puede  solicitar  dinero  para  realizar  un  anuncio  de
televisión. En otro mailing puede solicitar fondos para anuncios
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en la prensa. Y en otra solicitud, por ejemplo ya cerca del día de
las elecciones, puede solicitar fondos para ese empujón final en
los medios que coloque a su candidato por delante de los demás.

Recuerde  que  los  donantes  no  quieren  pagar  salarios  ni
gastos  fijos;  lo  que  quieren  es  pagar  cosas  como  teléfonos,
publicaciones, franqueo, anuncios en la televisión, la radio o la
prensa.  En  otras  palabras,  quieren  pagar  por  elementos  que
desencadenan la acción. Quieren participar en la acción. Y, en
algunos  casos,  puede  darles  gusto  incluyendo  la  solución
propuesta en el envío. Por ejemplo, puede incluir una muestra de
un anuncio en la prensa de forma que vean con toda claridad
dónde va su dinero. Prometa algo que sea creíble. Convenza a
ese donante potencial que su aportación puede tener un efecto
muy positivo en la campaña. 

Hay cosas que no debe hacer. Como se señaló anteriormente,
no  utilice  nunca  números  tan  gigantescos  que  una  persona
normal no puede comprender. No comprenden lo que significan
cientos  de miles  de dólares.  Puede  que el  presupuesto de su
campaña sea de varios cientos de miles de dólares o incluso de
millones de dólares, pero no utilice esa cifra total en su carta.
Hable sobre un aspecto concreto del presupuesto y abarque un
plazo temporal de diez días. Esas son las cifras que un donante
normal puede comprender. Por ejemplo, diga: "en los próximos
10 días  esta  campaña  necesitará  7.251 dólares  para  pagar..."
Asegúrese de ser muy concreto sobre la cantidad y que la cifra
resulte creíble. Tiene que ser una cantidad que el donante crea
que se necesita. Si es demasiado elevada o demasiado reducida
no resultará creíble.

La  solución  tiene  que  ser  comprensible.  Puede  que  usted
tenga  grandes  conocimientos  de  las  técnicas  políticas  más
sofisticadas, pero recuerde que la persona normal a la que está
escribiendo  no  está  obligada  a  comprender  muchas  de  esas
técnicas.  Por  lo  tanto,  la  solución  que  escoja  debe  ser  lo
suficientemente  sencilla  para  que  la  entiendan  todos  los
donantes potenciales. Un buen correo directo debe ser sincero y
sencillo. Si intenta convencer a un donante para que contribuya
a algo que es muy exótico o sofisticado, seguramente lo perderá.
Pero si el donante entiende bien para qué es su aportación, eso
multiplicará  las  posibilidades  de  que  vuelva  a  donar  fondos
durante la campaña. 

Los  mismos principios  son  válidos  para  grupos  de presión.
Una vez que el donante ha realizado su primera contribución, se
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convierte  en  una  parte  de  su  archivo  interno.  Ahora  puede
dirigirse  a  él  con  una  precisión  milimétrica  sobre  las
necesidades específicas de su organización. Dígale exactamente
en lo  que  va  a  gastar  su  aportación y  lo  que va  a  lograr  su
donación.  Ahora  bien,  ya  esté  trabajando  en  un  mailing  a
donantes potenciales o en un mailing interno, para una campaña
política  o  para  una  organización,  debe  tener  muy  claro  qué
quiere conseguir antes de ponerse delante del ordenador.

Formato

El  tercer  punto  es  el  formato.  De  forma  general,  existen
cuatro tipos de formato en el correo directo. El más común y casi
siempre el más eficaz es una carta. 

 Otro menos utilizado, pero que funciona en algunas ocasiones
es el telegrama. Es un formato que transmite inmediatamente la
urgencia.  También  está  el  formato  de  invitación,  que  tiene
utilidad  cuando  su  candidato  o  su  organización  celebre  un
acontecimiento especial al que puede asistir el donante. Por el
contrario,  el  formato  de  sobre  franqueado  tiene  un  objetivo
totalmente  diferente  que  consiste  en  ampliar  el  recorrido
temporal de sus mejores solicitudes de fondos. 

 De  todos  modos,  usted  debe  decidir  con  antelación  qué
formato  va  a  utilizar  porque  a  cada  tipo  de  formato  le
corresponde  un  tipo  de  carta  diferente.  Además,  tendrá  un
espacio limitado en el que trabajar dependiendo de si elige un
telegrama, una invitación o un sobre franqueado. Así que debe
tomar esta decisión antes de empezar a escribir la carta. Estas
son mis opiniones sobre cómo y por qué debe elegir un formato
en particular para su solicitud de fondos por correo directo. 

Formato de carta

Tendrá que utilizar el formato de carta con mayor frecuencia
tanto  en  solicitudes  para  obtener  donantes  (mailings  de
donantes potenciales), como en solicitudes internas. Aparte de
un  correo  electrónico,  una  carta  es  la  forma  más  común  de
comunicación escrita que se utiliza en el mundo. Por otra parte,
el formato de carta le permite el lujo de hacerla tan larga como
necesite  para  convertirla  en  una  herramienta  poderosa,
describir  el  problema,  presentar  la  solución  y  por  supuesto
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concluir  la  venta.  En  general,  en  una  solicitud  a  donantes
potenciales, necesitará una página completa para reflejar cada
uno de estos importantes pasos. 

Aunque una solicitud interna no suele ser tan larga como un
mailing  a  donantes  potenciales,  el  formato  de  carta  también
funciona muy bien,  sobre todo cuando está personalizada con
una dirección interior y un saludo. En resumen, deberá utilizar
el formato de carta el 95% de las veces o más cuando tenga que
comunicarse tanto con donantes potenciales como anteriores.

Formato telegrama

A  pesar  de  que  oficialmente
Western  Union,  la  compañía  de
servicios  financieros  y  de
comunicación,  ha  dejado  de
enviar telegramas, el formato de
telegrama sigue siendo un medio
para comunicarse de forma eficaz
con  los  donantes  en  una
emergencia.  El  formato  de
telegrama no es nada apropiado
para un mailing de obtención de
donantes.  El  formato  es
demasiado  reducido  y  no  le
permite dirigirse por primera vez
al  donante  que  quiera  que
contribuya  a  su  campaña  u
organización. En un telegrama no
hay  espacio  suficiente  para
explicar un problema a alguien a
quien  todavía  no  ha  vendido  su
candidato o su causa. Por lo tanto
como  regla  general,  se  puede
eliminar el formato de telegrama
en los mailings a donantes potenciales, aunque se puede utilizar
para ocasiones urgentes en un programa de mailing interno. 

La naturaleza misma de un telegrama es su concisión y su
urgencia. Un telegrama transmite el mensaje de una necesidad
inmediata e importante. Requiere una acción inmediata.  

Piense  en  qué  ocasiones  una  persona  puede  utilizar  un
telegrama. Si gasta 5 ó 10 dólares, o lo que cueste un telegrama
hoy en día, la persona que lo recibe sabe que usted no hubiera

51



gastado ese dinero si no fuera muy importante. Antes de abrir el
sobre sabe que contiene un mensaje urgente.   

Y una vez que abre el sobre, si quiere resaltar y mantener esa
sensación  de  urgencia,  su  carta  debe  estar  imbuida  de  ese
mismo ritmo sincopado que se utiliza en un telegrama. No se
ande por las ramas, vaya inmediatamente al grano. Haga que
cada palabra cuente. 

Recuerde  que  cuando  se  dirige  a  donantes  anteriores,  su
tarea principal es motivarles para que vuelvan a actuar. Si sólo
quedan dos semanas para el día de las elecciones, su carta de
presentación debe ser algo parecido a esto: "Urgente. Hoy me
dirijo a usted porque los sindicatos están invirtiendo decenas de
miles  de  dólares  en  la  campaña  de  mi  rival.  Las  encuestas
demuestran que estoy a un punto de ganar. Usted puede marcar
la diferencia. ¿Puedo volver a contar con su ayuda?"  

En otras palabras, sea breve y vaya al grano. Su texto debe
ser más largo de lo que he dicho pero mi intención es mostrar el
lenguaje conciso e inmediato que puede utilizar en este formato.
Los mailings de tipo telegrama pueden ser muy eficaces cuando
se utilizan hacia el final de una campaña. Durante la campaña
para el Senado norteamericano, enviamos varios mailings con el
formato  telegrama  y  conseguimos  una  respuesta  superior  al
25%. Es un buen ejemplo de cómo el formato telegrama puede
funcionar cuando se utiliza adecuadamente.

El formato invitación

A  primera  vista,  puede
pensar  que  una  solicitud  de
fondos que imita una invitación
tiene  un  impacto  limitado.  El
hecho es que cuando se utiliza
correctamente,  ese  tipo  de
solicitud  puede  ser  un  gran
éxito.  Mi  agencia  ha
conseguido  algunos  éxitos
notables  con  este  tipo  de
solicitudes. 

Recuerdo un mailing de invitación de un grupo de presión que
tuvo un éxito espectacular.  El  cliente celebraba una rueda de
prensa  en  el  edificio  del  Capitolio  de  Estados  Unidos  para
presentar a un senador norteamericano como principal estrella.
Las invitaciones se enviaron con mucha antelación y además de
invitar a los donantes, se sugirió que contribuyeran aunque no
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pudieran asistir. Más del 10% de los que se contactaron a través
del  mailing  respondió  con  un  cheque,  y  la  media  de  dinero
recaudado fue muy superior a lo habitual. 

¿Por qué este envío y otros envíos similares han tenido éxito?
En primer lugar, un donante se siente halagado si se le invita a
asistir a un evento y conocer a un poderoso líder conservador.
En  segundo  lugar,  la  elaboración  del  paquete  se  hizo  con
muchísimo realismo para que la invitación tuviera el aspecto de
una invitación personal.

Por ejemplo, la invitación se envió en un sobre cuadrado como
el  que  usted  utilizaría  para  un  acontecimiento  especial.  El
nombre del portador se escribió en cursiva (aunque la cursiva la
imprimiera una máquina) y por último, la tarjeta de respuesta y
el sobre de respuesta se asemejaban a una invitación formal. 

Una campaña ofrece una serie de oportunidades para utilizar
el  recurso  de  la  invitación.  Si  está  organizando  un  evento
especial  para  recaudar  fondos  como  un  banquete  o  una
recepción, invite a todos los donantes aunque vivan muy lejos.
No espere que vengan todos pero solicite donaciones aunque no
puedan asistir. 

El envío de la invitación debe incluir una carta explicando el
motivo  del  evento  y  la  necesidad de apoyo.  Puede  ser  en un
formato pequeño y doblada por la mitad para que quepa bien en
el sobre exterior. Asegúrese de que sea lo suficientemente larga
para  contar  todo  la  historia  y  no  se  preocupe  si  son  cuatro
páginas o  más. 

Del mismo modo, cada vez que organice un evento especial
para  su  organización,  asegúrese  de  que  utiliza  el  formato  de
invitación  para  obtener  más  ingresos.  Por  cierto,  no  se
sorprenda si algunos donantes que viven muy lejos se presentan
en el evento. Una señora viajó en autobús desde Joplin, Missouri
hasta  Washington,  D.C.  sólo  para  conocer  al  senador  que  se
mencionó antes.

El formato de sobre franqueado

Aunque  infringe
muchas  de  las
reglas  habituales
del  buen  correo
directo,  utilizar  un
formato  de  sobre
franqueado, es decir
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sin sobre exterior, puede generar suficiente atención como para
inducir  a  una respuesta  positiva.  El  sobre  franqueado que se
muestra a la derecha llevaba dentro una carta y se abría para
hacer un cartel que el destinatario podía utilizar para demostrar
su apoyo a Herman Cain, candidato a la Presidencia de Estados
Unidos. 

Hay  pocos  proveedores  especializados  en  este  formato  tan
singular y cada uno ofrece un diseño único. Su mejor opción es
basarse en una solicitud de fondos anterior que haya funcionado
bien y modificarla para que quepa en un sobre franqueado. Esto
le  dará  fuerza  a  su  solicitud  y  la  hará  más  atractiva.  Las
versiones  especiales  de  sobres  franqueados  también  pueden
incluir una pegatina u otros artículos especiales. 

El mayor inconveniente de un sobre franqueado es que exige
una tirada mínima. La mayoría de los proveedores no imprimirán
menos  de  100.000  sobres  franqueados.  Sin  embargo,  si  un
candidato está realizando un mailing que abarca una zona muy
grande, puede que esto no sea un obstáculo.

Tipo de firmante

El  cuarto  paso  de  este  checklist  mental  es  pensar  en  el
firmante o en el tipo de firmante que quiere para su envío. No
necesita saber con exactitud quién va a ser su firmante; pero al
menos debe saber el tipo de firmante que desea para su solicitud
de fondos. En otras palabras, ¿quién va a firmar? ¿Un general
retirado, un congresista en ejercicio, una figura del deporte, una
estrella de Hollywood? 

En  cada  uno  de  estos  casos,  el  lenguaje  y  el  tono  es
importante  para  dar  credibilidad  al  envío.  Como redactor,  no
sólo debe identificarse con el posible donante, también tiene que
ponerse en la piel del firmante para decir cosas con el estilo que
él o ella utilizaría.

Primera línea de una carta

Por  último,  debe  terminar  su  checklist  mental  pensando
detenidamente en cómo va a ser la primera línea de la carta. Lo
ideal es que antes de ponerse a escribir en el ordenador, baraje
varias introducciones. Después de todo, es muy posible que la
primera línea decida si van a leer la carta. Por eso creo que es
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tan importante tener esa primera línea en la cabeza antes de
empezar a escribir la carta. Ahora vamos a echar un vistazo a
varias posibilidades para la primera frase. 

La obligación más importante de la primera frase es atraer la
atención  del  lector.  Esto  se  puede  lograr  mediante  el  uso  de
encuestas, estudios, y nueva información o algo que despierte el
interés del lector. Si utiliza párrafos cortos, frases cortas y frases
sencillas y comunes, la carta debería conducir a una respuesta.
Esto no significa que pida un donativo en la primera frase. Más
bien  se  refiere  a  conseguir  un  mecanismo  de  "respuesta
inducida" que se describe a continuación.

Mecanismo de participación personal de respuesta inducida

Como regla general, todas las cartas creadas para mailings a
donantes  potenciales  deberían  empezar  con  algún  tipo  de
mecanismo de participación personal. ¿Qué es un mecanismo de
participación personal? Un mecanismo de participación personal
es  una  técnica  que  aspira  a  que  el  destinatario  se  sienta
implicado en el envío que recibe, antes de pensar en donar a la
organización. Aunque el mecanismo de participación debe estar
relacionado con  la  solicitud  de  fondos,  no  debe  mencionar  la
recaudación  de  fondos.  Buenos  ejemplos  de  mecanismos
contrastados son elementos como las encuestas, las peticiones y
las tarjetas postales. Está claro que hay muchas variaciones en
estos mecanismos de participación y por eso me permito sugerir
que conserve un inventario de ellos basándose en las peticiones
de fondos que usted mismo recibe.

Pero es importante recordar que, si se realiza correctamente,
un  mecanismo  de  participación  puede  aumentar  su  tasa  de
respuesta  hasta  un  40%.  ¿Por  qué?  Mi  teoría  es  que  un
mecanismo de participación bien hecho crea un vínculo entre el
firmante  de  la  carta  y  el  lector  de  la  carta.  Voy  a  tratar  de
explicarlo.  Una  persona  normal  se  siente  muy  halagada  de
recibir una carta de un senador o de un congresista de Estados
Unidos  o  de  un  general  retirado.  Y  para  un  senador  o  un
congresista norteamericano, es muy halagador pedir la opinión a
un  ciudadano  corriente  en  un  tema  de  gran  importancia.
Refuerza muchísimo su ego. 

Todo el mundo se siente halagado cuando se le pregunta su
opinión, independientemente de cuál sea el tema. En mi opinión,
esto es lo que hace que un mecanismo de participación funcione.
Es cierto que la persona que recibe la carta sabe que no es una
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carta  personal,  pero  eso  no  es  lo  más  importante.  Lo
fundamental  es  que  quiere  creer  que  un  senador  de  Estados
Unidos  está  interesado  en  él.  Quiere  creer  que  usted  le  ha
escrito pidiéndole su opinión, que necesita su opinión y que se
interesa por él. Por lo tanto, la persona que escribe la carta debe
hacer todo lo posible para fomentar este vínculo. Si lo hace crea
un vínculo muy eficaz.

Y para que ese vínculo funcione bien, debe construirse como
una carta dentro de una carta. Es decir, la parte de la carta que
contiene  el  mecanismo  de  participación  debería  tener  una
introducción, una petición de acción y un cierre. El cierre deber
ser muy concreto.  Puede darle las  gracias al  destinatario por
responder  a  su  encuesta  y  resolver  así  la  parte  de  la  carta
dedicada  a  la  participación.  Por  supuesto,  también  puede
mencionar el mecanismo de participación dentro del texto de la
carta y seguro que querrá solicitar una respuesta al mecanismo
de participación en la postdata. 

