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PRÓLOGO 

¿Y ahora qué?

Por Iván Redondo

Dicen que uno no sabe de lo que es capaz hasta que lo intenta. 
Y el autor de esta obra, créanme, lo ha intentado muchas 
veces, en múltiples y variados entornos y procesos electora-
les por toda nuestra geografía. La gran mayoría con éxito, y 
cuando no ha sido así, ha tenido la fortuna de experimentar la 
máxima que hace más fuerte a un consultor político: el fracaso 
enseña lo que el éxito oculta. En política profesional se gana y 
se aprende. Y hay que saber ganar, saber perder y saber parar 
para saber volver, si se quiere. Pero tengan cuidado con lo que 
desean en política, porque puede hacerse realidad.

Conozco bien a Rafa y le he visto en diferentes etapas y roles. 
Se trata de un profesional didáctico y ejecutivo, que no tiene 
alma de árbitro, y eso siempre es bueno. En este deporte, cien-
cia, arte y servicio público, que es la política, sabe, por tanto, ir 
al detalle y ser pragmático. Y eso se agradece y mucho. 

El objeto del libro es la campaña permanente, esto es, cómo 
afrontar los 100 primeros días en el Gobierno o la oposición, el 
ecuador de la legislatura, la precampaña y la campaña. Fija, por 
consiguiente, recomendaciones para los cuatro tiempos con inte-
resantes referencias. Pero no se queda ahí, en la ecuación acadé-
mica: categoría, dato y ejemplo. Va más allá: en este manual de 
política permanente muestra orden, estructura, pasión y, si me lo 
permiten, también, sentido del humor. Y no lo digo por el capítulo 
en el que amablemente recuerda al equipo del arriba firmante. 
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Subrayo este punto porque como autor trata de responder a la 
gran cuestión tras unos comicios: ¿y ahora qué? Ese no solo 
podría ser el título elíptico de esta obra, sino que es la pregunta 
más determinante en cualquier trayectoria política. Sean uste-
des políticos o asesores, curiosos o aficionados. 

Imagínense el cuadro: un idealista licenciado en Derecho que 
siempre dice lo que piensa y nunca pensó en ser elegido para 
un cargo público. Y, tras una campaña quijotesca, obtiene la 
noche electoral una inesperada victoria en las urnas. Es lo 
que le sucede a Robert Redford en el filme El candidato, por 
el que su guionista, Jeremy Larner, obtuvo un Oscar al mejor 
guion en 1972. Redford, caracterizado como el próximo sena-
dor por California, Bill McKay, pregunta estupefacto a su jefe 
de campaña y consultor político: «¿Y ahora qué hacemos?». 
Sentimos el spoiler. Pero es así como termina la película: «¿Y 
ahora qué?». Pues bien, Rafa, con este libro continúa la peli. 

¿Qué es la campaña, por tanto? Lo que comienza el día después 
de las elecciones. ¿Para que sea permanente qué se necesita? 
Planificación. Y de eso va todo. De casarse con el largo plazo. 
De arquitectura y medicina. De políticos y asesores que sepan 
combinar, por un lado, lo que ves, que es la arquitectura, el posi-
cionamiento de un proyecto político, y por otro, lo que no ves, la 
medicina necesaria para ejecutarlo y llevarlo a cabo. 

No lo olviden: la política es siempre el arte de lo que no se ve. Si 
quieren ganar, priman las ideas más que las ideologías y las per-
sonas más que los partidos. Si quieren vencer, manda la demanda 
y no su oferta ideológica. Tendrán que adaptarse. Y si quieren 
ganar y gobernar, la estrategia es más importante que la táctica y 
el mensaje más que la imagen. ¿Qué es el éxito? ¿Y qué el fracaso? 
El 80 % de las campañas permanentes fracasan por la ausencia 
de contenidos nuevos. Es el 20 % de los mensajes los que pro-
ducen el 80 % de los votos para alcanzar el éxito. Sabes que los 
tienes cuando sabes responder a la gran pregunta: ¿Y ahora qué?.

Ahora, a disfrutar el libro de Rafa. 

Madrid, junio de 2024
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¿Por qué una campaña permanente?