Vamos a ver un ejemplo teórico.  Usted puede empezar una
carta diciendo: "Me dirijo a usted para preguntarle si piensa que
el Congreso debe aumentarnos los impuestos a usted y a mí, o
simplemente  recortar  el  gasto."  Tenga  en  cuenta  que  esta
primera frase no dice que el propósito de la carta sea solicitar
una contribución. Más bien, se dice que el firmante de la carta
escribe  para  pedir  una  opinión  sobre  si  el  Congreso  debe
aumentar los impuestos o recortar el gasto. Una vez más, no hay
ninguna  mención  o  insinuación  sobre  una  solicitud  de
contribución. Ahora bien, en una frase ha atraído su atención y
se ha centrado en el  problema. Ahora ya puede elaborar una
solicitud de fondos por correo directo exitosa. Desde luego, esto
no  es  un  estudio  científico.  Es  una  encuesta  que  pretende
generar una respuesta concreta.

A continuación, vamos a hablar de la solución, que es sencilla:
no subir los impuestos y gastar menos. Y después, solicite una
respuesta inmediata. Esta en su forma de pasar a la acción. Es
posible  que  desee  hacer  hincapié  en  la  importancia  de  la
encuesta, en particular diciendo: "Su respuesta a esta encuesta
va a influir considerablemente en las medidas adoptadas por el
Congreso  de  los  Estados  Unidos  sobre  esta  cuestión  vital."
Después  cierre  la  venta  afirmando:  "Por  favor,  responda  hoy
mismo".  Ahora  llega  el  momento  de  darle  las  gracias  por  su
respuesta y cerrar esta parte de la carta. Si sigue este patrón, el
mecanismo  de  participación  habrá  funcionado  y  pude  pasar
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rápidamente al  siguiente tema. Si  ha realizado correctamente
esta función, ha comprometido a su donante potencial para que
responda. Le ha comprometido para que responda en la primera
frase, o por lo menos en los tres o cuatro primeros párrafos. 

Créame, estos primeros párrafos, sobre todo la primera frase,
son  cruciales  para  el  éxito  o  fracaso  de  su  solicitud  de
recaudación  de  fondos.  Si  puede  comprometer  al  donante
potencial para que responda a su encuesta o petición, es mucho
más probable que su donante potencial realice una donación.

Recuerde  que  su  mecanismo  de  participación  debe  ser
verosímil. Tiene que ser creíble. La respuesta a su llamamiento a
la acción va a tener un impacto político real.  Si  le pide a un
donante potencial  que rellene una encuesta,  pero es evidente
que no le interesa la respuesta a la pregunta formulada, o si no
hay  relación  entre  la  encuesta  y  el  candidato  o  la  causa,  no
mejorará las posibilidades de su envío. De hecho, un mecanismo
de  participación  deficiente  puede  tener  un  impacto  negativo
sobre la solicitud de recaudación de fondos. Sin credibilidad, no
puede crearse un vínculo. El mecanismo de participación debe
obligar al lector a responder. Por ejemplo, podría decir: "Si no
responde, el Congreso sólo conocerá uno de los lados de este
asunto  y  eso  significa  que  la  izquierda  se  impondrá."  El
mecanismo  de  participación  debe  estar  relacionado  con  su
candidato o  con su organización.  Debe ser  algo sobre lo  que
usted  pueda  causar  un  impacto  real.  Y  si  promete  que  va  a
entregar los resultados o las peticiones firmadas en el Congreso,
hágalo de verdad.

Sea personal

Si no puede utilizar un mecanismo de participación o decide no
hacerlo porque es una solicitud interna, la primera frase debe ser
lo  más  personal  posible.  Si  se  trata  de  una  solicitud  interna,
diríjase a su donante potencial por su nombre de pila y utilice su
nombre varias veces a lo largo de la carta.  Esto propicia  una
relación de cercanía con el  donante mucho mayor que en una
carta estándar. Puede hacerlo no sólo mencionando el nombre del
donante en el texto de la carta, sino también sugiriendo una cifra
concreta,  basándose  en  las  aportaciones  que  ha  realizado
anteriormente ese donante en particular.

Si la organización no cuenta con un sofisticado programa de
agradecimiento,  utilizamos  nuestros  mailings  internos  para
agradecer a los donantes su contribución anterior y una vez más,
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continuamos la carta siguiendo un formato de carta. Es decir,
empezamos  dando  las  gracias,  expresamos  gratitud  por  la
cantidad concreta de la contribución anterior y finalizamos esa
parte de la carta. Y en un mailing interno, intentamos establecer
un vínculo entre el candidato y sus seguidores. Hablamos tanto
de  personalidades  como  de  problemas.  Queremos  crear  la
imagen de un individuo de carne y hueso. Así que la introducción
de la carta podría empezar así: "Me siento a escribirle esta carta
pasada la medianoche, pero quería contarle con todo detalle los
progresos  que  está  haciendo  mi  campaña.  Pero  antes  de
contárselo, quiero decirle lo mucho que ha significado para mí
su  reciente  contribución.  Muchas  gracias.  Sin  su  apoyo
constante no podría seguir adelante con mi campaña". Y la carta
debería  tener  este  mismo  tono.  El  enfoque  personal  es
tremendamente  importante.  Crea  un  vínculo  de  confianza  y
compromiso entre el donante y el candidato. Así que asegúrese
que la introducción es lo más personal posible. 

¡Impáctelos!

Otra  forma  de  atraer  al  lector  para  que  lea  la  carta  es
asegurarse  que  la  primera  línea  es  impactante.  Esto  es
especialmente  oportuno  si  va  a  utilizar  un  formato  de  estilo
telegrama. Puede empezar diciendo que se acaba de enterar de
que su rival ha recibido 150.000 dólares de comités sindicales de
todo el  país.  La idea es dejar atónito a tu donante potencial.
Puede seguir explicando que iba camino de la victoria pero de
repente,  todo  puede  venirse  abajo.  Durante  una  campaña
ocurren  cosas  impactantes  y  sus  cartas  de  recaudación  de
fondos  pueden  aprovecharlas.  Si  su  rival  se  ha  visto
desacreditado  en  público,  asegúrese  de  mencionarlo  en  la
primera línea. O si su organización está siendo amenazada por
un poderoso miembro del establishment, o si ha descubierto una
noticia  muy  importante  que  concierne  al  asunto  de  la  carta,
puede empezar la carta con una revelación sorprendente.

 Si está buscando una introducción impactante que atraiga la
atención  del  donante,  tenga  en cuenta  que  puede  dar  con  la
introducción perfecta después de haber escrito toda la carta. A
lo mejor, cuando relea la primera página de la carta se da cuenta
que una de las frases que ha escrito tiene muchísima fuerza y
que debería convertirse en la primera frase. Así que no deje de
buscar una frase "escondida" que tenga la fuerza para figurar en
primer lugar.
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Cuente una historia fascinante

La  última  introducción  posible,  y  es  mi  última  opción,  es
empezar la carta contando una historia fascinante. La primera
línea podría formular una pregunta que usted se compromete a
responder más adelante en la carta.  Lo que está haciendo es
tratar que el lector siga leyendo hasta llegar a la respuesta. Para
que esta técnica tenga éxito, deber ser muy hábil. Mi opinión es
que es una manera arriesgada de empezar una carta, pero puede
que sea la única que tenga. 

Le  he  proporcionado  bastantes  maneras  de  empezar  una
carta. Todas intentan atraer la atención del  donante potencial
para que no tire la carta. Si lo hace, todo está perdido. Pero si
logra atraer su interés en esa primera línea, tiene muchas más
probabilidades de éxito.

Conclusión

Creo firmemente en que si prepara bien su Checklist mental
antes  de  empezar  a  escribir  la  carta,  tiene  muchas  más
probabilidades de redactar una solicitud de fondos que tenga
éxito.  Los  cinco  elementos  descritos  anteriormente  -tema,
cumplimiento, formato, firmante y la primera línea de la carta-
son la base sobre la que se construyen las mejores solicitudes
para recaudar fondos. Si los usted pasa por alto corre un gran
riesgo. Con demasiada frecuencia, los redactores pierden tiempo
y esfuerzo porque no han tomado una decisión sobre estos cinco
puntos  cruciales  antes  de  empezar  a  escribir  una  carta.  El
resultado puede ser un fracaso tremendamente caro.

Postdata

Este es otro tema muy importante, pero no acaba de encajar
en los cuatro pasos básicos para el éxito o en el checklist mental.
Sin embargo, debido a que es tan importante, vamos a darle su
propia sección.

 Una postdata en su carta de recaudación de fondos no es una
opción,  es imprescindible.  La  P.D.  es  extremadamente
importante porque es la parte de la carta que más se lee. Los
tests indican que mayoría de la gente va directamente a la P.D.
después de ver quién firma la carta.  
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Sintetizar

Entonces,  ¿qué  intenta  conseguir  con  la  P.D.?  En  pocas
palabras, la postdata debería resumir toda la carta. Empiécela
con  un  llamamiento  a  participar  en  su  mecanismo  de
participación, es decir, una encuesta, petición, tarjeta postal, etc.
Recuerde a los  donantes potenciales  la necesidad,  después la
urgencia, y vuelva a pedirles una contribución. Por último, dé las
gracias  al  donante  potencial  por  haberle  escuchado.  Eso
resumen la finalidad de la postdata en muy pocas palabras, pero
hay otras cosas que puede conseguir con su postdata si lo hace
con cuidado.

Opción Negativa

La postdata ofrece una oportunidad única para utilizar lo que
yo  denomino  una  "opción  negativa".  Una  opción  negativa
funciona de la siguiente manera.  Al  final  de la carta dice:  “Y
recuerde, aunque nos envíe hoy una contribución, asegúrese de
rellenar y devolver la encuesta adjunta porque los resultados de
esa  encuesta  van  a  tener  un  impacto  extraordinario  en  la
próxima votación en el Congreso".  Llegado ese momento es de
esperar que haya convencido a su donante potencial para que
responda, incluso si no puede contribuir. 

Ahora, la otra mitad de la opción negativa puede trasladarse
al formulario de respuesta. Debe tener ambas mitades para que
funcione. En el formulario de respuesta, además de la casilla de
donación, necesita introducir una casilla que diga algo así como:
"Sé  que  si  hoy  no  envió  una  contribución,  podría  marcar  la
diferencia entre el éxito y el fracaso, pero desgraciadamente no
me lo puedo permitir". Tiene que conseguir que a ese donante
potencial le sea muy difícil señalar esa casilla. Debe hacer que
se sienta culpable por participar en su encuesta sin enviar una
donación. Es la única forma de que la opción negativa funcione.

En primer lugar, compromete a su donante potencial para que
responda en la P.D. Él asume que para él es importante devolver
la encuesta. De hecho, debe animarle a creer que si no envía su
encuesta o petición, etc. no está siendo justo. Y esa es la razón
por  la  que  las  encuestas,  si  se  elaboran  bien,  y  se  utiliza  la
opción negativa, si se realizan de forma correcta, funcionan. Si
está  elaborando  un  envío  y  no  utiliza  un  mecanismo  de
participación, puede decantarse por una opción negativa.  
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Dígale a su donante potencial que está usted planeando un
gasto y quiere saber si se puede contar con su contribución. En
realidad, le está diciendo al donante potencial que si no puede
contribuir, que se lo diga para no contar con su contribución. En
otras palabras, intente comprometer al donante potencial para
que responda. Si le compromete a responder, sus posibilidades
de recibir una contribución junto con su encuesta o petición son
mucho mayores. 

Uso de un Incentivo

Otra  posibilidad  es  que  en  la  P.D.  tiene  la  oportunidad  de
ofrecer un incentivo. Por incentivo me refiero a un libro o algún
otro  artículo  que  puede  animar  a  su  donante  potencial  a
aumentar su contribución. Eso es todo lo que puede esperar de
un buen incentivo, que aumente la media de las contribuciones.
Por ejemplo, en la P.D. le dice al donante potencial que todos los
que donen un mínimo de 49 dólares recibirán un ejemplar de un
libro nuevo. Si su donante potencial quiere de verdad ese libro,
es muy posible que vea cómo aumenta la contribución media en
un 30% sin que disminuya la tasa de respuesta.

Tenga  en  cuenta  que  un  incentivo  se  traduce  en  costes
adicionales en su programa de recaudación de fondos. Por otra
parte, sin probarlo, nada garantiza que una prima aumentará el
importe  de  la  contribución  que  reciba.  Un  incentivo  perfecto
para el correo directo debería tener un valor único e indefinible.
Voy a explicarle lo que significa. Si su donante potencial puede
conseguir  ese  mismo  libro  en  Amazon  por  24  dólares,  ¿va  a
enviarle una contribución de 49 dólares para tenerlo? ¿Por qué?
Porque usted le va a enviar un ejemplar dedicado de ese libro. El
autógrafo hace que el incentivo sea único e irremplazable. O que
le va a enviar algo que no puede conseguir en ningún otro sitio. 

Como dicen en los anuncios de teletienda: "No está disponible
en  ningún  otro  sitio".  El  mensaje  que  intenta  transmitir  el
anuncio es crear un valor que se percibe como único. Si puede
ofrecer  algo  que  un  donante  potencial  no  puede  obtener  en
ningún otro lugar,  entonces usted ha creado un incentivo por
correo directo realmente eficaz.  

Formulario de Respuesta

Por  lo  general,  se  presta  poca  atención  al  formulario  de
respuesta.  Sin  embargo,  este  es  uno  de  los  elementos  más
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importantes  del  envío.  De  hecho,  a  algunos  redactores
profesionales  les  gusta  escribir  el  formulario  de respuesta  en
primer lugar. Tienen la impresión de que si pueden resumir la
totalidad  de  la  solicitud  de  la  recaudación  de  fondos  en  el
formulario  de  respuesta,  entonces  tendrán  una  visión
suficientemente  clara  del  objetivo  del  envío  y  podrán  pasar
después a escribir la carta. Personalmente, yo escribo primero la
carta,  pero  antes  realizo  el  Checklist  Mental  del  que  ya  he
hablado.

 Lo primero que debe conseguir su formulario de repuesta es
resumir la solicitud de fondos. Vuelva a hablar de la causa, de la
urgencia y del reto que se presenta. Y si existiera un mecanismo
de  participación,  asegúrese  que  el  formulario  de  respuesta
recuerda al donante que tiene que responder a ese mecanismo.

El aspecto de los formularios de respuesta debe coincidir con
el  lugar  de  donde  proceden.  Si  provienen  de  un  candidato,
entonces el formulario de respuesta debe parecer que alguien lo
ha  elaborado  desde  su  casa  en  el  ordenador  personal.  Si  la
solicitud proviene de una organización conservadora nacional,
entonces haga que parezca que viene de un grupo importante. Si
se trata de un general  o almirante retirado,  que parezca que
viene  de  un  oficial  condecorado.  Si  viene  de  un  diputado  o
senador, entonces haga que parezca que viene de ellos. Pero en
cualquier caso, que tenga un toque personal. Incluir fotografías
en un formulario de respuesta puede resultar apropiado en la
era de los ordenadores y las cámaras digitales, pero sólo si hay
una causa justificada. Un capricho no es un argumento.

Su  formulario  de  respuesta  siempre  debe  contener  ciertos
elementos  concretos.  Por  ejemplo,  es  muy  probable  que  su
donante potencial pierda el sobre de respuesta antes de tomar la
decisión de realizar una contribución a su candidato o causa, así
que  asegúrese de que el  formulario  de  respuesta  contiene la
dirección  del  remitente.  Suena  obvio,  pero  muchas  veces  la
dirección del remitente queda fuera del formulario de respuesta.
Si  la  deja  fuera,  perderá  la  contribución,  de  eso  no  tenga la
menor  duda.  Si  lo  incluye en el  formulario  de  respuesta  y  el
donante potencial pierde el sobre, facilita a su donante potencial
utilizar  su  propio  sobre  para  enviar  su  contribución.  Así  que
asegúrese que indica la dirección del remitente en el formulario
de respuesta. 

Debe tomar una decisión sobre si  procede o no adjuntar al
formulario  de  contribución  la  encuesta  u  otro  mecanismo  de
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participación. Hay un razonamiento para dar con la solución. Si
una persona rellena la encuesta y el formulario de respuesta está
adjunto,  es  muy  probable  que  se  sienta  algo  culpable  por  no
rellenar  la  parte  que  contiene  el  formulario  de  contribución
adjuntando  un  cheque.  Por  otra  parte,  hay  momentos  en  que
puede que no le convenga adjuntar dos formularios juntos. Esa
decisión  es  suya.  Pero  el  formulario  de  respuesta  le  da  la
posibilidad  de  volver  a  formular  su  solicitud,  aludir  a  las
consecuencias de no contribuir y reiterar la urgencia.