A todos, en algún momento de nuestra vida, se nos ha ocurrido 
una idea feliz. O hemos creído que era una idea feliz. La mayor 
parte de las veces se queda ahí, guardada en un cajón del 
subconsciente a la espera de que, tal vez, llegue el día en que 
tengamos el coraje, las ganas y la capacidad de sacarla ade-
lante. En otras ocasiones, nos armamos de valor y apostamos 
por ella. Los emprendedores, empresarios y algunos políticos 
forman parte del segundo grupo. ¿Se imaginan emprender un 
negocio, llevar a cabo una idea, un proyecto o un plan sin res-
ponder a una serie de preguntas previas? Por ejemplo, ¿cuál 
es mi objetivo de mercado? ¿Y mi valor añadido? ¿Conozco 
bien el mercado al que me dirijo? ¿Quién es mi público poten-
cial? ¿Quiénes son mis competidores? ¿Y qué me diferencia 
de ellos? ¿Necesito financiación? Y si la necesito, ¿dispongo de 
ella? Son solo algunas de las preguntas a las que debemos dar 
respuesta cuando queremos poner en marcha una empresa, 
idea o proyecto.

Todas estas preguntas forman parte del plan de viabilidad. 
Dicho de otra manera, parece impensable hoy en día abrir un 
negocio o emprender un proyecto sin haber realizado previa-
mente el plan de viabilidad. Las ideas felices parecen salir de 
la nada, y, en efecto, si no las auditamos, testamos, desarrolla-
mos y materializamos a través de un documento estratégico, 
quedarán en nada. Pues bien, la campaña permanente es a la 
política lo que el plan de viabilidad es a la empresa. ¿Cuántos 
políticos, gobiernos e instituciones empiezan a hacer política 

INTRODUCCIÓN



22

la
 c

a
m

pa
ñ

a
 p

er
m

a
n

en
te

sin haber diseñado un plan? Es decir, sin haber escrito un 
documento estratégico que plasme, negro sobre blanco, los 
objetivos, las fortalezas, las debilidades, las oportunidades o 
las amenazas de su proyecto político. Y, sobre todo, un docu-
mento que planifique en un horizonte temporal los diferentes 
hitos estratégicos que hay que completar para lograr los obje-
tivos propuestos. 

En las últimas elecciones municipales en España (mayo de 
2023) escuché, con cierta sorpresa y resignación, a una alcal-
desa de un municipio de unos 30.000 habitantes que acababa 
de ganar las elecciones decir algo así como «ya hasta sep-
tiembre no podemos hacer nada, porque entre el verano y las 
fiestas no tiene sentido arrancar los proyectos». La alcaldesa, 
pese a repetir en el cargo, desconocía un dato importante. 
En la política actual, ocupemos el gobierno o la oposición, 
no hay tiempo que perder. Las elecciones otorgan legalidad, 
pero es el gobierno quien otorga legitimidad. Una vez pasadas 
las elecciones, los gobiernos deben afanarse en legitimar sus 
políticas, día a día, a través de las diferentes estrategias de 
comunicación gubernamental. Cuando en 1976 Jimmy Carter 
se convirtió en presidente de los Estados Unidos, su encues-
tador y uno de los principales artífices de su victoria electoral, 
Patrick Caddell le dijo: «Presidente, has ganado las elecciones, 
ahora tienes que empezar a ganar las siguientes». Y comenzó 
a escribir un memorando de más de cien páginas en el que ins-
taba al recién elegido presidente a llevar a cabo una «campaña 
continuada». Este informe era todo un plan de viabilidad de la 
acción política del gobierno en los cuatro años siguientes. Este 
documento de «campaña continuada» de Jimmy Carter es, en 
realidad, el embrión de lo que hoy conocemos por la campaña 
permanente.
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CONCEPTO Y ORIGEN DE LA  
CAMPAÑA PERMANENTE

1

El auge de la campaña permanente en nuestros días, y lo que 
algunos autores han venido en denominar «la despolitización 
de la política» tiene buena parte de sus orígenes en la política 
norteamericana y, en concreto, en el surgimiento de los llama-
dos spin doctors. El término spin se entiende como el intento 
de crear nuevas percepciones y cambiar la realidad política. 
Esta nueva forma de entender la política como narrativa crista-
liza en su máxima expresión en la era Reagan, quien convierte 
la Casa Blanca en una suerte de teatro en el que cada día, en 
cada acción, se representa una obra con un protagonista este-
lar: el presidente del Gobierno.

1.1	DEL ARTE DE GOBERNAR AL ARTE DE LA PUESTA EN 
ESCENA

Autores como David Greenberg (2016) llegan a afirmar que 
Reagan era un actor que interpretaba un guion, y que él mismo 
llegó a confundir en numerosas ocasiones la realidad con la 
ficción. Christian Salomon (2019) afirma, en su libro La era 
del enfrentamiento, que «en este nuevo contexto de la especta-
cularización y la narrativa, en el que se concibe a los políticos 
como un producto y en el que el relato está por encima de la 
ideología y de la propia política, tienen su origen muchas de las 
teorías y conceptos políticos vigentes en nuestros días». «Es 
el caso de la campaña permanente. Es la historia de una des-
politización sin precedentes, un golpe de Estado sin estrépito 
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llevado cabo por un grupo de spin doctors que han realizado 
un verdadero hackeo ideológico que impuso al universo de la 
política unas normas, unos códigos y una racionalidad propios, 
y sustituyó las leyes del state craft (el arte de gobernar) por las 
del stage craft (el arte de la puesta en escena)», añade.