Puede  que,  como parte  de  su  mecanismo de  participación,
adjunte una petición al Congreso de los Estados Unidos. Si va a
hacer  una  petición,  coloque  un  ribete  para  que  parezca  una
petición oficial.  No tiene nada de malo decir  que se trata de
"Una  petición  oficial  al  Congreso",  porque,  como  ciudadano,
todas  las  peticiones  al  Congreso  son  "Oficiales".  En  otras
palabras, no dude en utilizar la palabra oficial.

 Por  regla  general,  creo  que  los  formularios  de  respuesta
deben tener el mismo tipo de letra que el del texto de la carta. Si
es  posible,  indique  la  cantidad  concreta  de  dólares  que  está
solicitando en el formulario de respuesta.  Si se trata de un envío
a donantes potenciales, debe enumerar varias cantidades, como
1.000, 500, 100, 50 ó 30 dólares. Después de la última cifra es
importante que deje un espacio para "otra" donde el  donante
tiene la posibilidad de insertar una cantidad personal. Como ya
he indicado anteriormente,  si  se  trata  de un  mailing  interno,
debe  intentar  aumentar  la  cuantía  de  la  donación.  Si  está
utilizando  un  tipo  muy  sofisticado  de  carta  personalizada,
también puede personalizar el formulario de respuesta, además
de la propia carta. 

En  el  formulario  de  respuesta  deje  suficiente  espacio  al
donante  para  que  escriba  su  nombre,  dirección,  número  de
teléfono y dirección de correo electrónico. Conseguir un nuevo
teléfono o correo electrónico es un objetivo de la solicitud por
correo directo. Recaudar fondos por teléfono puede ser muy útil
para su campaña o grupo. Es un tipo de solicitud muy intenso y
por  lo  tanto  generará  un  porcentaje  de  respuesta  aún  más
elevado.  Desgraciadamente,  debido  a  su  intensidad  no  puede
utilizarse con demasiada frecuencia. Una o dos veces al año es
más que suficiente. 

Una  técnica  para  ampliar  su  base  de  datos  de  correos
electrónicos  es  ofrecerle  la  posibilidad  de  dar  las  gracias  al
donante por correo electrónico, haciendo hincapié en que esto

63



ahorrará dinero a su organización o a sus fondos de campaña y
por  lo  tanto  le  permite  gastar  una  cantidad  máxima  de  sus
recursos  limitados  en  la  campaña  o  proyecto  al  que  ha
contribuido el donante. 

Está  claro  que  usted  no  quiere  verse  obligado  a  leer  la
escritura a mano del donante. Por regla general, puede evitarlo
colocando el nombre y la dirección del donante en el reverso del
sobre  de  contribución  o  directamente  en  el  formulario  de
respuesta.  También  debe  asegurarse  de  que  incluye  los
disclaimers legales necesarios en el formulario de respuesta o en
la  parte  posterior  del  sobre  de  respuesta.  Los  candidatos
federales y los PACs (Comités de Acción Política) deben utilizar
el  lenguaje que especifica la Comisión Federal  Electoral  y los
grupos  de  presión  deben  indicar  que  las  contribuciones  a  la
organización no son desgravables y proporcionar al donante la
oportunidad de recibir una copia de las cuentas anuales de la
organización. 

Por  supuesto,  debe  asegurarse  de  que  el  formulario  de
respuesta  cabe  en  el  sobre  de  respuesta,  y  lo  mejor  es  que
sobresalga del envío. A veces vale la pena que el formulario de
respuesta tenga otros colores.

Documentos adjuntos

Ahora  le  toca  decidir  si  desea  o  no  incluir  documentos
adjuntos en el envío, lo que yo denomino documentos adjuntos
de refuerzo. Recuerde que sus documentos adjuntos no 'venden',
eso lo tiene que hacer la carta, pero los documentos adjuntos
pueden reforzar el mensaje de la carta.

Recortes de prensa

Uno  de  los  documentos  adjuntos  que  se  utilizan  más  a
menudo  son  los  recortes  de  periódicos  o  revistas,  ya  que
proporcionan una credibilidad inmediata con respecto al  tema
en cuestión  o  a  la  propia  organización.  Como el  mensaje  del
recorte proviene de un tercero, es verosímil. La elaboración del
recorte tiene que ser realista desde el punto de vista gráfico. No
imprima su recorte en papel normal de fotocopia; imprímalo en
papel  de periódico si  se trata de un periódico o en un papel
couché si se trata de una revista. Es una buena idea imprimir
parte de los artículos que rodean al recorte para que parezca
que  se  ha  recortado  directamente  del  periódico.  No  deje  en
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blanco el reverso. Imprima lo que hubiera en el reverso para dar
mayor  realismo  al  recorte  de  forma  que  los  donantes  lo
devuelvan creyendo que se trata del original (¡y lo harán!). Una
vez más, haga que parezca que los ha recortado usted mismo de
un periódico o una revista cogiendo un par de tijeras. Haga que
los recortes parezcan reales.

Carta del Director

Otro tipo de documento adjunto de refuerzo también puede
ser la denominada "carta del director". Estoy seguro que ya ha
visto este tipo de documento adjunto. Se utiliza con frecuencia
en envíos de correo directo cuando se solicitan suscripciones a
revistas, de ahí el nombre. En general, en la parte exterior de la
carta del director, hay alguna inscripción que dice: "No abrir a
menos que haya decidido no suscribirse". Usted puede hacer lo
mismo. "No abrir a menos que haya decidido no contribuir". La
carta del  director se burla un poco del  donante potencial.  Es
difícil resistirse a abrir una que dice "No abrir". Por esa razón la
llamada  carta  del  director  puede  ser  eficaz  en  algunas
ocasiones.  El  texto  de  la  carta  de  un  director  se  limita  a
reafirmar el mensaje de la carta de recaudación de fondos y en
general va firmada por el candidato.

Anuncio de muestra

Otra  posibilidad  es  insertar  un  anuncio  de  muestra.  Si  su
candidato  u  organización  van  a  poner  un  anuncio  en  el
periódico,  entonces,  ¿por  qué  no  incluir  una  muestra  en  el
envío? Y si va a poner el nombre del donante en el anuncio como
avalista, la muestra le mostrará el lugar exacto donde va a poner
su nombre. Será una satisfacción personal para su donante y una
confirmación  visual  de  dará  a  su  donante  una  satisfacción
personal donante y una confirmación visual irrefutable. También
puede realizar un seguimiento enviando otra muestra después
de la publicación del anuncio, para pedir otra contribución. Este
tipo de solicitud de fondos por correo directo funciona muy bien
para  los  candidatos  políticos,  así  como  para  los  grupos  de
presión.

Foto
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Utilizar una foto como documento adjunto puede contribuir a
reforzar el mensaje de la carta. Si tiene una foto de su candidato
con el Presidente de Estados Unidos o alguna otra figura muy
conocida,  es  posible  que  valga  la  pena  incluir  esa  foto  en  el
envío. Recuerde, la gente envía fotos por correo. Por lo tanto una
fotografía  es  un  tipo  de  comunicación  personal  habitual.  Su
objetivo  es  que  la  fotografía  parezca  un  original.  Puede  que
quiera escribir una nota a mano en el reverso de la fotografía.
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Durante  una  campaña  política,  un  envío
interno  debe  incluir  una  fotografía  de  la
familia  del  candidato,  además  de  una
solicitud  para  que  el  donante  le  envíe  a
cambio  una  fotografía  de  su  familia.  Se
utilizó  esta  técnica  en  unas  elecciones  al
Senado de Estados Unidos. El resultado fue
que el candidato recibió miles de fotos de las
familias de sus donantes. Colocó todas estas
fotos en álbumes de fotos y las guardó como
recuerdo de su campaña. Evidentemente, la
intención  era  implicar  el  donante  potencial
en el  envío y en consecuencia, aumentar la

tasa de respuesta y la recaudación en dólares para la campaña.
Pero recuerde, el uso de fotografías en una solicitud de fondos

no se limita a las campañas políticas. La foto que se muestra la
utilizó con gran éxito la Young America's Foundation. Tuvo éxito
porque contenía los tres ingredientes esenciales de una solicitud
en la que se adjunta una foto:

1. Calidad. La foto no era sólo una foto en color sino que se
cuidó  al  proceso  de  impresión  para  que  fuera  una  foto
plastificada  (20x25  cm)  de  máxima  calidad,  que  diera
ganas de enmarcarla y colgarla en la pared.

2. Líder conservador popular. La foto es la del Presidente
de la Cámara de Representantes Newt Gingrich, el  líder
conservador  más  popular  entre  los  activistas
conservadores en el momento en que se envió el mailing.
Eso significa que la foto debe ser de alguien o de algo que
le gustaría tener al donante potencial, no algo que usted
quiere que tengan.

3. Foto vinculada con la carta. El  texto de la carta debe
estar relacionado con la foto y debe dar una justificación
creíble  para  haberla  elegido.  No  se  puede  escribir  una
carta  sobre  un  tema  y  adjuntar  una  foto  que  no  esté
relacionada con el tema de su carta. No funcionará.

Copia de factura

Si está haciendo una carta interna para reducir las deudas,
piense en adjuntar la copia de una factura. Una factura de una
imprenta  de  folletos  otorga  credibilidad  inmediata  a  su
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necesidad de financiación. No cree una factura falsa, utilice una
factura real y, por ejemplo, haga un círculo rojo alrededor del
importe de la factura. Si necesita fondos para publicar anuncios
en la radio, piense en adjuntar una transcripción de su anuncio.
Una vez más, esto demuestra credibilidad y dice al donante para
qué quiere usted utilizar su contribución.

Evitar el uso de folletos

Sea lo que sea lo que usted decida utilizar como documento
adjunto de refuerzo, tiene que ser algo que refuerce de verdad el
mensaje  de la  carta.  Asegúrese de que el  documento adjunto
resulta verosímil. Huya de los folletos como de la peste, a menos
que  tenga  una  justificación  muy  especial.  Consiga  que  su
documento adjunto de refuerzo no vaya en detrimento del estilo
personal de su carta. Es mucho mejor incluir un ejemplar de una
revista reeditada en papel couché que incluir su propio folleto.

Sobre de respuesta

Ahora vamos a analizar la importancia del sobre de respuesta.
La realidad es que mucha gente tira  todo menos el  sobre de
respuesta. Por lo tanto,  si  su donante potencial sólo se queda
con el sobre de respuesta, debe asegurarse de que hay suficiente
información en ese sobre que le recuerde cuál es su intención
original y la razón para contribuir. Para conseguirlo, asegúrese
de  imprimir  las  siguientes  cuatro  cosas  en  su  sobre  de
respuesta...

1. Firmante de la carta. Ponga el nombre del firmante en el 
sobre de respuesta, sobre todo si el firmante es una 
persona popular. Al poner el nombre en el sobre recuerda 
al donante la credibilidad de la organización.

2. Proyecto. Es probable que la solicitud de fondos busque 
financiación para un proyecto concreto. Dé un nombre al 
proyecto y póngalo en el sobre de respuesta.

3. Nombre de la organización. Recuerde al donante el 
nombre de su organización. Sin el nombre de la 
organización, su misión caerá en el olvido y puede perder 
una contribución.

4. Dirección. Por supuesto, usted necesita poner la dirección
del remitente en el sobre de respuesta, pero no imprima la 
dirección en letras tan grandes o tan llamativas como las 
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del nombre del firmante, la organización y el proyecto. La 
dirección no tiene ninguna importancia para el donante, 
pero el nombre del firmante de la carta, el nombre de la 
organización y el nombre del proyecto sí son importantes.
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Hay tres opciones de franqueo para los sobres de respuesta...

1. Franqueo a cargo del donante. Si se trata de una 
solicitud para obtener donantes, es posible que le convenga
dejar que el donante ponga su propio sello. Se ahorrará los 
gastos de franqueo.

2. Formato de respuesta
comercial. Si tramita un
Permiso de Respuesta
Comercial en Correos (como el
que se muestra aquí), tendrá
derecho a imprimir un formato
aprobado en su sobre de
respuesta lo que evita al
donante tener que poner un
sello en el sobre. Utilizar un sobre de respuesta comercial 
suele ser conveniente porque aumentará la tasa de 
respuesta en una solicitud de obtención de donantes. 
Probarlo es la mejor forma de decidir si le conviene un 
formato de respuesta comercial o un sobre de respuesta sin
franqueo en una solicitud para obtener donantes. Si decide 
utilizar el formato de respuesta comercial, asegúrese que 
cumple con todas las normas postales. En su oficina de 
Correos local le facilitarán información.

3. Franqueo adjunto a cargo de la organización. Si se 
trata de una solicitud interna, puede optar por pegar un 
sello urgente en el sobre de respuesta. Normalmente esta 
estrategia suele aumentar la tasa de respuesta y justificar 
el coste adicional. Una vez más, lo mejor es probar 
formatos distintos en la misma fecha para decidir lo que le 
conviene más

También puede optar por un color especial para el sobre de
respuesta. Lo cierto es que se ha demostrado que no hay mucha
diferencia en la respuesta si se utiliza un sobre de respuesta de
color. Además, recuerde que un sobre de color suele costar más
caro.  

No utilice  un apartado de  correos  si  no  es  imprescindible.
Utilice  una  dirección  de  calle.  Un  apartado  de  correos  tiene
menos credibilidad que una dirección de calle. Si un donante no
ha oído nunca hablar de su organización, un apartado de correos
puede  hacerle  dudar  de  la  legalidad  de  su  organización.  Un
servicio de domiciliación de empresas (lo puede encontrar en las
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páginas amarillas o en Internet) le puede ofrecer una dirección
de calle si no puede permitirse una oficina. Si eso no funcionara,
incluya la calle de la oficina de correos junto con el apartado de
correos.
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Sobre de envío

El sobre exterior,  lo que se conoce en el  sector del  correo
directo como el sobre de envío, también es muy importante. Un
sobre pequeño, como el número  7 3/4 (tamaño monarca - 98 x
191 mm) o, mejor un sobre número 6 3/4 (9,2 x 16,5 cm) dará un
toque  personal.  Si  va  a  realizar  el  envío  en  el  periodo  de  la
declaración de la renta, puede que le interese un sobre parecido
a los que utiliza la administración. Si la carta va a firmarla la
esposa del candidato, a lo mejor quiere utilizar el color rosa. Si
la persona que firma es una mujer, utilice siempre un color que
parezca muy femenino. Lo mejor sería reproducir la firma con
tinta  azul  en  una  impresora  láser.  Si  quiere  darle  otro  toque
personal al envío de la mujer del candidato, puede utilizar un
sobre cuadrado. 

Pero si su mailing es una invitación, querrá utilizar un sobre
que transmita ese mensaje. Una vez más, el sobre desempeña un
papel importante para transmitir una información. Puede realzar
la personalización de su envío, y si lo descuida puede redundar
negativamente en esa personalización. Y el sobre exterior va a
desempeñar un papel  muy importante para atraer la atención
del  donante  potencial.  El  sobre  exterior  puede  hacer  que  el
donante potencial tire todo a la basura o puede hacer que abra
la carta. Por eso deberá cuidar al máximo todos los aspectos del
sobre de envío, incluido el teaser.

Teaser

¿Qué es un teaser? Un teaser es
un gancho para que el lector abra el
envío.  Consiste  en una línea  o dos
del mensaje que atrae la atención de
donante potencial y le invita a leer
lo  que hay en el  interior.  El  sobre
que  se  muestra  a  la  derecha
funcionó  porque  transmitía  una
amenaza y se reforzaba con una foto
del informe.

 En este sobre, el teaser atrae la
atención  del  donante  potencial
utilizando  unas  sencillas  palabras
“¿Una prostituta?” ¿Quién abriría un
sobre  con  esas  palabras?  Resulta
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intrigante, es impactante y tiene mucho que ver con la solicitud
que cuenta cómo un famoso grupo de izquierdas, ACORN, quería
obtener ventajas fiscales para ayudar a construir un prostíbulo.
Y como la carta iba firmada por una mujer joven, el color del
sobre era rosa y la tinta del  teaser era violeta. 

Recuerde que la finalidad del teaser es hacer que el dotante
potencial  abra el  sobre.  Si  consigue que dé ese primer paso,
absolutamente crucial, la probabilidad de obtener una donación
habrá aumentado considerablemente.

Sin Teaser

Pero hay veces que no es
recomendable  utilizar  el
teaser  si  quiere  que  el
donante  potencial  abra  el
sobre.  Por  regla  general,  es
mejor no utilizar un teaser si
el  sobre  es  cerrado,  con  la
dirección  escrita  en  láser  o
está  escrita  de  forma
personal en el sobre. 