Otros autores hablan de la campaña electoral como un método 
de persuasión y exposición que ayuda al candidato a dar a 
conocer su proyecto y lograr el favor del elector. Y son, pre-
cisamente, la persuasión y la exposición dos de las grandes 
herramientas de las que se sirve la campaña permanente. 
¿Qué entendemos por campaña permanente? Son muchos 
los expertos que a lo largo de la historia reciente de la comu-
nicación política han aportado su particular punto de vista. 
Sidney Blumenthal (1980), autor de la obra The Permanent 
Campaign, lo que podríamos denominar la biblia de la cam-
paña permanente, es probablemente el autor más conocido de 
esta teoría política. 

Históricamente, muchos políticos y sus equipos se han enfren-
tado a la acción política desde un punto de vista meramente 
táctico, sin que la puesta en marcha de un plan estratégico 
y la fijación de unos objetivos primara sobre todo ello. Como 
ya hemos señalado, fue Patrick Caddell (1976) el primero en 
hablar de una «campaña continuada» que supusiera un punto 
y aparte con todo el trabajo anterior y diseñara una hoja de 
ruta de cara al futuro. 

1.2	LA IRRUPCIÓN DE LOS ENCUESTADORES EN LOS 
GOBIERNOS DE EE. UU.

Patrick Hayward Caddell era un tipo singular. Apenas tenía 
29 años, era alto y muy delgado, como expone Blumenthal 
(1980) en The Permanent Campaign, y lucía una barba larga 
y poblada para parecer mayor. Caddell fue, en verdad, el pri-
mer encuestador de un presidente de los Estados Unidos que 
utilizó su metodología para conocer los intereses de los elec-
tores y adaptar las decisiones políticas a estos. Previamente, 
Roosevelt recurrió a los servicios de un encuestador, pero úni-
camente lo hizo para medir su popularidad. Luego hubo otros, 
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pero eran utilizados como meros adornos. Los políticos, can-
didatos y presidentes del gobierno, querían sus datos, pero no 
sus consejos.

Caddell fue el primer encuestador que utilizó sus encuestas 
como un instrumento fundamental para la estrategia, elabo-
rando completos DAFO en los que las fortalezas, debilidades, 
amenazas y oportunidades eran la hoja de ruta que guiaba sus 
consejos. Nunca hasta entonces un consultor había llegado 
tan lejos. Como expone Blumenthal, Caddell advirtió de que 
el votante actuaba siempre por interés propio y que, cuando 
se enfrentaba a la decisión del voto, se preguntaba antes «qué 
ha hecho este candidato por mí». Caddell trataba de afinar lo 
máximo posible en sus encuestas, intentando averiguar cuál 
era el problema principal de la comunidad, y sus aspiraciones, 
ahondando en la parte más emocional del electorado. Definía 
públicos objetivo que podían decantar la victoria a favor de sus 
clientes. Es decir, Caddell fue el precursor del consultor polí-
tico tal y como lo conocemos en nuestros días.

1.3	LA CAMPAÑA CONTINUADA, EL MEMORANDO DE 10.000 
PALABRAS CON EL QUE CADDELL INSTABA A JIMMY 
CARTER A HACER CAMPAÑA EN EL GOBIERNO

Tras ayudar a Jimmy Carter a conseguir la victoria electoral, 
Caddell instó al nuevo presidente a seguir cortejando a la opi-
nión pública. Tal y como relata Blumenthal, «el gobierno no 
podía estar separado de la política, y la política significaba 
hacer campaña». Caddell escribió para Carter un memorando 
de 10.000 palabras advirtiéndole sobre la necesidad de poner 
en marcha una campaña continuada, vaticinando la muerte de 
los partidos políticos y la alienación del electorado.

Este memorando, presentado a Carter el 10 de diciembre de 
1976, lleva por título «Documento de trabajo inicial sobre estrate-
gia política», y es, en palabras del propio Blumenthal, uno de los 
documentos esenciales de la política estadounidense moderna.