La sensación que produce
es  que  se  trata  de  una
comunicación importante y personal y que es imperativo abrirla.
El sello en la esquina del sobre refuerza el argumento de que se
trata de una carta personal que merece la pena abrir.

Dirección de respuesta, tipo de letra, etc.

Es  evidente  que  hay  otras  cosas  importantes  además  del
teaser. Por ejemplo, hay que decidir si la dirección de respuesta
debe estar en la esquina del sobre o en la solapa posterior del
sobre, o puede que sea mejor que no haya ninguna dirección de
respuesta.  La  decisión se  basará  en si  quiere que el  donante
potencial se centre en el nombre y la dirección para animar a
que responda.  

¿Y qué tipo de fuente es el mejor? Si se trata de un candidato
creo que la mejor opción es Times Roman o Georgia. No utilice
una  fuente  de  letra  que  no  encaje  con  el  estatus  o  la
personalidad  del  firmante.  Si  el  número  de  destinatarios  es
relativamente pequeño y se trata de una solicitud interna, a lo
mejor le conviene utilizar un sello de caucho con las palabras
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"urgente"  en  la  parte  exterior  del  sobre.  Y  si,  debido  a  la
cantidad, no se puede sellar cada sobre, envíe una muestra del
sello de caucho a una imprenta y que lo reproduzcan en el sobre
de envío.  

Si  decide  hacer  eso,  le  sugiero  que  la  impresión  del  sello
parezca borrosa para que dé la sensación de que está hecho a
mano. El sello rojo de "urgente" atrae la atención del donante
potencial, y no perjudica al impacto personal del mailing. Eso es
lo  que  busca  esta  técnica.  Por  supuesto,  si  realiza  mailings
repetidos  a  su  lista  interna  debe  esforzarse  por  ofrecer  un
aspecto diferente a cada sobre exterior, para que el donante no
tenga la impresión de que ya ha recibido ese mismo mailing.
Esto  significa  que  debe  utilizar  fuentes  de  letra  diferentes,
colores diferentes, etc.
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Recuerde que el  sobre del  envío  es  una oportunidad única
para atraer la atención de donante potencial y lograr que abra la
carta. Invierta tiempo y déle vueltas. No lo elija a la ligera. Sus
esfuerzos  se  verán  recompensados  y  se  traducirán  en  más
fondos para su candidato o su causa.
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CAPÍTULO 4

ESTRATEGIAS DE MAILINGS QUE FUNCIONAN

Con  el  paso  de  los  años  he  probado  varias  estrategias  de
mailings que no sólo pueden hacer las cosas más fáciles sino, lo
que es más importante, atraer más fondos a su cuenta bancaria.
Tienen un enfoque práctico que minimiza los riesgos y disminuye
la ansiedad que conlleva realizar un programa de recaudación
de fondos por correo directo.

Un gran salto

El  gran  salto  (en  inglés,  leapfrogging)  es  una
técnica práctica y realista para reducir el riesgo que
corre en su programa. Se trata de probar un nuevo
concepto de envío antes de que se ponga en marcha el
envío de verdad. Esto evita el riesgo asociado a "poner todos los
huevos en la misma cesta". De hecho, la mejor técnica es probar
dos, tres o más envíos al mismo tiempo.  

Está claro que no todos  los  envíos tendrán éxito.  Teniendo
esto  en  cuenta,  es  importante  probar  continuamente  nuevos
conceptos e ideas para maximizar su programa de recaudación
de fondos por correo directo, a la vez que minimiza el riesgo. 

Su enfoque más seguro y productivo es tener preparados un
mínimo de tres envíos para donantes potenciales y enviarlos por
correo  todos  los  meses  y  no  sentirse  agobiado  esperando
respuestas  de  un  solo  envío  antes  de  pasar  a  la  siguiente
solicitud. Esta regla del 3-30-90, minimizará el factor riesgo y
conseguirá un flujo de dinero constante. El 3 corresponde a tres
envíos  que  se  envían  por  correo  cada  30  días  y  que  pueden
reciclarse cada 90 días.

El síndrome del Ave Fénix  

En mi agencia, la gente dice que el Síndrome del Ave Fénix es
un envío de obtención de donantes que funciona cada vez peor
sin  que  haya  una  explicación.  Y  de  repente,  con  un  pequeño
ajuste sin importancia se convierte en un envío muy productivo

76



cuando se vuelve a poner en marcha. Con esto le quiero decir
que no debe descartar un envío demasiado pronto. 

Si  un  envío  está  funcionando  bien,  usted  ya  ha  superado
varias fases con éxito, y de repente una fase se tuerce, no tire la
toalla. Puede que exista algún factor ajeno que perjudique a esa
fase particular del envío o puede que la oficina de correos haya
hecho un trabajo pésimo a la hora de la entrega. Mi consejo es
que lo intente de nuevo, pero con cautela.

Hay otro  aspecto  del  llamado Síndrome del  Ave  Fénix  que
puede interesarle. Supongamos que la primera vez que pone en
marcha una nueva solicitud a donantes potenciales, el resultado
no llega siquiera a un mínimo aceptable. No descarte ese envío
automáticamente. 

Vuelva a leer el envío detenidamente en busca de los fallos.
Empiece  con  el  teaser.  ¿Sigue  siendo  actual  y  atractivo?  ¿El
mecanismo  de  participación  sigue  siendo  tan  convincente?
¿Puede aumentar su recaudación media adjuntando un incentivo
o haciendo hincapié en la cantidad mínima que necesita tres o
cuatro veces en el cierre de la carta?

A  menudo,  usted  puede  convertir  una  solicitud  de  fondos
marginal en una solicitud con éxito. Sólo necesita ajustarla para
aumentar la tasa de respuesta o el promedio de la cuantía en
dólares o ambos. De esta forma, un "perdedor" puede surgir de
sus cenizas, igual que el Ave Fénix.

Solicitudes después del día de las elecciones

Las  campañas  no  sólo  deben  enviarse  por  correo  hasta  el
mismísimo  día  de  las  elecciones.  Antes  de  conocer  los
resultados, prepárese par enviar una solicitud de fondos después
de  las  elecciones.  Las  campañas  para  reducir  las  deudas
pendientes funcionan bastante bien, sobre todo si su candidato
ha tenido éxito. Aunque parezca sorprendente, se puede tener
éxito  cuando  su  candidato  ha  perdido…  ¡incluso  en  unas
primarias! ¿Por qué? Si usted ha hecho un buen trabajo, habrá
establecido  una  relación  personal  entre  el  candidato  y  el
donante. Esa amistad "por correo" debe ser lo suficientemente
fuerte para atraer dólares incluso si en apariencia no hay ningún
beneficio para el donante o la causa conservadora. En algunos
casos,  dos  años  después  de  que  el  candidato  haya  perdido,
hemos  logrado  recaudar  fondos  para  pagar  sus  facturas  de
correo directo.
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Decida de antemano lo que va a decir en su mailing posterior
a las elecciones, independientemente de que gane o pierde. De
esta forma, cuando lleguen los resultados, estará preparado para
poner en marcha rápidamente una solicitud de fondos y enviarla
por  correo.  Esta  estrategia  le  permite  incluir  en  su  plan
financiero una deuda aceptable al final de la campaña. Para mí
es una regla de oro que para cada donante de cinco dólares o
más que esté en su base de datos, usted debe ser capaz de pagar
diez dólares de deuda. Ahora bien, no intente estirarlo más allá
de ese punto ya que podría quedarse corto. No se engañe a sí
mismo porque corre el riesgo de quedarse descolgado.
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Capítulo 5

CONSIDERACIONES IMPORTANTES

Como  en  cualquier  otro  negocio,  hay  un  sinfín  de
consideraciones  y  decisiones  que  debe  tener  en  cuenta  para
elaborar  una  solicitud  de  recaudación  de  fondos  por  correo
directo. Lo único que debe tener siempre en mente es que su
solicitud  tiene  que  ser  tan  personal  desde  el  punto  de  vista
visual como factible desde el punto de vista financiero.

¿Impresión offset o personalizada?

En lo que se refiere a la mecánica, se pueden elaborar tres
tipos básicos de carta. La primera es una carta formal que se
imprime en una imprenta. A pesar de que se trata de una carta
impresa de forma industrial, debe intentar que parezca lo más
personal posible. Esto incluye un saludo como "Querido amigo"
etc., sangrar los párrafos e imprimir una bonita firma en negrita
al final. 

La segunda opción de impresión es la que se utiliza en las
solicitudes internas. En otras palabras, una carta personalizada
impresa en una impresora láser se utiliza para repetir mailings a
aquellos que ya han donado con anterioridad, y solicitarles más
donaciones.  El  valor de una carta realizada en una impresora
láser es que es más personal y le permite dirigirse a su donante
potencial por su nombre. También puede hacer referencia a la
ciudad donde vive el donante dentro del texto de la carta. 

Pero  lo  más  importante  es  que  una  carta  impresa  en  una
impresora  láser  le  da  la  oportunidad  de  actualizar  la
contribución  anterior  del  donante.  Por  ejemplo,  si  envía  una
carta  personalizada  y  sabe  que  el  donante  dio  25  dólares  la
última  vez,  entonces  debería  pedirle  ahora  40  dólares  como
mínimo (utilizando los 25 dólares como cifra mínima). En otras
palabras, le estará pidiendo un 50% más como mínimo. Esa es la
razón  por  la  que  una  carta  personalizada  es  tan  valiosa.  Le
permite solicitar una cantidad concreta. Al pedir a su donante
potencial una cantidad superior a la anterior, el promedio de la
recaudación aumentará de forma considerable,  sin menoscabo
de  la  tasa  de  respuesta.  Y  aunque  es  cierto  que  una  carta
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personalizada es algo más cara que una carta tipo,  su precio
está  justificado  cuando  se  trata  de  enviar  cartas  a  donantes
anteriores. 

Por  último,  en  el  caso  de  los  grandes  donantes,  piense en
incluir  un post scriptum a mano.  Si  su base de datos es más
pequeña,  a  lo  mejor  le  conviene  utilizar  este  tipo  de
comunicación para sus donantes a partir de los 25 dólares. Está
claro  que,  en  términos  de  correo  directo,  una  carta
personalizada,  es decir  impresa en una impresora láser,  es la
forma más personal  de comunicación y  obtendrá  una tasa de
respuesta mayor y unos ingresos medios más elevados.  

Limitaciones de la carta de imprenta industrial

Si la carta la va a introducir una máquina, debe asegurarse de
que su sobre está bien plegado y que se adapta a las máquinas
insertadoras.  Le  sugiero  que  aclare  perfectamente  con  la
empresa de mailing para evitar problemas antes de realizar la
impresión. 

Además,  la  máquina insertadora  limita  el  número de  hojas
que  entran  en  un  envío.  ¿Por  qué?  Porque  las  máquinas
insertadoras suelen tener seis puestos. Eso significa que puede
insertar un máximo de seis artículos en su sobre de envío, sin
olvidar que debe dejar espacio suficiente después de doblarlos.
Algunas insertadoras sólo tienen cuatro puestos, mientras que
otras llegan a tener diez o incluso doce, así que consulte con su
empresa de mailing para saber los datos del equipo. 

¿Qué ocurre con el peso?  Las nuevas normas postales siguen
disminuyendo  el  límite  de  peso  a  la  vez  que  aumentan  los
precios. Así que no lo queda más remedio que comprobar el peso
de su envío. Esto es especialmente importante si su envío va a
llevar un sello de correos urgente. Si tiene que poner dos sellos
urgentes en el envío, es casi seguro de que perderá dinero en
ese mailing. Y hay otros problemas en la inserción. Puede que el
artículo sea demasiado pequeño o demasiado voluminoso. Una
vez más, le aconsejo que consulte con su empresa de mensajería
y con la oficina de correos. 

En lo que se refiere a la oficina de correos, tenga cuidado con
los  recargos  por  sobres  de  gran  tamaño  y  sobres  muy
voluminosos. 
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¿Cuánto debe costar mi envío por correo?

Debido  a  que  los  tarifas  de  franqueo,  impresión  y  otros
servicios  de  correo  directo  aumentan  constantemente,  es
imposible saber con exactitud cuánto le costará enviar mañana
un  mailing  directo.  En  1971,  un  mailing  de  prueba  a  5.000
direcciones  por  correo  normal  costaba  unos  500  dólares.  En
1995, ese mismo mailing costaba unos 2.000 dólares, y en 2012,
ese mismo mailing cuesta unos 2.500 dólares. La escalada de las
tarifas de franqueo es el mejor exponente de lo que ha ocurrido
en los costes de la recaudación de fondos por correo directo. En
1970, un sello costaba 6 centavos. En 1995 valía 32 centavos y
en 2012 cuesta nada menos que 45. El coste de franqueo para
envíos  masivos  y  para  organizaciones  sin  ánimo  de  lucro  ha
aumentado aún más rápido. En 1971, el franqueo para envíos
masivos  era  de  unos  3,7  centavos  y  para  envíos  masivos  de
organizaciones sin ánimo de lucro era de 1,5 centavos. En 2012,
el precio de franqueo de envíos masivos era 28 centavos y el que
se aplica a organizaciones sin ánimo de lucro era 17 centavos.
Es cierto que otros elementos de la recaudación de fondos por
correo directo han aumentado mucho menos, pero el coste del
franqueo  se  ha
disparado.

Aunque  no  es
posible  decir  cuáles
serán  los  costes  del
correo  directo  en  el
futuro,  sí  se  puede
saber  el  coste
proporcional  de  los
diferentes  elementos
de  la  recaudación  de
fondos  por  correo
directo. De esta forma
sabrá si alguno de los elementos se pasa de la raya. El  gráfico
que se muestra a la derecha está basado en una solicitud para
obtener donantes con 40.000 direcciones.
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Para  solicitudes  internas  enviadas  por  correo  urgente,  el
segundo gráfico (a la izquierda) representa un mailing a 10.000
direcciones.  Tenga  en  cuenta  que  puede  haber  descuentos  si

clasifica
previamente  las
cartas por distrito y
por  rutas.  Estos
descuentos,  si
existen,  son
considerables.
Tome  nota  que  en
ninguno  de  los
gráficos se incluyen
los  honorarios  de
las  agencias  que
serían aplicables si
usted  contratara

una compañía especializada en recaudar fondos.

Dar las gracias a los donantes

En la vida cotidiana, las normas de cortesía exigen que dé las
gracias  como  respuesta  a  una  buena  acción.  Por  esa  misma
razón, los donantes que dan parte del dinero que ganan con el
sudor de su frente,  esperan un agradecimiento cuando hacen
una contribución. Cuando el agradecimiento no llega, el donante
percibe que no se ha valorado su sacrificio.

Por  supuesto,  agradecer  las  donaciones  también  cuesta
dinero. Y, para, donaciones de 5 dólares o menos, es dudoso que
una organización pueda justificar el gasto que conlleva dar las
gracias.  Por  otra  parte,  cuando  les  da  las  gracias,  las
posibilidades  de  que  vuelvan  a  donar  aumentan  de  forma
inmediata.  Y  para  maximizar  los  ingresos  netos  para  su
candidato o causa, su objetivo debe ser que un primer donante
vuelva  a  donar.  Usted  quiere  que  se  comprometan  con  su
organización, con sus objetivos y sus aspiraciones. Una vez que
haya  realizado  una  segunda  donación,  sus
posibilidades  de volver  a  contar  con su apoyo
son aún mayores de lo que eran cuando les
convenció  de  que  contribuyeran  por
segunda vez. 
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Por ejemplo,  la probabilidad estadística de que un donante
"primerizo" vuelva a contribuir por segunda vez sólo es de un
40%. Sin embargo, la posibilidad de que el donante que ya ha
contribuido dos veces (o más) repita es alrededor del 80%. En
otras palabras, la segunda contribución es la que convierte un
donante en un donante de verdad. Con la segunda donación es
como si  hubieran  comprado  acciones  de  su  programa.  Por  lo
tanto, todo lo que pueda hacer para que un donante "primerizo"
realice  una  segunda  contribución  no  será  en  balde.  Y  esto
incluye dar las gracias a sus donantes en el momento oportuno.

Creo que es tremendamente importante dar las gracias por
todas las contribuciones superiores a 20 dólares. Un programa
de  agradecimiento  para  donantes  debe  adaptarse
específicamente a las necesidades particulares de su candidato u
organización. De esta forma, todos los donantes saben que se
reconoce sinceramente su apoyo. Teniendo en cuenta la enorme
competencia que hay para pedir apoyo financiero por correo, es
fundamental  dar las gracias a todos los donantes que den un
mínimo de 20 dólares. En algunos casos esto se puede hacer en
la  primera  parte  del  seguimiento  de  un  mailing  interno.  Una
forma  mejor  es  una  sencilla  comunicación  agradeciendo  al
donante  el  apoyo  prestado.   Cuanto  más  rápido  reciba  su
agradecimiento,  más valorado se sentirá el  donante.  Y cuanto
mayor sea la cantidad de su contribución individual, más rápido
y personal debe ser el agradecimiento. 