Caddell argumenta de la siguiente manera la necesidad 
de llevar a cabo una campaña continuada: «Al diseñar una 



la
 c

a
m

pa
ñ

a
 p

er
m

a
n

en
te

26

estrategia para la administración, es importante reconocer 
que no podemos separar con éxito la política y el gobierno. 
Ocasionalmente, el resultado de un gobierno “apolítico” es 
positivo, pero la mayoría de las veces conduce a la decepción 
de los votantes y a un eventual desastre político. Cuando la 
política está divorciada del gobierno, a menudo sucede que las 
personas talentosas y bien intencionadas que forman parte del 
personal de la administración actúan sin comprender las razo-
nes por las que fueron elegidas y, en cambio, aplican políticas 
que van en contra de las expectativas y deseos del público». 
Y concluye: «Esencialmente, mi tesis es que gobernar con la 
aprobación pública requiere una campaña política continua».

La teoría de Patrick Caddell pronto tendría predicamento en 
sus sucesores, y no tardarían en surgir autores que ampliarían 
el concepto, como el propio Sidney Blumenthal. Pero, lo más 
importante, que a buen seguro que el spin doctor de Carter no 
imaginó en ese momento, fue que el documento que trasladó 
al recién elegido presidente de los Estados Unidos se converti-
ría en una nueva metodología de trabajo para gobiernos y orga-
nizaciones políticas de todo el mundo en lo sucesivo.

1.4	BAKER: «LA POLÍTICA ES INSEPARABLE DE LA TÉCNICA»

De hecho, sus métodos no pasaron desapercibidos para un 
nutrido grupo de consultores que siguieron su legado. Es el 
caso de James Baker, jefe de gabinete de Ronald Reagan en la 
Casa Blanca. Tal y como expone el propio Blumenthal, Baker 
se refería a la política y al gobierno como dos entes insepara-
bles. «La política es inseparable de la técnica, y la experiencia 
en campañas es una buena experiencia para un trabajo como 
este», reflexionaba Baker.

Blumenthal expone que la campaña permanente es la ideo-
logía política de nuestra época, por cuanto combina la crea-
ción de imágenes con el cálculo estratégico. «Bajo la campaña 
permanente, gobernar se convierte en una campaña perpetua. 
Además, convierte al gobierno en un instrumento diseñado 
para sostener la popularidad pública de un funcionario electo. 
La campaña permanente busca restaurar la legitimidad del 
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Estado manteniendo la credibilidad de los políticos. La cre-
dibilidad se verifica ganando y permaneciendo en el poder», 
reflexiona el autor. Y añade: «La ciudadanía es vista como una 
masa de votantes que fluctúan y que pueden ser apaciguados 
por las apariencias, el drama ocasional y una retórica inteli-
gente. La campaña nunca termina. Lo que alguna vez fue una 
marcha forzada en busca de votos se convierte en incesantes 
incursiones en busca de la aprobación pública».

1.5	DOHERTY: «LA DISTINCIÓN ENTRE HACER CAMPAÑA Y 
GOBERNAR SE HA VUELTO CADA VEZ MÁS BORROSA»

En este contexto, Brendan J. Doherty (2012) afirma en su libro 
The Rise of the President's Permanent Campaign que «si bien 
la presidencia siempre ha sido un cargo político, la distinción 
entre hacer campaña y gobernar se ha vuelto cada vez más 
borrosa a medida que los patrones de comportamiento y las 
elecciones se han difuminado». Tanto es así que, asegura el 
autor, los presidentes de Gobierno en Estados Unidos aumen-
tan durante la campaña permanente considerablemente las 
visitas a Estados claves conforme a sus intereses electorales, 
descuidando en gran medida aquellos que no reportan benefi-
cios electorales. Implementar una estrategia e, incluso, estruc-
tura organizativa pensada para la reelección reporta benefi-
cios particulares, pero también conlleva riesgos para el interés 
general, advierte Doherty: «Perseguir los intereses electorales 
puede fortalecer una presidencia al ayudar a asegurar otro 
mandato en la Casa Blanca y elegir más miembros paritarios 
para el Congreso y cargos en todo el país. Pero hacerlo tam-
bién conlleva concesiones, ya que asignar el tiempo de un pre-
sidente a preocupaciones electorales significa necesariamente 
dedicar menos tiempo a otras preocupaciones apremiantes».

Tradicionalmente, los académicos en la materia consideraban 
que los presidentes de la nación eran los únicos que respon-
dían única y exclusivamente a los intereses de todo el país; 
en cambio, los congresistas se debían a los simpatizantes de 
sus respectivos partidos. Según estos análisis, los presidentes 
adoptaban decisiones bajo el interés nacional porque su elec-
torado era nacional. Olvidaban, sin embargo, los incentivos de 
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los diferentes colegios electorales, ya que no todos los votos 
son igualmente importantes a medida que avanza la campaña. 

Por lo tanto, no es de extrañar que los presidentes de Estados 
Unidos presten durante su campaña electoral más atención a 
los Estados considerados claves en la elección. Asumido que 
no todo el electorado es igualmente importante para según qué 
partidos y presidentes del Gobierno, un mandatario necesita 
tiempo y estructura para salvaguardar la legislatura y poder 
optar con opciones a la reelección.

1.6	BLUMENTHAL: «UN CANDIDATO DEBE HACER CAMPAÑA 
TEMPRANO Y CON FRECUENCIA, Y LA MANERA MÁS 
FÁCIL ES CONVERTIR EL GOBIERNO EN UNA CAMPAÑA»

Blumenthal pone el dedo en la llaga en lo que supone la 
campaña permanente y, sobre todo, en por qué es necesario 
implementarla. Advierte, en este sentido, que es muy probable 
que un candidato necesite «varios años de preparación» para 
ganar una elección, desmintiendo así la creencia, aún hoy en 
día vigente, de muchos políticos de que con la campaña elec-
toral de los últimos 15 días hay tiempo suficiente para ganar 
unos comicios. Un candidato, dice Blumenthal, debe hacer 
campaña «temprano y con frecuencia». «Y la manera más fácil 
de hacerlo es convertir el gobierno en una campaña», añade.

Richard Nixon reformuló el concepto de campaña permanente 
hablando del «plan de juego», «una perspectiva estratégica 
agresiva que se convirtió en el estilo dominante de la política», 
evoca Blumenthal. El plan de juego de Nixon tenía una estra-
tegia estelar: el uso de encuestas para conocer las demandas 
y necesidades de los electores, y, sobre todo, utilizar toda esa 
información contra los rivales. Para Blumenthal, sin embargo, 
el concepto de campaña permanente va más allá de un simple 
plan de juego: «La campaña permanente no es el plan de juego 
de un político específico; es una descripción del nuevo pro-
ceso de la política estadounidense».

El autor vincula el auge de la campaña permanente con la exis-
tencia de los consultores políticos, a los que calificaba como 
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«el nuevo poder» dentro del sistema político estadounidense. 
«Ellos son permanentes, los políticos efímeros», asevera. 

Pese a que el concepto de campaña permanente se ha vincu-
lado históricamente a los gobiernos, su democratización hace 
que hoy en día sea aplicado por gobiernos y oposición, por 
cuanto ambos están obligados a dirigir, comunicar y sociali-
zar sus acciones políticas al electorado durante toda la legisla-
tura. Blumenthal hace varias referencias en su obra a que los 
paralelismos entre la campaña electoral y la campaña perma-
nente o continuada se producen sobre todo en los gobiernos. 
No obstante, y como comprobaremos más adelante, la historia 
reciente nos ha demostrado que no solo es recomendable apli-
car los métodos de la campaña permanente en la oposición, 
sino que se antoja imprescindible. Sin un plan estratégico pre-
viamente definido, la iniciativa política y su comunicación se 
erigen en una especie de cajón de sastre en el que impera el 
desorden y la falta de patrones. Es aquí donde entra en juego 
la campaña permanente.

Norman Ornstein y Thomas Mann (2000) realizaron una 
revisión un tanto crítica de la obra de Blumenthal años más 
tarde. En un libro titulado The Permanent Campaign and Its 
Future, en el que participan varios autores, queda demostrada 
la importancia y vigencia de la campaña permanente (la obra 
es del año 2000), aunque la mayoría de los analistas considera 
que el concepto de la campaña permanente ha demostrado ser 
«demasiado limitado para captar la creciente importancia de 
las estrategias, tácticas y recursos de campaña en todos los 
aspectos de la vida pública estadounidense».

1.7	ORNSTEIN Y MANN: «LA LÍNEA ENTRE HACER CAMPAÑA 
Y GOBERNAR PRÁCTICAMENTE HA DESAPARECIDO»

«Los candidatos a la presidencia y al Congreso están ahora en 
perpetua campaña. Los consultores políticos y encuestadores 
ocupan puestos destacados en el personal de los funcionarios 
públicos. La recaudación de fondos supera a todos los com-
petidores en la lucha por la atención y la energía de los políti-
cos y sus asistentes. Los grupos de interés lanzan sofisticadas 
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campañas publicitarias para dar forma a importantes debates 
sobre políticas públicas. Los periodistas emplean metáforas 
de campaña para enmarcar su cobertura del gobierno. La línea 
entre hacer campaña y gobernar prácticamente ha desapare-
cido», reflexionan.