Lo  ideal  es  que  una  persona  que  dona  100  dólares  a  su
candidato  o  causa  reciba  una  carta  personal  o  incluso  una
llamada por  teléfono del  candidato,  el  firmante  de la  carta  o
alguien  estrechamente  relacionado  con  la  organización.  Este
esfuerzo  adicional  en  nombre  de  su  candidato  o  su  causa  le
reportará enormes dividendos en el futuro. Recuerde, en el tema
de la recaudación de fondos por correo directo, dar las gracias
por una contribución es mucho más que simple cortesía. Es una
necesidad si quiere maximizar los ingresos de su organización.

Tecnología

No necesita ser un genio de la informática para realizar con
éxito una solicitud de recaudación de fondos por correo directo,
pero  debe  sacarle  partido  a  la  tecnología  para  reducir  sus
gastos.  Aunque  su  organización  sea  pequeña,  hay  programas
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informáticos para su PC que le ayudarán en el  seguimiento y
evaluación de su programa de correo directo. 

Al  principio,  un programa de hoja de cálculo como Excel™
será suficiente. Le permitirá crear una base de datos, analizar
detenidamente a sus donantes y sus hábitos a la hora de realizar
donaciones. Ahora bien, una vez que su base de datos sea de
varios miles de donantes, necesitará comprar un programa como
Edge™ Raisers que le ayudará a realizar el seguimiento de los
donantes  y  a  seleccionar  a  los  mejores  donantes  para  sus
mailings internos.  

Si está planeando una campaña de recaudación de fondos a
nivel nacional, es posible que le convenga contratar una agencia
profesional de recaudación de fondos por correo directo. Si lo
hace, asegúrese que tiene acceso a Internet 24/7 para llevar a
cabo  el  programa,  así  como  acceso  completo  a  los  datos
estadísticos y  al  historial  individual  de  los  donantes.  Además,
asegúrese de que la agencia está seleccionando donantes para
sus mailings internos basándose en las últimas donaciones, en la
frecuencia de las donaciones y en la cantidad de las mismas. Es
imprescindible  tener  en  cuenta  estos  factores  si  quiere
maximizar sus ingresos.
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Capítulo 6

RECAUDACIÓN DE FONDOS: REALIDAD Y
FICCIÓN

Por  desgracia,  hay  muchas  ideas  erróneas  sobre  la
recaudación de fondos por correo directo. Algunas de esas ideas
erróneas proceden de apreciaciones interesadas, mientras que
otras son fruto del desconocimiento. Lamentablemente, muchos
miembros  de  los  medios  de  comunicación  deberían  haber
estudiado mejor este tema en vez de perpetuar unas ideas que
son falsas. Lo más asombroso de todo es que muchos de los que
dependen del correo directo para ganarse su sustento, como por
ejemplo  los  administradores  de  organizaciones  sin  ánimo  de
lucro  o  los  candidatos  a  cargos  públicos,  tienen  muchos
problemas para descartar algunos conceptos que no funcionan.
Lo cierto es  que la  recaudación de fondos  por  correo directo
acumula una buena dosis de bulos. Así que vamos a tratar de
abordar los más relevantes.

Carta larga vs. carta corta

Puede que sea usted una de las personas que suelen quejarse
de que las cartas para recaudar fondos son demasiado largas.
"¿Por qué no pueden escribir una carta en una o dos páginas
como mucho en lugar de cuatro o más?” La respuesta inmediata
de  un  redactor  profesional  es  que  una  "carta  larga  vende".
Puede  que  tenga  razón,  pero  es  una  respuesta  inadecuada  y
además no dice por qué. Así que voy a intentar explicar  por qué
las cartas para recaudar fondos que ha recibido de mi agencia o
de  otras  agencias  tienen  cuatro,  seis,  ocho  o  incluso  más
páginas.

 En primer lugar, cuando usted se sienta a crear una solicitud
para obtener donantes, no debe intentar elaborar una carta que
tenga una longitud concreta, ya sea de una o cuatro páginas, o
de otro tamaño predeterminado. Sin embargo, debe asumir que
antes de recibir su carta de solicitud de fondos, la persona que la
recibe  no  ha  oído  hablar  nunca  de  su  candidato  o  de  su
organización. Aunque es posible que su donante potencial sólo le
eche un vistazo a la carta y no le lea palabra por palabra, usted

85



debe asegurarse que su carta da respuesta a todas las preguntas
que se puede plantear ese donante potencial. Si por casualidad a
esa persona le interesan los temas sociales o de defensa, o los
asuntos  económicos  o  de  control  de  armas  o  cualquier  otro,
entonces  asegúrese que su carta  aborda esa  problemática  en
particular. Incluso si ha tratado el tema de forma negativa, no
estará dispuesto a contribuir si usted no le ha dejado bien claro
cuál es su posición en ese asunto.

Piénselo un momento. El donante potencial abre la carta y lee
la primera línea; después, es posible que salte a la P.D. y después
vuelve a leer la carta por encima. Después de que el lector se
haya identificado emocionalmente con el problema, se fijará en
si  su candidato o su organización tiene una posición sobre el
tema que más le interesa. 

Este es un patrón típico de compra. Si usted va a comprar un
coche,  es  muy  habitual  que  tenga  una  característica  que  es
fundamental para usted. La gente compra coches por motivos
muy diferentes, pero cada persona tiene una razón para comprar
un coche en particular. Algunos quieren coches que tengan un
estilo elegante mientras que otros quieren que ofrezca un buen
sistema de sonido. Algunos miran el dinero mientras que otros
dan prioridad al rendimiento.   Pero si  usted va a comprar un
coche y el vendedor no sabe responder de forma clara y concreta
a  sus  preguntas  sobre  la  característica  que  está  buscando,
seguro  que  no  compra  el  coche.  Es  así  de  sencillo.  Eso  no
significa que el coche no tenga lo que usted busca sino que el
vendedor no ha sabido contestar claramente a sus preguntas y
usted no comprará el coche. 

Ese mismo patrón funciona en la recaudación de fondos. Si la
carta que ha escrito no contesta a las preguntas de su donante
potencial, entonces no va a contribuir. Por esa razón las cartas
suelen ser largas. Hace falta mucho espacio para informar bien
al donante potencial sobre el tema que le interesa. Después de
todo, usted le está pidiendo que envíe un cheque a alguien que
no conoce, que no ha estado nunca en sus oficinas, y que sabe
muy poco sobre usted. Antes de realizar una donación, quiere
estar seguro de que su organización es legal y eficaz, o que se
trata de un candidato con posibilidades reales de éxito.

Conozco un caso en una compañía comercial. A un redactor
famoso se le encomendó la tarea de vender la marca de coches
Mercedes-Benz a través del correo, una idea que puede parecer
descabellada.  Pero  la  finalidad  era  contactar  con  clientes  de
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gran potencial de compra para los concesionarios de Mercedes-
Benz. Realizó varias pruebas entra las que estaba una carta de
12 páginas y otra de 30 páginas. ¡La carta de 30 páginas tuvo
más impacto que la de 12 por 20 a 1!  ¿Le sorprende? Pues no
debería.  La  razón  es  muy  sencilla.  Si  alguien  va  a  gastarse
80.000  dólares  o  más  en  un  Mercedes  nuevo,  seguro  que
dispone de unos minutos para leer una carta muy larga. Querrá
saberlo  todo  del  coche  si  va  a  realizar  una  inversión  de
semejantes proporciones. Tendrá un buen número de preguntas
sobre el coche que quiere que le respondan antes de decidirse a
gastar tanto dinero. Por esa razón va a estar más dispuesto a
invertir su tiempo en leer una carta muy bien elaborada de 30
páginas.

La misma regla se aplica a los mailings para obtener votos.
Antes  de  que  un  votante  potencial  indique  su  voto  (o  su
contribución)  en  la  casilla  correspondiente,  querrá  que
contesten a todas sus preguntas.  Del  mismo modo,  no quiere
arriesgarse a dar su dinero a alguien que podría acabar votando
en contra de lo que él cree. Él también quiere que contesten a
todas sus preguntas.

Mailing frecuente vs. Mailing poco frecuente

¿Debería  enviar  un mailing a  sus  donantes  sólo  un par  de
veces al  año, o debería hacerlo con más frecuencia,  10 ó 14
veces al año? Si contacta con sus donantes con frecuencia, ¿se
enfadarán con usted? ¿Descenderá la tasa de respuesta? Estas
son las preguntas que se hace todo el mundo. De hecho, los que
no están familiarizados con la recaudación de fondos por correo
directo están convencidos que hacerlo una o dos veces al año es
suficiente. Pues bien, se equivocan.

Créanme, hay muchas juntas directivas y candidatos que no
quieren  solicitar fondos a sus donantes más de una vez al año. A
pesar de que no lo han probado, están totalmente seguros de
que el envío de múltiples cartas a su lista de donantes durante
un año provocaría la ira de sus donantes y no generaría más
ingresos  para  sus  campañas.  Sin  embargo,  a  pesar  de  su
insistencia, lo cierto es que ocurre justo lo contrario.

Lo  que  la  gente  no  entiende  es  que  las  cartas  por  correo
directo son su línea de comunicación con sus donantes. Si no se
comunica con ellos con mucha frecuencia, se olvidarán de usted y
es posible que pasen a ser donantes de otros. Lo cierto es que
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una vez que el  donante se ha comprometido a contribuir a su
campaña, las posibilidades de que vuelva a hacerlo por segunda
vez aumentan considerablemente.  

Fidelidad del donante

La  fidelidad  de  un  donante  o  de  un  consumidor  tiene  un
poderoso efecto en las donaciones o compras futuras. Permítame
ponerle un ejemplo. Mi mujer compra en el supermercado Harris
Teeter aunque hay muchos otros supermercados a una distancia
similar  de  nuestra  casa.  Y  cuando  nos  mudamos  a  esta  zona,
intentó comprar en otros supermercados,  pero al  final  decidió
que le gustaba comprar en Harris Teeter. Una vez que tomó esta
decisión, no volvió a ir a otros supermercados y sigue comprando
todas las semanas en el mismo establecimiento de Harris Teeter.
Ha establecido un patrón de compra que es similar al patrón de la
donación repetida de un mailing interno.
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Una vez que alguien ha realizado una donación tras recibir
una solicitud por correo para su candidato o su organización,
está  indicando  que  está  de  acuerdo  con  lo  que  defiende  el
candidato o la organización. Una única donación no lo convierte
en un donante comprometido, sino en alguien interesado en lo
que  usted  le  propone  y  que  está  dispuesto  a  darle  una
oportunidad.  Siempre  y  cuando  el  candidato  u  organización
continúe trabajando y luchando por los ideales expuestos en la
carta  original,  hay  muchas  probabilidades  de  que  el  donante
"primerizo"  haga  más  donaciones.  Su  trabajo  consiste  en
conseguirlo  enviándole  solicitudes  de  recaudación  de  fondos
interesantes y adecuados de forma regular. 

Recuerde:  una  vez  que  una  persona  ha  realizado  una
contribución, se ha comprometido en términos financieros. Ha
invertido en su organización. Y como se indicó anteriormente, si
realiza una segunda donación es que tiene una razón de peso
para proteger esa inversión y evitar que se desperdicie. En otras
palabras, quiere asegurarse de que su primera inversión de 30
dólares no fue en vano, así que envía una contribución adicional.
Ahora bien, lo hará sólo si  usted le envía más solicitudes que
confirmen que está haciendo lo que había prometido.

Si se pone a analizar sus propios patrones de compra, verá
que usted también es un comprador fiel. Por ejemplo, yo suelo
comprar  productos  de  la  marca  Ford.  Mi  padre  siempre
compraba productos Ford y yo he seguido el mismo patrón de
compra.  Una  vez  que  usted  o  yo  nos  convertimos  en
compradores  de ciertos  productos,  se produce una tendencia,
una inercia humana que lleva a comprar esos productos una y
otra vez. Si usted está satisfecho con un producto y le resulta
cómodo comprarlo, ¿para qué cambiar? Por eso es muy difícil
que un competidor logre que usted deje de comprar el producto
que  le  gusta.  Si  cambia  de  producto,  está  admitiendo  que
cometió un error la primera vez. 

Gracias  a  ese  patrón  de  compra  y  al  compromiso  de  su
donante, recibirá una tasa de respuesta del 10%, 15% o 25% en
un  mailing  interno.  Y  por  supuesto,  esta  elevada  tasa  de
respuesta asegura que su organización o candidato recibirá una
cantidad considerable de dinero por cada solicitud interna.
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Mailings frecuentes

En  realidad,  usted  no  maximizará  sus  ingresos  de  correo
directo y tampoco sería justo con sus donantes si sólo les envía
una solicitud una o dos veces al año. Los estudios realizados han
demostrado  que  si  envía  mailings  frecuentes  a  sus  donantes
cada dos o tres semanas, esto se traducirá en mayores ingresos
para su candidato o su causa. De hecho, puede que le sorprenda
saber  que  esos  envíos  frecuentes  pueden  funcionar
individualmente tan bien como una solicitud enviada una vez al
año. ¿Por qué?

 La respuesta es que su archivo de donantes no es totalmente
homogéneo, ni un día es igual a otro en lo que concierne a la
capacidad de  los  donantes  de  contribuir  a  la  campaña  de  su
candidato o causa. Algunos donantes están dispuestos a donar
sólo  para  ciertos  temas  y  en  ciertas  épocas  del  año.   Otros
donantes,  debido  a  circunstancias  financieras  personales,  no
pueden contribuir cuando reciben su carta aunque les gustaría
hacerlo. 

Por supuesto, un patrón de mailing de una campaña política
no es exactamente igual al de una organización conservadora.
Mi  consejo  es  realizar  un  envío  al  menos  una  vez  al  mes  al
principio de una campaña, y con mayor frecuencia a medida que
se  acerca  el  día  de  las  elecciones.  Por  otra  parte,  las
organizaciones deben establecer un calendario anual de mailings
que incluye de 12 a 14 solicitudes al año.  

Recuerde que su solicitud queda en un segundo plano frente a
las necesidades básicas de la vida. Por lo tanto, su petición no
sólo tiene que ser buena sino también llegar un día en el que hay
dinero  en  la  cuenta  corriente  del  donante.  Por  lo  tanto,  un
calendario  de  mailings  frecuentes  para  su  organización  o
candidato generará más ingresos a largo plazo.

Lengua de la calle vs. lengua formal

Vamos  a  analizar  ahora  las  palabras,  la  gramática  y  la
puntuación para una carta de recaudación de fondos. Me gusta
utilizar el término "lengua de la calle" cuando me refiero a la
redacción de una carta de recaudación de fondos porque de lo
que  se  trata  es  de  escribir  como  habla  la  gente.  No  intente
escribir como le enseñó su profesor de Lengua. Escriba como la
gente habla en sus conversaciones cotidianas. Recuerde que así
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es como se suele escribir en la correspondencia personal, ya sea
en papel o por correo electrónico. Debe intentar escribir como
su tía escribe a su madre, es decir de forma muy personal.

Toda la carta debe tener un estilo familiar, coloquial. Y cuanto
más lenguaje de la calle utilice -no me refiero a palabrotas por
supuesto- más eficaz será su carta. La verdad es que en mi caso,
cuando creo que la puntuación o la gramática van a romper el
ritmo de la carta, no dudo en saltarme algunas reglas. De hecho,
a  veces  infrinjo  esas  reglas  si  creo  que  refuerza  el  impacto
personal de la carta. Para escribir como habla la gente, evite que
la puntación reste fluidez a su carta. Use frases cortas que todo
el  mundo  entiende.  Recuerde,  la  persona  normal  no  suele
utilizar palabras rebuscadas o complejas. El texto debe ser claro
y muy sencillo. 

Yo les digo a los redactores que no me gusta ver más de dos
párrafos de cinco líneas en una carta. Y a veces hago párrafos
con una o dos palabras como ¿Por qué?, ¿Cómo?, etc. La idea es
que la lectura de la carta sea fluida, que el donante siga leyendo.
Hay que mantener su atención. Y al final de la página, corte la
frase por la mitad y continúela en la siguiente. Y si es posible,
hágalo con una frase muy contundente de tal forma que el lector
sienta curiosidad y pase de página para seguir leyendo. Este es
otro caso en el que debería romper las reglas gramaticales.

Algo que nunca verá en una carta elaborada en mi agencia es
una  palabra  cortada  por  un  guión  al  final  de  una  frase.  Los
guiones le quitan ritmo a la lectura de una carta, y la verdad es
que la gente no suele utilizar guiones en sus cartas personales.
Par reforzar el carácter personal de su carta debe usar "usted" y
"yo"  o  "mi”  constantemente  a  lo  largo  de  su  carta.  Por  el
contrario,  y  por  las  mismas  razones,  no  utilice  "nosotros",  y
"nos". Diga que "usted y yo" vamos a solucionar el problema de
cómo "usted y yo" vamos a ayudar a elegir a ese candidato. El
resultado depende de "usted y yo" o de otra fórmula similar que
sea apropiada.  Tiene que ser  una comunicación de "tú a  tú".
Puede que a veces resulte  repetitivo,  pero "usted y  yo"  es  la
clave para que su carta suene personal.

Presumir vs. pedir

Antes de pensar en recaudar dinero a través del correo, es
mejor  que se haga a sí  mismo una pregunta difícil.  ¿Por  qué
debería  alguien  enviar  dinero  para  mi  campaña  o  mi
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organización? Si no puede responder a esa pregunta con razones
concretas y urgentes, ¡olvídelo! No pierda tiempo ni dinero. Le
garantizo  que  gastará  más  en  franqueo,  en  imprimir  y  en  el
envío del que ha invertido. Así que es mejor no engañarse a sí
mismo. Si no tiene una necesidad apremiante no tendrá éxito a
la hora de recaudar fondos por correo directo. Hay muchísimas
causas  con  problemas  reales  y  urgentes  que  necesitan  una
solución. Si no está abordando un problema serio e inmediato o
si no se enfrenta a un rival claramente de izquierdas, no podrá
competir a la hora de recaudar dinero por correo.  

Recuerde, no es su opinión lo que cuenta.  Sólo cuenta una
opinión:  la  de  su  donante  potencial. Si  no  cree  que  está
intentando  resolver  un  problema  grave  y  que  no  tiene  una
necesidad realmente urgente de financiación, entonces por muy
apasionado que parezca, su solicitud de fondos fracasará. 

No se engañe a sí mismo sustituyendo sus puntos de vista por
los del donante potencial. Si tiene dudas, hable con alguien que
esté acostumbrado a recaudar fondos por correo. Le darán una
opinión fundamentada y veraz sobre el impacto que produce su
"problema"  en  los  donantes  potenciales.  No  hay  nada
garantizado, pero mantenga siempre la cabeza clara. 

Recuerde que la finalidad de una recaudación de fondos es
resolver problemas y superar retos, ya seas por correo directo o
de  otra  forma.  Los  escépticos  mal  informados  critican  la
recaudación de fondos por correo directo ya que no creen que
esta  técnica  sea  apropiada.  La  atacan  diciendo  que  es  un
engaño. ¡Nada más lejos de la verdad!  Esta opinión no es el
fruto de un análisis razonado y cuidadoso sino de un prejuicio.
¿Qué podría ser más positivo que solucionar los problemas que
afectan  a  los  ciudadanos  y  a  su  país?  ¿Qué  podría  ser  más
desinteresado  y  humano  que  hacer  una  donación  (sin
contrapartida  personal)  para  ayudar  a  los  demás  a  resolver
problemas comunes? Por eso la gente da... para subsanar, para
limpiar, para eliminar o arreglar un problema que afecta a un
gran número de personas. 

Por eso los conservadores donan dinero. Para solucionar un
problema. La persona que dona parte del dinero que tanto le
cuesta ganar es alguien que ayuda a los demás con algo más que
buenas palabras. Y no se engañe. Los donantes de correo directo
son gente inteligente, astuta. No es fácil engañarles. La gente
que compra y que dona por correo sabe lo que se hace. Detectan
una solicitud falsa en un periquete. Por eso, cuando reciben una
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solicitud para recaudar fondos, no esperan oír lo bien que va
todo. Son realistas y no son tontos. Saben que cuando abren un
sobre es que alguien les está pidiendo ayuda. No creen que sean
buenas noticias. Porque si todo va bien, ¿qué sentido tiene que
una organización solicite fondos?

Así  que  cuando  usted  envía  una  solicitud  de  fondos,  su
obligación es ser lo más concreto y veraz posible. No endulce la
situación.  Una  vez  que  haya  atraído  la  atención  del  donante
potencial,  ponga  las  cartas  sobre  la  mesa.  Si  necesita  dinero
urgentemente no dé la impresión de que las cosas van bien. O
como dice un profesional del correo directo: "No vaya pidiendo
dinero vestido de esmoquin". Ese comentario lo dice todo. Todo
el mundo espera que un mendigo vaya vestido de harapos, no de
esmoquin. Así que cuando vaya a pedir dinero, prepárese para
explicar para qué lo necesita. ¿A qué se debe la urgencia? ¿Qué
gravedad tiene la situación que quiere resolver?

Por  supuesto,  los  donantes  quieren  saber  que  ha  utilizado
bien su dinero y que está haciendo progresos para solucionar el
problema. Eso es lo que se llama una buena administración. Ser
responsable.  Cumplir  con  la  palabra  dada.  Pero  su  primera
misión no es ofrecer un panorama optimista en el que todo va a
las mil maravillas. Si es así, ¿para qué les escribe? ¿Para qué les
pide  dinero?  La  primera  parte  de  su  solicitud  para  recaudar
fondos debe ser una descripción clara, apasionada y precisa del
problema  que  quiere  resolver.  ¿Quiere  eso  decir  que  está
obligado a  exagerar?  ¡Desde luego que no!   De hecho,  en el
correo  directo  es  bastante  habitual  no  ser  demasiado  crudo
porque  de  lo  contrario  el  donante  no  se  creería  la  enorme
gravedad de la situación.  En una solicitud de recaudación de
fondos por correo directo no hay lugar la para exageración ni los
adornos. El donante potencial debe percibirlo sin la menor duda.

Ahora  bien,  también  hay  que  saber  por  qué  las  personas
realizan  donaciones.  En  la  actualidad,  los  norteamericanos
disponen  de  muchas  opciones  para  realizar  donaciones  a
organizaciones sin ánimo de lucro. Y dado que todo el mundo
tiene  un  presupuesto  limitado  para  dar,  cada  cual  tiene  que
decidir a qué grupo y qué causas desean apoyar. La tarea de su
organización es asegurarse que los donantes potenciales tienen
una idea exacta de la importancia y de la urgencia de su causa.
No se pueden medir las palabras o bien ocultar hechos si quiere
que la gente le juzgue de forma justa. Y debe comunicarlo de
forma clara y comprensible utilizando palabras y frases sencillas
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que  resultan  familiares  al  donante  potencial.  Estamos  en  un
mercado dinámico. En un mercado abierto, la gente es libre de
escoger las causas y los grupos a los que quiere apoyar. Si sus
argumentos no son sinceros, su programa para recaudar fondos
está destinado al fracaso.

Si usted empieza una carta diciendo a su donante potencial lo
bien que le va y el  éxito que tiene, no seguirán leyendo para
averiguar  por  qué  necesita  dinero.  De  hecho,  asumirán  que
usted no necesita que le ayuden. Antes de ponerse a escribir
pregúntese,  ¿por  qué?  ¿Por  qué  alguien  estaría  dispuesto  a
enviarle  una  donación?  ¿Cuál  es  el  problema  que  quiere
resolver? ¿En qué medida ese problema supone una amenaza
para el donante o para su familia? ¿Por qué es tan urgente? Si
usted conoce las respuestas a estas preguntas y está convencido
que el donante potencial sentirá lo mismo que usted, entonces es
posible que esté listo para poner en marcha una recaudación de
fondos y el correo directo es su mejor opción.

Y  la  próxima  vez  que  alguien  critique  el  correo  directo
tachándolo de engañoso, piense en lo siguiente: el cáncer es una
enfermedad  terrible  pero  hacer  una  donación  voluntaria  a  la
lucha contra el cáncer es un acto de gran generosidad. Lo mismo
ocurre  con  las  enfermedades  cardíacas,  pulmonares  o  para
luchar contra aquellos que intentan destruir nuestro legado. Los
conservadores detectan a los que quieren reescribir la historia,
lavar  el  cerebro  de  nuestros  hijos,  distorsionar  las  noticias,
corromper  a  la  juventud,  erosionar  nuestra  soberanía,
despreciar  los  valores  morales,  quemar  nuestra  bandera  y
deshonrar  a  nuestro  país  como  si  fueran  un  cáncer.  No  les
deseamos ningún mal,  pero  amamos a  nuestro  país,  nuestros
valores morales y la responsabilidad individual. Queremos que el
país recupere su grandeza. 

Este  amor  profundo  e  inalterable  es  lo  que  mueve  a  los
donantes conservadores a dar con generosidad para preservar
nuestro legado de fe  y  libertad.  Sí,  es  cierto  que a veces los
conservadores se enfadan cuando les mienten y se les coartan
las libertades. Pero su generosidad está basada en el amor y la
preocupación por  los demás.  Así  que es lógico que una carta
para  recaudar  fondos  por  correo  directo  les  haga  reaccionar
cuando se produce una parodia de la justicia, cuando se erosiona
la  libertad  o  cuando  existe  una  amenaza  para  su  familia.  Y
reaccionarán  realizando una donación. 
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Informar con exactitud es otra importante función del proceso
de recaudar fondos por correo directo. Gracias al correo directo
muchos  norteamericanos  conocen  hechos  y  noticias  sobre  los
que  los  medios  de  izquierdas  se  niegan  a  informar.  La
recaudación  de  fondos  por  correo  directo  por  parte  de  los
conservadores  es  un  canal  de  comunicación  esencial  para  la
causa conservadora. Y el dinero que genera es la savia de la vida
de la comunidad conservadora.

¿Eficaz o ineficaz?

Para  no  hacer  sangre,  diremos  que  los  medios  de
comunicación de masas no "entienden" el proceso de recaudación
de  fondos  por  correo  directo.  Puede  que  sea  culpa  de  los
profesionales  de  este  campo,  sobre  todo  de  sus  asociaciones
profesionales. Pero independientemente de quién tenga la culpa,
este desconocimiento ha creado una falsa impresión en muchos
donantes  potenciales.  ¿Cómo  funciona  el  correo  directo?  ¿Es
eficaz  o  ineficaz?  Parafraseando  a  Winston  Churchill,  la
recaudación  de  fondos  por  correo  directo  es  el  método  más
ineficaz, más improductivo, más caro y que necesita más tiempo
para recaudar fondos para grupos de presión, con excepción de
loas demás métodos.

En efecto, la recaudación de fondos por correo directo, sobre
todo en las primeras fases de una campaña de recaudación de
fondos. Y sí, la recaudación de fondos por correo directo exige
mucho tiempo. Y, salvo en raras ocasiones, no generará de un
día para otros grandes ingresos para la organización. Por otra
parte, el correo directo tiene puntos fuertes que son excelentes. 

La  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  existe  como
consecuencia  lógica  de  una  sociedad  libre.  Cuando  Alexis  de
Tocqueville visitó Estados Unidos a principios del XIX para ver y
estudiar la democracia americana, le resultó fascinante la forma
en  la  que  los  americanos  resolvían  los  problemas  comunes.
Decía que cuando dos o más americanos se reunían y reconocían
la  existencia  de  un  problema  que  había  que  resolver  en  su
comunidad, formaban lo que él calificó como "asociaciones" cuyo
fin es  resolver ese problema común. Como Tocqueville  señaló
acertadamente, las organizaciones, los clubs y las asociaciones
son  el  fruto  natural  de  una  sociedad  libre.  De  hecho,  estos
grupos  y  organizaciones  voluntarias  e  independientes  sólo
existían en Estados Unidos en el siglo XIX.
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Incluso  hoy  en  día,  la  cantidad  de  trabajo
voluntario y dinero que se invierte en hacer frente a
problemas  sociales,  sanitarios,  de  bienestar  o
políticos en Estados Unidos es proporcionalmente
mayor que en cualquier otro lugar del mundo. Los
hombres y las mujeres libres se unen para resolver
un mal común y eso es un síntoma de una sociedad
libre  y  en  buen  estado  de  salud.  Más  que  los
dólares, es el interés personal lo que hace que sean tan efectivos
para solucionar problemas comunes. Le sorprendería saber que
los conservadores donan dinero a todo tipo de organizaciones
caritativas y a grandes causas en una proporción superior que
los izquierdistas,  que se consideran tan "sensibles".  Este dato
tan interesante salió a la luz en un estudio del Profesor Arthur
Brooks y en su libro  Who Really Cares. Ahora sabemos que los
conservadores  son  los  ciudadanos  más  compasivos  de  la
sociedad norteamericana.

La  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  es  el  motor
financiero que hace realidad las actividades de miles de grupos.
Es  el  sustento  financiero  de  los  grupos  que  abogan  por
diferentes causas, sobre todo grupos conservadores y candidatos
conservadores.  Al  igual  que  el  motor  de  combustión  interna
revolucionó el transporte, la recaudación de fondos por correo
directo ha revolucionado la política norteamericana y ha vuelto a
poner el poder en manos de los ciudadanos corrientes. Gracias
al correo directo, y ahora a Internet, las políticas y la política ya
no  son  dominio  exclusivo  de  los  empresarios  ricos  y  de  los
poderosos sindicalistas. Y al igual que la libertad que brinda el
poseer y conducir un coche, la recaudación de fondos por correo
directo ofrece a los individuos y a las organizaciones libertad y
oportunidades  para  compartir  sus  preocupaciones  con  otras
personas afines de toda la nación. Esa es una posibilidad que no
ofrece ningún otro método de recaudación de fondos de forma
tan eficaz y productiva.

¿Qué  otro  método  de  recaudación  de  fondos  ofrece  a  los
ciudadanos en dificultad de Missouri, a una madre responsable
de Ohio y a un granjero de California, junto con otros cientos de
miles en todos los estados del país, la oportunidad de unir sus
fuerzas para resolver un problema común? El correo directo es
la  única  forma  que  tienen  esas  personas  para  influir  en  las
políticas públicas a nivel nacional. Y cuando una persona realiza
una  donación  a  una  causa  en  la  que  cree,  se  enriquece
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interiormente. Tiene la sensación de que está haciendo algo, que
está participando. Gracias al correo directo no sólo se convierten
en ciudadanos mejor informados sino en mejores ciudadanos.

Afortunadamente hay otro aspecto de este proceso. Se trata
de  la  responsabilidad  financiera.  La  organización,  causa  o
individuo  beneficiarios  de  esa  ayuda  voluntaria  no  sólo  se
sienten responsables hacia los que le han dado su dinero, sino
que están obligados a cumplir con lo prometido si quieren seguir
recibiendo  apoyos.  El  libre  mercado  regula  el  proceso  de
recaudación  de  fondos  por  correo  directo  como  si  fuera
cualquier  otro  mercado.  Los  grupos  que  no  tienen  público
suficiente  para  apoyar  sus  actividades,  así  como  aquellas
organizaciones  que  no  cumplen  con  las  obligaciones  que
contraen con los que los apoyan, no tardarán en echar el cierre.
Al igual que los productos y servicios, las causas, organizaciones
y  candidatos  subirán  o  bajarán  de  acuerdo  con  sus  propios
méritos.  El  consumidor,  en  este  caso  el  donante,  (no  un
burócrata anónimo del gobierno), sigue siendo el mejor juez que
dictaminará  qué  organizaciones  y  candidatos  merecen  recibir
financiación.

¿Hay despilfarro o ineficiencia?  La respuesta es sí. Igual que
en  el  mercado  comercial.  Sin  embargo,  a  diferencia  del
despilfarro,  la  ineficiencia  y  la  corrupción  de  las  iniciativas
gubernamentales, la recaudación de fondos por correo directo es
mucho más eficiente.  ¿Puede alguien afirmar que el  gobierno
podría financiar esos proyectos y programas con más eficacia y
más ética? ¿Se puede confiar en el gobierno para realizar estas
tareas?  O,  lo  que  es  más  importante,  ¿se  puede  decidir  qué
grupos deberían recibir financiación y cuáles no? De hecho, a
nadie le extraña que el gobierno diera decenas de millones de
dólares  provenientes  de  nuestros  impuestos  a  organizaciones
izquierdistas  como  ACORN  (Association  of  Community
Organizations  for  Reform  Now/Asociación  de  Organizaciones
Comunitarias para Reformas Ahora). Sin olvidar que el Servicio
Postal de Estados Unidos es el eslabón más ineficaz, más caro y
menos fiable de todo el proceso de recaudación de fondos por
correo directo.  

El  correo directo es tremendamente eficiente  cuando se  lo
compara con otro tipo de recaudación de fondos y de medios de
marketing  como la  televisión o  los  anuncios.  A  diferencia  del
correo directo,  la televisión y la publicidad en las revistas no
puede  llegar  con  precisión  a  su  público  ni  transmitir  con
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suficiente profundidad los puntos fuertes de la organización o el
alcance de las necesidades. Hacer pruebas en estos medios es
extremadamente  caro.  Un  anuncio  en  la  televisión  nacional
cuesta cientos de miles de dólares, mientras que una prueba de
correo  directo  de  alcance  nacional  se  puede  realizar  con
precisión con unos miles de dólares.  Y,  gracias a ese proceso
continuado  de  prueba  y  a  la  innovación  tecnológica,  la
recaudación de fondos por correo directo es cada vez más eficaz
con el paso de los años.