Recuerdan también que otros autores ya hablaban de un cam-
bio en la forma de hacer política en Estados Unidos mucho 
antes, aunque sin utilizar el concepto de campaña perma-
nente. Samuel Grafton escribió en el New York Times (1960) 
que cada vez eran más los políticos que encargaban encues-
tas para conocer las demandas de los ciudadanos y, gracias 
a esa información, poder adaptar sus políticas. Lo curioso es 
que el periodista, más que informar de este fenómeno, aler-
taba sobre él, y ponía como ejemplo un senador estadouni-
dense que, cada cierto tiempo, preguntaba a los ciudadanos 
de su Estado su opinión sobre un listado de diez temas de 
actualidad.

Años después, en 1974, David Mayhew (1974) publicó un 
estudio titulado Congress: The Electoral Connection, en el que 
advertía a los congresistas que para revalidar sus actas debían 
comprender que tenían que realizar un «incansable impulso» a 
lo largo de toda la legislatura. Al igual que ocurría en el artículo 
de Grafton en el que se mostraba especialmente crítico con 
el senador que interrogaba a sus potenciales votantes sobre 
sus demandas, el ensayo de Mayhew generó fuertes críticas 
de otros autores de la época al entender que estaba animando 
a cada uno de los 435 congresistas a poner en marcha una 
campaña individual para su reelección.

Richard E. Neustadt publicó el célebre Presidential Power 
and the Modern Presidents (1991), que supuso una pequeña 
revolución al afirmar que «el poder del presidente es el poder 
del persuadir», en sintonía con el concepto de campaña 
permanente. 

Es curioso comprobar cómo hoy en día lo que no se entendería 
es que un congresista no hiciera campaña para mantenerse 
en el Congreso. En 1977, el politólogo británico Anthony King 
se preguntaba por qué los políticos estadounidenses hacían 
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demasiada campaña y, en cambio, gobernaban demasiado 
poco. En aquellos años, el uso de técnicas de persuasión era 
visto como un debate ético y moral. ¿Era lícito que un admi-
nistrador público utilizara técnicas de persuasión para lograr 
su elección? (King, 1977). Realmente, estas técnicas se venían 
utilizando mucho antes. Ya en el siglo xix, se nombraban en 
Estados Unidos comités de campaña en los que se elegían per-
sonas para apoyar determinadas candidaturas.

1.8	EL PLAN DE JUEGO DE NIXON

La mayoría de los autores citan a Richard Nixon como el 
verdadero precursor de la campaña permanente, en cuanto 
al uso de sus técnicas se refiere. No tanto por la reformula-
ción del concepto en el «plan de juego» que abanderó en los 
años setenta, sino por lo realizado mucho antes. Recuerdan 
Ornstein y Mann (2000) que la elección como congresista de 
un joven Richard Nixon en 1946, y como senador en 1950, 
«ofendió a muchos observadores políticos, incluidos los repu-
blicanos de la vieja escuela, por la despiadada competitividad y 
la mentalidad de relaciones públicas de sus campañas».

1.9	BACON: «NADA HACE MÁS DAÑO AL ESTADO QUE LOS 
HOMBRES ASTUTOS PASEN POR INTELIGENTES»

Decía Francis Bacon que nada hace más daño al Estado que 
los hombres astutos pasen por inteligentes. En los años en los 
que ostentó la presidencia de los Estados Unidos, Nixon se 
significó por el uso de encuestas de opinión pública, asesores 
políticos, estrategias mediáticas, publicidad, recaudación de 
fondos y, también, campañas negativas e incluso guerra sucia 
contra sus enemigos.

Manuel Vázquez Liñán, doctor en Ciencias de la Información, 
revisa el concepto de la campaña permanente, actualizándolo 
a la realidad de nuestros días en su trabajo La trinchera per-
manente (2020). En este ensayo advierte de que cuando la 
agitación electoral, bien planeada y ejecutada, se lleva a cabo 
durante periodos relativamente cortos (días, semanas, quizás 
unos meses), puede tener efectos rápidos y significativos en 
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lo que se refiere a la movilización del voto: reforzar el com-
promiso del ya convencido votante de una u otra opción par-
tidista, sacar de la abstención al desencantado o influir en los 
indecisos. Pero advierte: «… la agresividad de la comunicación 
política que caracteriza a los periodos electorales se extiende, 
a menudo, más allá de los mismos, hasta el punto de que se 
puede convertir en la norma». Cuando esto ocurre, que para el 
autor es hoy en día la norma general, el discurso de división se 
convierte en el tono habitual de la discusión política.