Además,  estos  aspectos  financieros  no  tienen  en  cuenta  el
factor humano. El hecho de que un donante y un firmante de una
petición  se  sientan  satisfechos  por  haber  participado  en  el
proceso.  O  el  hecho  de  que  hombres  y  mujeres  libres  elijan
voluntariamente  qué  causas,  candidatos  y  organizaciones
merecen su apoyo. O el hecho de que cada dólar confiscado por
el gobierno merma la responsabilidad individual y la solidaridad
personal  de  hombres  y  mujeres.  El  control  del  bienestar  por
parte del gobierno no anima a los ciudadanos a implicarse en
resolver los males de la sociedad, ya sea desde el punto de vista
financiero o personal. Esto no sólo es un error financiero sino
una tragedia personal. Y además, una razón de peso para animar
y facilitar al máximo el compromiso de los ciudadanos con todas
las formas de apoyo voluntario, e impedir que las regulen y las
limiten burócratas bien intencionados pero equivocados.

Está claro que a medida que más personas mayores de 50
años se conecten a Internet,  este medio se convertirá en una
valiosa herramienta para recaudar fondos destinados a grupos
conservadores. Ya ha demostrado ser un activo de incalculable
valor  para  los  candidatos  a  cargos  públicos,  sobre  todo  para
aquellos con más exposición. Aun así, la recaudación de fondos
por correo directo seguirá desempeñando un papel importante
tanto para candidatos como organizaciones. De hecho, el correo
directo  puede  llegar  a  convertirse  en  un  medio  aún  más
poderoso en los años venideros debido a su singularidad. 
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CONCLUSIÓN

Aunque se olvide usted de todo lo que he abordado en este
manual  sobre  recaudación  de  fondos  por  correo  directo,
recuerde al menos un concepto básico: el correo directo debe
ser y parecer una comunicación personal de tú a tú. Cuanto más
personal  sea  su  envío,  más  éxito  tendrá  su  recaudación  de
fondos por correo directo.

Puede cometer  muchos errores en términos de mecánica o
redacción,  y  aun así  realizar  un programa de recaudación de
fondos  que tenga éxito.  Pero  si  no hace todo lo  posible  para
transmitir  la  idea  de  que  su  solicitud  es  una  comunicación
personal,  sus  probabilidades  de  éxito  se  verán  seriamente
mermadas.  El  éxito o el  fracaso de su recaudación de fondos
dependerán de su capacidad para "personalizar" su solicitud de
fondos. Todo lo que he intentado transmitir en este manual se
centra en ese principio. 

Es  un  concepto  sencillo  en  el  que  se  basan  todas  las
campañas  de  recaudación  de  fondos  por  correo  directo  que
triunfan.  Debe  tener  siempre  esa  idea  en  mente.  Si  lo  hace,
elaborará  un  programa consistente  de  recaudación  de  fondos
por correo directo. Y lo que es más importante, le esperan sacas
de  correo  repletas  de  sobres  que  contienen  cheques  para  su
candidato u organización. Porque no hay duda de que eso es lo
más importante.
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LISTA DE LECTURAS RECOMENDADAS

Los siguientes libros contienen pautas sólidas y fiables para
crear solicitudes de fondos por correo directo que maximicen la
tasa  de  respuesta.   El  libro  de  Ogilvy,  “Confessions  Of  An
Advertising Man”, no hace referencia a la recaudación de fondos
por  correo  directo,  pero  es  un  excelente  compendio  de  los
principios  básicos  del  correo  directo.  Este  libro  no  sólo  es
informativo, además es entretenido.

 El  libro  de  Claude  Hopkins,  “My  Life  In  Advertising”  se
escribió  en  1923.   Su  autor  es  el  auténtico  fundador  de  la
publicidad moderna, aunque actualmente pocos "expertos" de la
publicidad prestan atención a las verdades que se exponen en el
libro  de  Hopkins.  Lo  mismo  ocurre  con  “Confessions  Of  An
Advertising Man” que es la vez informativo y de fácil lectura. Se
publicó en un volumen junto con otra obra notable de Hopkins,
el libro “Scientific Advertising”.

Si Claude Hopkins es el padre de la publicidad moderna, el
desaparecido John Camples es el  padre del  marketing directo
moderno. Su libro, “Tested Advertising Methods” es una lectura
obligatoria.  Está  repleto  de  excelentes  ideas  para  elaborar
titulares, primeros párrafos y textos que atraen la atención y la
cartera del lector. Además es un filón para todos los que tienen
problemas para escribir la primera línea de una carta. 

“Advertising  Pure  and  Simple”  es  seguramente  mi  libro
favorito  sobre publicidad.  Con su visión cruda y  certera,  este
profesional de la publicidad deja de lado todo lo accesorio de
Madison  Avenue  y  va  directo  a  lo  esencial  para  entender  el
'quién', el 'qué' y el 'por qué' de ese mundo. Hank Seiden sabe
que la buena publicidad no consiste en ganar premios sino en
vender  productos  y  servicios.  Sus  puntos  de  vista  se  pueden
aplicar perfectamente tanto al correo directo como al resto de
los medios publicitarios.

Richard Armstrong es atrevido y tremendamente preciso en
su análisis de la publicidad actual. Su libro  “The Next Hurrah”
se  lee  de  un  tirón,  pero  además  es  muy  instructivo.  Muchos
ejecutivos de las agencias deberían leerlo.  

“Direct Mail Copy That Sells”, de Herschell Gordon Lewis es
un  manual  práctico  y  realista  sobre  el  marketing  directo  y
debería ser una lectura obligatoria para todo aquel que quiera
escribir  buenos  textos  de  marketing.  Además,  es  una
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herramienta  de  referencia  cuando  el  escrito  sufre  el  típico
'bloqueo  mental'.  Es  un  libro  que  vale  la  pena  tener  en  su
biblioteca de marketing directo. 

Aunque  sus  opiniones  se  inclinan  claramente  hacia  la
izquierda, Mal Warwick sabe de lo que habla cuando aborda el
tema de la recaudación de fondos por correo directo. Ha escrito
un buen número de libros sobre el  tema, pero  "How to Write
Successful  Fundraising  Letters”es  uno  de  los  mejores  y  está
disponible en edición de bolsillo.

También  recomiendo  "Open  Immediately:  Straight  Talk  on
Direct Mail Fundraising: What Works, What Doesn't, and Why"
de  Stephen Hitchcock, que también está disponible en edición
de  bolsillo.  Este  libro  está  repleto  de  buenas  ideas  y  de
principios sólidos para recaudar fondos a través del correo.  

Por último, para aquellos que dudan del poder o de la ética
del  correo  directo,  les  remito  a  la  carta  de  recaudación  de
fondos  por  correo  directo  más  antigua  de  la  humanidad.  La
escribió un hombre llamado Pablo y se la envió a los Corintios
hacia el año 55 d.C. En los capítulos 8 y 9 (de la segunda carta a
los Corintios),  Pablo  escribe  una  magnífica  carta  pidiendo  el
apoyo inmediato y generoso para los cristianos perseguidos en
Jerusalén.  Es  una  misiva  contundente  que  no  se  muerde  la
lengua.  Si  su  causa  es  importante  no  debería  usted  tener
reparos a la hora de escribir una carta potente y sincera que
llegue a los corazones de sus donantes potenciales. Lo mismo
hizo Pablo.

Puede que algunos de estos libros estén agotados,  pero es
posible  encontrar  un  ejemplar  de  segunda  mano  en
www.amazon.com.

“Confessions  of  an  Advertising  Man”,  autor  David  Ogilvy,
NTC Business Books, a division of NTC Publishing Group, 4255
West Touhy Avenue, Lincolnwood, Illinois  60646-1975

“My  Life  in  Advertising  &  Scientific  Advertising”, autor
Claude  C.  Hopkins,  NTC  Business  Books,  a  division  of  NTC
Publishing  Group,  4255  West  Touhy  Avenue,  Lincolnwood,
Illinois  60646-1975

“Tested Advertising Methods,” autor John Caples,  Prentice-
Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J.

“Advertising  Pure  and  Simple,” autor,  Hank  Seiden,
AMACOM, 135 West 50th Street, New York, N.Y.  10020
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“The  Next  Hurrah,” autor  Richard  Armstrong,  Beech  Tree
Books (William Morrow), New York, N.Y.

“Direct Mail Copy That Sells,” autor Herschell Gordon Lewis,
Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J.

"How to  Write  Successful  Fundraising Letters,”autor  Mal
Warwick, Jossey-Bass, 989 Market St., San Francisco, CA  94103

"Open  Immediately:  Straight  Talk  on  Direct  Mail
Fundraising: What Works, What Doesn't, and Why,"Stephen
Hitchcock,  Emerson  &  Church,  P.O.  Box  338,  Medfield,  MA
02052

“2ª Carta a los Corintios, Capítulos 8 & 9”, Santa Biblia,
autor Pablo de Tarso, 55 d.C
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OTROS RECURSOS

Los  estudios  que  se  recogen  en  las  páginas  siguientes
facilitan una excelente información si está pensando en realizar
una campaña de recaudación de fondos por correo directo.  

La Direct Mail Fund Raising Survival
Guide es una herramienta de referencia
ineludible  para  los  que  abordan  por
primera vez el correo directo. Contiene
tres artículos breves que le ayudarán a
decidir si le conviene utilizar la técnica
del correo directo en su organización o
en su campaña política.   Estos son los
nombres de los artículos:

1. Is Direct Mail  Fund Raising
For Me?  (¿Me conviene utilizar
la  recaudación  de  fondos  por
correo  directo?) Este  artículo
plantea  siete  preguntas  que
debería  usted  contestar  si  decide

llevar a cabo un programa de recaudación de fondos por
correo directo.

2. What’s  Wrong  and  Right  With  Direct  Mail  Fund
Raising.  (Qué  tiene  de  bueno  y  de  malo  la
recaudación  de  fondos  por  correo  directo) Si  va  a
utilizar el correo para recaudar fondos debería empaparse
de  esta  lectura.   La  recaudación  de  fondos  por  correo
directo  no  es  una  panacea.  Tiene  defectos  y  también
virtudes.  Si lee este artículo, lo habrá comprendido en 30
segundos.

3. The 10 Commandments of Political Direct Mail Fund
Raising (Los diez mandamientos de la recaudación de
fondos por correo directo para
fines  políticos)  Este  artículo
también podría denominarse “Los
10 errores más habituales que se
cometen  en  la  recaudación  de
fondos por correo directo”.  Si no
comete  esos  diez  errores,  le
sacará ventaja a la mayoría de sus
competidores en ese campo.
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Si  decide  que  necesita  contratar  una  agencia  profesional
especializada  en  la  recaudación  de  fondos  por  correo  directo
para su causa o su candidato, ¿cómo debe escoger la agencia
que más le conviene?  Selecting the Right Fund Raising Agency
(Elegir la agencia de recaudación de fondos más adecuada) le
ayudará a tomar una decisión.  Esta monografía le ayudará a
comprender  lo  que  tiene  que  buscar  y  le  orientará  para  que
formule  las  preguntas  pertinentes  para  elegir  entre  varias
agencias.  También  le  ayudará  a  saber  lo  que  va  a  recibir  a
cambio de su dinero.

What is a direct mail donor worth to
your  organization  or  campaign?
(¿Cuánto  vale  su  donante  de  correo
directo  para  su  organización  o
campaña?)  La lectura del este análisis
sobre  el  valor  de  un  donante  le
sorprenderá. Al igual que los clientes de
una empresa con fines de lucro tienen
un  valor  a  largo  plazo  para  la
estabilidad financiera de las compañías,
los donantes de correo directo tienen un
valor  cuantificable para  una
organización  sin  ánimo  de  lucro  e
incluso  para  una  campaña  política.

Debería  disponer  de  esta  información  si  desea  tomar  buenas
decisiones para su campaña o grupo de presión,  y  What is  a
Direct  Mail  Donor  Worth lo  explica  de
forma  sencilla  y  comprensible  con
ejemplos  que  podrá  utilizar  el  lector.
Resultará especialmente valioso a la hora
de  tomar  decisiones  sobre  solicitudes
para la obtención de donantes.

Su objetivo como recaudador de fondos
debe basarse en
construir  una
relación
duradera  con
sus  donantes.
Aunque  no
pueda  reunirse
con  sus  donantes  en  persona,  puede
utilizar el correo para comunicarse con
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ellos  de  forma  habitual,  para  que  se  familiaricen  con  su
organización, su Comité de Acción Política o su candidato y para
que se comprometan cada vez más con sus fines y  objetivos.
Aunque  la  elección  de  un  candidato  no  es  un  programa
duradero,  también  es  importante  crear  un  vínculo  con  sus
donantes no sólo para que le ayuden a financiar la campaña, sino
para  que  le  sean  leales  y  le  ayuden  a  liquidar  las  facturas
pendientes  cuando  la  campaña  haya  acabado.  Building  a
Relationship With Your Donors (Construir una relación con sus
donantes) le ayudará a construir una relación de confianza con
sus donantes y también a asegurarse de que siguen a su lado por
mucho tiempo.

De la misma forma, Your Mailing List
is  Your  Biggest  Asset (Su  listado  de
mailing es su mejor activo) le ayudará a
elaborar  un  programa  de  recaudación
de  fondos  por  correo  directo  que
maximice  los  ingresos,  y  también
aprender  a  alquilar  sus  listados  de
forma selectiva.  Mike Hiban, Presidente
de  Omega  List  Company,  destruye
rápidamente los cinco mitos y prejuicios
sobre  la  forma  en  la  que  una
organización sin ánimo de lucro puede
alquilar  sus  listados.   Facilita
información muy valiosa si quiere que su
organización sea lo más efectiva posible. Si está llevando a cabo
una campaña política, también le ayudará a comprender mejor el
valor del listado de donantes que ha elaborado y cómo puede
aprovecharlo  para  pagar  facturas  y  crear  las  bases  para  una
futura campaña política.

Hay mucha información falsa sobre recaudación de fondos por
correo directo. No sabemos si se debe a que los conservadores
son pioneros en este campo y muy aficionados a usarla o si es
resultado de la ignorancia.  Lo cierto es que The Positive Impact
of Direct Mail Fund Raising on the Political Process (El impacto
positivo de la recaudación de fondos por correo directo) pone las
cosas en su sitio.  

Cuando lea esta monografía, comprenderá cómo y por qué la
recaudación de fondos por correo directo ayuda a centrar los
debates y las campañas políticas en los temas de interés y no en
las personalidades. Es posible que esto sitúe a la izquierda y a
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sus  aliados  en  desventaja,  y  por  eso  no  les  guste  el  correo
directo.

Descubra  lo  que  ha  conseguido  esta  poderosa  herramienta
para la causa conservadora. De hecho, Barry Goldwater y Ronald
Reagan no  habrían  podido  ser  candidatos  republicanos  sin  la
recaudación de fondos por correo directo.

Por último, si quiere saber la verdad
sobre  dónde  va  el  dinero  en  una
campaña de recaudación de fondos por
correo  directo,  tiene  que  leer  esta
monografía:  Where Does All  the Money
Go?  (¿Dónde va a parar todo el dinero?).
¡Seguro que le sorprender saber que el
elemento más caro en la recaudación de
fondos  por  correo  directo  es  el
mismísimo  gobierno!  Sí,  me  refiero  al
servicio  nacional  de  Correos.  Este
monopolio  del  gobierno  sigue
incrementando  el  coste  de  la
recaudación  de  fondos  por  correo

directo.  Una vez más, el gobierno es el problema, no la solución.
Todos  estos  artículos  están  disponibles  de  forma  gratuita

escribiendo,  enviando un  fax  o  llamando a  Eberle  Associates,
Inc., 1420 Spring Hill Road, Suite 490, Tysons Corner, Virginia
22102.  Teléfono: Voz 703-821-1550; fax 703-821-0920.
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CHEKLIST PARA EL CORREO DIRECTO

A. Análisis  del  potencial  de  su  organización  para
recaudar fondos por correo directo
1. ¿Los objetivos e ideas de su organización son 

"vendibles"? es decir, ¿los conservadores 
norteamericanos están dispuestos a donar a su 
organización?
a. ¿Hay otras organizaciones similares que ya se 

financian a través del correo directo? En caso 
afirmativo, ¿en qué se diferencia su nicho de 
mercado?

b. ¿Los objetivos y los proyectos tocan la fibra 
sensible? ¿Puede disputarle las donaciones a 
otras organizaciones conservadoras?

c. ¿Tiene su organización una ventaja singular 
sobre la competencia en el campo del correo 
directo?

d. ¿Su organización proporciona servicios que van 
a necesitarse durante mucho tiempo o tiene 
fecha de caducidad?