1.10	LA WAR ROOM DE BILL CLINTON

Si bien fueron Caddell y Blumenthal los primeros en con-
ceptuar la campaña permanente, el término no se extendió 
masivamente hasta el mandato de Bill Clinton como pre-
sidente de los Estados Unidos. El asesor político español 
Antoni Gutiérrez-Rubí (2014) relata que, en los años noventa, 
Clinton, una vez accedió a la Casa Blanca, tomó una decisión 
estratégica que facilitaría sobremanera la puesta en marcha 
de la campaña permanente: conservar su war room de cam-
paña y rodearse de un considerable número de asesores. Un 
comité de expertos en estrategia y demoscopia asesoraba a 
Clinton en todo tipo de decisiones. Incluido dónde convenía 
más que pasara las vacaciones. En los últimos años de man-
dato, la familia Clinton cambió su destino estival. Dejó de 
acudir a una isla de la costa este que frecuentaba, y visitó 
un lugar enclavado en las montañas de Jackson Hole, en el 
estado de Wyoming. Aseguran las crónicas de la época que el 
lugar elegido fue como consecuencia de una encuesta encar-
gada por sus asesores, y, en concreto, por Dick Morris. El 
resultado de la acción estratégica fue la publicación en los 
periódicos de una fotografía del presidente montado a caba-
llo y luciendo un sombrero vaquero.

Dick Morris fue el verdadero artífice de la comunicación del 
gobierno Clinton y, por ende, del diseño de su campaña perma-
nente. Morris sostiene que un político no solo necesita apoyo 
público para ganar las elecciones, lo necesita para gobernar. 
«Quien no calcula cómo mantener su apoyo todos los días y 
sobre cada tema, casi inevitablemente caerá», asevera.
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1.11	UN TRABAJO DE ORFEBRERÍA, PRESIDIDO POR LA 
PERSEVERANCIA Y LA CONSTANCIA

Carlos Souto es un reconocido consultor político argen-
tino y un referente de las campañas políticas en todo 
Latinoamérica. Souto recuerda que la campaña permanente 
es un concepto norteamericano. Tal y como hemos visto, 
fueron los consultores norteamericanos quienes hablaron 
por primero vez del concepto de campaña permanente, si 
bien no se tradujo al castellano hasta el año 1995, cuando, 
precisamente, gracias a una campaña realizada por Souto 
para la candidatura de De la Rúa a la jefatura de Gobierno 
de Buenos Aires, el diario Clarín titulaba «La campaña per-
manente de De la Rúa».

La campaña permanente es un trabajo de orfebrería, presidido 
por la perseverancia y la constancia. «El gobierno hace cada 
día lo que tiene que hacer, que es comunicar lo que hace, y 
esa es la Ley en la campaña permanente», explica Souto. El 
consultor argentino habla de la comunicación asertiva como la 
clave del éxito a la hora de transmitir el mensaje durante las 
legislaturas.

Pero no todos los países son igualmente receptivos a la cam-
paña permanente. Pese a que cada vez son más los políticos 
que ven la necesidad de planificar, y comunicar a diario, sus 
políticas, en países como México aún son reticentes a imple-
mentar una metodología de campaña permanente. El hecho 
de que allí los presidentes de Gobierno se elijan cada seis años 
hace que, una vez pasadas las elecciones, tarden un tiempo 
en preocuparse por las próximas. Una tendencia que, según 
constata Souto, se está corrigiendo con el paso del tiempo. 
Cada vez son más los políticos mexicanos que entienden que 
los apoyos son volátiles y que no existe el voto cautivo. Una 
persona que te vota hoy puede no votarte mañana. Para Souto, 
la clave es hablar a la gente de las cosas que de verdad les inte-
resan, y hacerlo de forma asertiva. El ciudadano debe saber 
cuál es su protagonismo y, sobre todo, su papel en lo que le 
estás contando. Mucha gente no tiene claro cuál es su papel en 
la retórica política, lo que provoca un distanciamiento cada vez 
mayor entre el político y el elector.
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Como ya hemos señalado, una de las primeras, y quizás más 
célebre, campaña permanente fue la de Bill Clinton. Su día a 
día en la Casa Blanca se convirtió en una especie de carrera 
contrarreloj por lograr la reelección, con un sinfín de medi-
das, anuncios y performances políticas. Clinton le dio un ritmo 
vertiginoso a la comunicación de la Casa Blanca. «Su cam-
paña permanente fue tan buena que no había parones, era 
una curva ascendente hacia la reelección», recuerda Souto, 
quien añade: «Clinton fue el primero que lo hizo realmente 
bien, porque creó una campaña eventual, coyuntural, en la que 
todo lo que pasaba tenía una respuesta». Hay que establecer 
un objetivo político para el final. Hacer el camino inverso. «Los 
chinos hacen algo y lo deshacen para ver cómo es, y eso es lo 
que el comunicador tiene que hacer, siempre con un objetivo 
político, el cómo tienes que aparecer, eso debe ser la bandera 
de tu campaña», argumenta Souto, en clara alusión al retro-
planning a la hora de supervisar de forma continua la estrate-
gia diseñada.

1.12	SOUTO: «EL CAPITAL POLÍTICO ES VOLÁTIL, ES MUY 
FÁCIL DE PERDER»

Lo importante es el objetivo. Si no sabes qué quieres contar, 
contarás muchas cosas, pero insignificantes. «Pescarás mucho, 
pero peces pequeñitos», apunta Souto. Advierte el consultor 
argentino de que el capital político es volátil, es el capital más 
fácil de perder. Es circunstancial. Es un domingo en España, 
un martes en Estados Unidos, el día que te elijen o no. Pero 
el resto de los días también te están mirando. La campaña 
permanente no es un mecanismo simple, es un mecanismo de 
relojería, donde no solo los candidatos y los protagonistas tie-
nen importancia, también la tienen los portavoces y los propios 
comunicadores. Souto advierte sobre lo que, en su opinión, 
es una de las grandes trampas de la campaña permanente. 
Pensar que el candidato debe hablar de forma permanente. El 
candidato debe contar en su equipo de confianza con buenos 
portavoces; no tiene que hablar siempre él. En la política espa-
ñola, Souto pone como ejemplo la campaña permanente de 
la presidenta de la Comunidad de Madrid, Isabel Díaz Ayuso. 
«Es permanente y coherente, y te das cuenta de que hay gente 
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pensando detrás. Lo que se le nota al gobierno de Ayuso es 
que ella sabe lo que quiere, tiene tiempo y sabe cómo conse-
guir sus objetivos», reflexiona.

1.13	EN NUESTROS DÍAS, NINGÚN POLÍTICO PUEDE 
PERMANECER AJENO A LA CAMPAÑA PERMANENTE

En nuestros días, el debate sobre si es ético o no poner en 
marcha una campaña permanente se antoja desfasado. En una 
polarización política tan alta como la actual, en la que la polí-
tica está en el centro del debate y ocupa una gran parte del 
espacio mediático, ningún político puede ser ajeno a la cam-
paña permanente. Quien lo sea, pasará desapercibido y será 
irrelevante. Hemos pasado de una comunicación unidireccio-
nal a otra multidireccional, en la que ya no es el político el que 
comunica cuándo él lo decide, y lo que él decide, sino que en 
el proceso interfieren multitud de agentes (ciudadanos, sim-
patizantes, medios de comunicación) que le obligan a tomar 
posición sobre todo lo que acontece. El político está en el dis-
paradero las 24 horas del día, y si él no habla de sí mismo, sus 
rivales lo harán por él. El creciente interés por la política por 
parte de los medios de comunicación ha subido a los políticos 
a una rueda imparable de la que ya no pueden bajar. Las redes 
sociales se han convertido en una especie de checking de su 
actividad política a tiempo real, y la opción de comunicar ya no 
es una opción, sino una obligación si quieres seguir ocupando 
plano mediático. El político ha pasado de rendir cuentas a sus 
rivales y a los medios de comunicación a hacerlo también ante 
los propios ciudadanos, quienes, a través de las redes sociales, 
tienen la opción de seguir su día a día y de preguntar, cuestio-
nar y pedir explicaciones sobre lo que deseen.

1.14	LA NECESIDAD «PERMANENTE» DE TOMAR POSICIÓN

La puesta en marcha de una campaña permanente en nues-
tros días no solo responde al objetivo de legitimar tu proyecto 
político desde el día uno de la legislatura y crear adhesión, sino 
a la necesidad permanente de tomar posición y dar respuesta a la 
enorme presión mediática y social existente. Se produce, por 
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lo tanto, una especie de conflicto ético en el que se critica a los 
políticos por «estar todo el día en campaña», pero se les critica 
también si están desaparecidos y no toman posición.

Internet y las redes sociales han democratizado el interés y 
acceso a la política por parte de la ciudadanía. Hay mucha más 
información y mucho más accesible. Como mucho más accesi-
bles son también los políticos a través de las diferentes plata-
formas de redes sociales. Por un lado, los propios ciudadanos 
pueden difundir información y participar en los debates políti-
cos imponiendo sus propias narrativas, y, por otro, los políticos 
tienen acceso de una forma directa a una audiencia infinita. 
Podemos concluir que los nuevos medios digitales, y sus dife-
rentes expresiones (redes sociales, WhatsApp, etc.) no solo 
forman parte de la campaña permanente de los políticos, sino 
que la han transformado hasta el punto de convertirla en un 
instrumento incuestionable y de uso obligatorio en la acción 
política. 