2. ¿Los directores y administradores de su organización 
son personas responsables? ¿Sus actos pueden dañar 
su reputación a la hora de recaudar fondos? ¿Aportan 
credibilidad a su organización o campaña?

3. ¿Su organización es de ámbito nacional? ¿Suscitará 
interés entre los ciudadanos de todo el país?

4. ¿Se pueden confiar los fondos recibidos a sus 
directivos y administradores? ¿Lo gastarán de forma 
responsable tal y como su organización ha prometido?
¿Pagarán sus facturas y cumplirán con sus 
obligaciones?
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5. ¿Su organización tiene algún capital? ¿Va a necesitar 
fondos para iniciar las actividades? En caso 
afirmativo, ¿cuánto?

6. ¿Los administradores de su organización le darán 
libertad para llevar a cabo el programa de 
recaudación de fondos por correo directo?

7. ¿Cuándo puede empezar a enviar y cuánto tardará en 
generar ingresos? ¿Tiene un plan de cash-flow?

B. Escoger un tema concreto para la recaudación de
fondos

1. ¿Hay alguna temática importante sobre la que podría 
incidir su organización? ¿Es creíble que la 
organización pueda influir en el resultado de la 
temática en la que va a basarse el mailing?

2. ¿Esta iniciativa concuerda con la filosofía 
predominante de la junta directiva de la organización 
y con sus estatutos o política?

3. Si tenemos en cuenta los estatutos de la organización 
y por lo tanto su estatus fiscal, ¿puede su 
organización comprometerse en este tipo de 
iniciativa? ¿Está dentro de las normativas de la 
Agencia Tributaria u otras leyes?

4. ¿La temática toca lo suficiente la fibra emocional para
atraer un apoyo amplio?  ¿Quién en su competidor en 
el buzón del correo?

5. ¿Hay otras organizaciones haciendo mailings sobre 
esta temática? En caso afirmativo, ¿qué característica
única y distintiva ofrece su organización? ¿Por qué los
donantes deben apoyar su organización y no otras?

6. ¿Ha previsto que otras organizaciones puedan utilizar
el correo en este tema? En caso afirmativo, ¿cuándo 
lo harán?

7. ¿Su tema tiene recorrido? Es decir, ¿estará muerto 
antes de que usted realice el mailing o lo hará poco 
después? ¿Hay alguna posibilidad de que el tema se 
resuelva cuando esté realizando su programa de 
mailing?

8. ¿Es posible que actuar en este tema dañe la 
credibilidad de su organización en otros temas? ¿Es 
posible que este proyecto perjudique a futuras 
campañas?
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9. ¿Puede encontrar a un firmante "famoso" para 
realizar la solicitud sobre este tema?

10. ¿Su organización corre el peligro de perder miembros
de su consejo asesor nacional si realizan una 
campaña sobre este tema?

11. ¿La campaña le costará mucho dinero a la 
organización? ¿El proyecto se puede realizar con 
pocos medios, es decir escribiendo una carta o 
realizando una campaña de peticiones?

C. Elegir los listados
1. Su primera opción siempre deben ser los archivos de 

donantes activos que han realizado campañas de 
recaudación sobre temas similares. ¿En qué categoría
encaja su solicitud?
a. Política exterior o defensa nacional
b. Política interna

1) Temas sociales
2) Temas económicos
3) Temas políticos o constitucionales

2. Su segunda opción deberían ser los archivos de 
donantes que han realizado campañas recientes sobre
este tema y con éxito.

3. Su última opción deberían ser los archivos de 
donantes conservadores que funcionan 
ocasionalmente en diferentes peticiones 
conservadoras.

4. ¿Está seguro que el listado que ha escogido está 
limpio, es decir que las direcciones son exactas? 
¿Cuándo se limpió el listado por última vez?

5. ¿El listado le permite elegir por frecuencia de 
donación o por donaciones más recientes?

6. ¿Cuándo podrá disponer del listado? ¿Puede fijar una 
fecha para realizar su mailing?

7. ¿El listado también está disponible para la 
competencia? ¿Sólo está disponible en forma de 
intercambio?

8. ¿Cómo quiere que sea su listado? Es decir, ¿el listado 
tiene el formato que desea?

9. ¿Está probando un número suficiente de listados para
conseguir un análisis certero de la efectividad del 
envío?
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10. ¿Puede pagar el franqueo necesario para realizar el 
mailing en la fecha establecida?

D. ¿Quién va a firmar la carta?
1. ¿Podría firmar la carta un miembro del Congreso de 

Estados Unidos y sería un firmante adecuado a ojos 
del donante potencial?

2. ¿Sería apropiado contar con la firma de un profesor 
universitario?

3. ¿Un escritor?
4. ¿Una figura del deporte?
5. ¿Un militar?
6. ¿Una estrella de Hollywood?
7. ¿Un líder religioso?
8. ¿Un líder de la organización?

E. Escribir la carta de recaudación de fondos
1. De cara al donante potencial, ¿qué atractivo único 

tiene la organización en este tema en particular?
a. ¿Para qué cosa concreta está solicitando una 

donación? Es decir, ¿hasta qué punto una 
donación ayudará a resolver el problema?

b. ¿Por qué esta organización puede ser más 
efectiva que otra organización conservadora en 
este tema en particular?

2. El primer párrafo. ¿Ha sabido atraer la atención?
a. Es personal, o
b. Es impactante, o
c. Es excepcional, y
d. Es importante y creíble?
e. ¿Debe mencionar el mecanismo de 

participación? Es decir, ¿quiere que respondan a
una encuesta, etc.?

3. El formato. ¿Es el adecuado?
a. Carta:

1) ¿Es un mailing para obtener donantes?
2) ¿Se trata de una solicitud personalizable?
3) ¿El firmante es bueno?

b. Telegrama:
1) Frases cortas y con ritmo
2) Sólo para emergencias
3) Para donantes que están muy 

familiarizados con la temática y la 
organización.
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4) Corto.  La gente no manda telegramas 
largos.

5) ¿Puede contar todo el problema?
c. Invitación o anuncio:

1) ¿Un evento especial?
2) ¿Una ocasión especial?

d. Sobre franqueado:
1) ¿Se trata de una cantidad grande?
2) ¿Un nuevo formato para un mailing que ha 
funcionado bien?

4. Lenguaje, gramática y puntuación. ¿Son 
comprensibles para el destinatario de la carta? ¿Sabe 
el destinatario de lo que está usted hablando?
a. ¿Han utilizado palabras que le resultan 

familiares al ciudadano medio?
b. ¿Ha utilizado la gramática de la lengua hablada 

más que la de la lengua escrita?
c. La puntuación no debe interrumpir la carta. 

Escriba tal y como habla.
d. Use frases cortas para mantener la atención.
e. Use párrafos cortos, es decir no más de cinco 

líneas. Muchos párrafos sólo deberían tener 
algunas palabras, incluso sólo una o dos del 
estilo de "¿Cómo?", ¿"Por qué?”

f. Utilice palabras para encadenar las frases del 
estilo de: ahora, sin embargo, además, por 
consiguiente, francamente, increíblemente, etc.

g. Rompa el último párrafo de cada página en 
medio de una frase para que tengan que pasar a
la página siguiente.

5. ¿Debería incorporar un mecanismo de participación 
en la carta, como una encuesta, una petición, tarjetas 
postales, etc.?
a. ¿Es adecuado?
b. ¿Resulta creíble?
c. ¿Aumentará o frenará la velocidad de la 

respuesta?
d. ¿Animará, o incluso obligará, al lector a 

responder?
e. ¿Cómo va a tabular una encuesta o presentar las

peticiones, etc.?
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f. ¿Qué efecto tendrá el mecanismo de 
participación en el problema?

6. Explicar el problema o el reto.
a. ¿En qué medida afecta este problema al donante

potencial?
b. ¿Qué urgencia tiene el problema?
c. ¿Cuál es la magnitud del reto?
d. Si hay un mecanismo de participación, ¿hay que 

introducirlo aquí?
e. ¿Hace cuánto que dura el problema?
f. ¿Cuáles son todos los aspectos del problema? 

Debe asegurarse de abordar el aspecto del 
problema que interesa al donante potencial.

7. ¿Qué soluciones tiene el problema?
a. ¿Qué planes concretos tiene la organización 

para resolver el problema?
b. ¿A qué velocidad puede resolverse el problema?
c. ¿Cuándo hay que actuar para resolver el 

problema?
d. ¿Cuánto dinero hay que recaudar para resolver 

el problema?
e. ¿Qué ocurrirá si la organización no recauda 

suficiente dinero?
f. ¿Podría el donante potencial tomar otras 

medidas -además de donar- para resolver el 
problema? Es decir, ¿debería escribir a su 
diputado, etc.?

g. ¿Habrá alguien que resolverá el problema su 
esta organización no lo hace?

8. ¿Qué medidas concretas debería tomar el lector de la 
carta?
a. ¿Cuánto dinero está solicitando al donante?
b. ¿Qué se conseguirá con su donación?
c. ¿Para cuándo necesita su donación?
d. ¿Qué ocurre si decide no donar?
e. ¿Qué importancia reviste esta solicitud concreta

de fondos? ¿Entiende con claridad que usted 
necesita la mayor donación posible de forma 
inmediata?

9. ¿Qué debería figurar en la P.D.?
a. ¿Le ha recordado al donante potencial la 

urgencia de su solicitud?
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b. ¿Le ha recordado que debe cumplimentar la 
encuesta adjunta (si la hubiera), etc.?

c. ¿Le va a enviar un incentivo si dona cierta 
cantidad?
1) ¿Hay algo que el donante desee 

especialmente y que no está disponible en 
otro lugar?

2) ¿El incentivo tiene un valor especial para 
el donante potencial? Es decir, ¿se trata de
un libro dedicado, etc., algo que no tiene 
un valor cuantificable?

10. ¿Debe ser una carta personalizada o una carta 
formal?

a. Carta personalizada para donantes 
internos.
b. Carta formal para donantes potenciales.

F. Elaborar el mecanismo de respuesta
1. ¿A quién se dirige? ¿A un médico, un diputado, etc.?
2. ¿Le ha recordado al donante potencial que tiene que 

enviar la encuesta, o que tiene que rellenar la 
petición, etc.?

3. ¿Le ha reiterado la necesidad de que done lo más 
posible?

4. ¿Ha hecho hincapié repetidamente en la necesidad de
una cantidad mínima?

5. ¿Ha indicado claramente la urgencia de la respuesta?
6. ¿Se lee con facilidad?

a. Courier, Times Roman, Typist, etc.
b. ¿Logotipos o fotos?

7. ¿Ha solicitado la cantidad mínima y máxima 
adecuadas (en un mailing para captar donantes)?

8. ¿Ha intentado aumentar el importe de la donación 
que había realizado con anterioridad (en un mailing 
interno)?

9. ¿Cómo va a conseguir el nombre y la dirección del 
donante?
a. ¿Tal y como la escribió a mano en el formulario 

de respuesta?
b. Pre-impresa en el formulario de respuesta?
c. En el reverso del sobre de respuesta?

10. ¿Ha informado al donante potencial que su donación 
es desgravable (si es aplicable)?
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11. ¿Le ha preguntado el objeto y el domicilio social con 
distrito postal (si se trata de un Comité de Acción 
Política)?

12. ¿Le ha solicitado una dirección de correo electrónico 
y un número de teléfono?

13. ¿Ha incluido los disclaimers necesarios tal y como 
exige la ley?

14. ¿El mecanismo de respuesta cabe en el sobre de 
respuesta?

15. ¿El mecanismo de participación debería formar parte 
del mecanismo de respuesta?

16. ¿El mecanismo de respuesta destaca en el envío?
17. ¿Existe una opción negativa en el mecanismo de 

respuestas? ¿Deberían contestar incluso si no van a 
donar?

18. ¿El mecanismo de respuesta incluye la dirección de la
organización?

G. ¿Qué  tipo  de  documento  adjunto  de  refuerzo
habría que incluir?
1. ¿Recorte de prensa? ¿En papel de periódico?
2. ¿Un folleto?

a. ¿Es necesario que el destinatario sepa más 
sobre la organización?

b. ¿Quiénes son los directivos y los miembros de la 
junta directiva de la organización?

c. ¿Cuáles son los objetivos generales de la 
organización?

d. ¿Quién figura en el consejo asesor de la 
organización?

e. ¿Qué ha conseguido la organización en el 
pasado?

f. ¿Un folleto contribuiría a despersonalizar la 
solicitud de fondos?

3. ¿Una carta del director?
4. ¿Una muestra de un anuncio?

a. ¿Dónde se publicará?
b. ¿Cuánto costará?
c. ¿Se incluirán los nombres de los donantes como 

patrocinadores de los futuros anuncios?
5. ¿Una fotografía?
6. ¿Un certificado oficial?
7. ¿Una transcripción de un anuncio de radio?
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H. ¿Habría que incluir un mecanismo obligatorio en
el envío?
1. ¿Sellos?
2. ¿Un calendario para la cartera?
3. ¿Una agenda?
4. ¿Una moneda?
5. ¿Un lápiz?
6. Un libro pequeño
7. ¿Una fotografía?
8. ¿Un certificado de éxito?

I. ¿Qué tipo de mecanismo de participación (si  lo
hubiera) debería incluirse en el envío?
1. ¿Una encuesta?

a. ¿Resulta creíble?
b. ¿Cómo se tabulará? ¿Quién es el responsable?
c. ¿Es única? ¿Hay otras organizaciones que 

utilicen la misma encuesta?
2. ¿Una petición?

a. ¿Se entiende bien el vocabulario de la petición?
b. ¿Le ha pedido a los firmantes que escriban de 

forma legible y que incluyan su dirección 
completa (con distrito postal)?

c. ¿Es corta? ¿Si tiene que rellenar la petición, eso 
retrasará la respuesta?

d. ¿Va a entregar las peticiones tal y como ha 
prometido en la carta?

3. ¿Una tarjeta postal?
a. ¿Hay una razón fundamentada para enviarla?
b. ¿Parece una tarjeta postal de verdad?
c. ¿Está escrita a máquina?
d. ¿Se puede rellenar en el ordenador?

4. ¿Un certificado para un regalo?
J. Sobre de respuesta

1. ¿Qué tamaño debe tener? ¿Cabe en el sobre de envío?
2. ¿Debería ser un sobre de respuesta sin franqueo?
3. ¿Debería ser un sobre con franqueo?
4. ¿El sobre debería llevar sellos de verdad?

a. ¿Varios sellos?
b. ¿Sellos conmemorativos?
c. ¿Sellos normales?

5. ¿De color?
6. ¿Se ajusta a las normativas de Correos?
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7. ¿De qué color debe ser la tinta?
8. ¿Puede dirigirse al firmante de la carta así como a la 

organización?
K. Sobre de envío

1. ¿Qué tamaño debe tener?
2. ¿Puede tener un tamaño poco habitual?
3. ¿El tamaño y la letra son apropiados para la solicitud?
4. ¿Debería ser un sobre con ventana?
5. ¿Si el firmante es una mujer, se puede utilizar el rosa 

u otro color femenino?
6. ¿El sobre debería llevar sellos de verdad?

a. ¿Varios sellos?
b. ¿Sellos conmemorativos?
c. ¿Sellos normales?

7. Si se trata de un envío de invitación, ¿debería 
enviarse en un sobre cuadrado tamaño Baronial?

8. ¿Tiene una solapa adaptada para la inserción 
mecánica?

9. ¿Tiene el peso adecuado?
10. ¿Resulta apropiado incluir un teaser o contribuirá a 

despersonalizar el envío y reducir la respuesta?
11. ¿Dónde debería figurar la dirección del remitente? 

¿En la solapa posterior o en la esquina superior 
izquierda?

12. ¿Se debería escribir la dirección del remitente a 
máquina para personalizarlo, o es más apropiado 
utilizar un logotipo?

13. Si va a enviarse por correo urgente, ¿la palabra 
"Urgente" debería estar impresa en tinta roja o con 
un sello de caucho original?

L. Generalidades
1. ¿Es posible que el envío tenga demasiados elementos 

y no se puedan insertar mecánicamente?
2. ¿El envío tiene un peso excesivo?
3. ¡Se pueden agrupar algunos elementos del envío para

resolver los problemas para insertarlos?
4. ¿Los elementos del envío pesan lo suficiente para 

insertarlos mecánicamente sin problemas?
5. ¿Los elementos del envío encajan bien juntos?
6. ¿Son necesarios todos los elementos del envío?
7. ¿Se puede cumplir con todas las fechas de entrega? 

Es decir, ¿tiene tiempo suficiente?
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8. ¿Todos los elementos del envío valen lo que cuestan?
¿Se lo puede permitir su organización?
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